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Als energiebedrijf heeft Nuon Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO) hoog in het vaandel staan. De afdeling Corporate Social Responsibiliy (CSR) is de afdeling bij Nuon die MVO onder zijn hoede heeft. Vanuit de gedachte dat MVO niet opgelegd kan worden in een organisatie, maar geworteld zou moeten zijn in de houding van de medewerkers, wil CSR een interne MVO inspiratiecampagne opzetten. Dit is door een reclamebureau vormgegeven als “De Aandelencampagne”: Iedere Nuon-medewerker krijgt een persoonlijk aandeel in MVO als in een letterlijk waardepapier. Net als bij een financieel aandeel heeft ook dit aandeel een koers en wordt er dividend uitgekeerd. Dit is gebaseerd op zowel de individuele prestaties op het gebied van MVO, als de collectieve prestaties. 

CSR heeft mij opdracht gegeven om dit concept te voorzien van een goede invulling en introductie. Dit heeft geresulteerd in een Communicatieplan voor de Aandelencampagne.

Het doel is om gedurende de campagne binnen Nuon zoveel mogelijk medewerkers te bereiken en aan te spreken in hun kennis, houding en gedrag op het gebied van MVO. Het streven is om uiteindelijk in kennis, houding en gedrag van medewerkers veranderingen te bewerkstelligen. MVO moet uiteindelijk (over drie jaar) verenigd worden in het dagelijks handelen van de Nuon-medewerker. De Aandelencampagne moet voor medewerkers antwoord geven op de vraag:     “Wat kan ik bijdragen aan een maatschappelijk verantwoord Nuon”?

Deze “Aandelencampagne” kan gezien worden als de kapstok waaronder alle MVO-activiteiten van Nuon (zowel intern als extern) vallen. Het ‘maatschappelijk verantwoord aandeel’ dient als verbindend concept van MVO. Zodat medewerkers letterlijk verbonden worden met MVO. Door middel van het vergroten van de zichtbaarheid van MVO wil Nuon er uiteindelijk naar toe gaan dat medewerkers ervaren dat ze bij een hele maatschappelijk verantwoorde organisatie werken.

Alvorens de campagne in te vullen heb ik onderzocht wat medewerkers onder MVO verstaan. Daarbij wist 42 % van de medewerkers geen antwoord op mijn vraag te geven. Hetgeen nogmaals bevestigt dat intern de aandacht voor MVO hoog nodig is. De overige 58 % zijn gecategoriseerd in de 3 MVO-pijlers. Waarbij pijler 1 het hoogst scoorde. 

Daarnaast heb ik theoretisch onderzoek verricht om het communicatieplan te bekrachtigen. Een aantal belangrijke theorieën voor de Aandelencampagne zijn de Cognitieve sociale psychologie, het model van Determinanten van gedrag, de Sociale beoordelingstheorie, het informatieverwerkingsmodel ELM, theorieën over gedragsverandering en de Framing theorie.

De uitkomsten van het onderzoek en de theorie hebben geresulteerd in een communicatiestrategie voor de campagne. 

Enkele belangrijke communicatiestrategieën voor de campagne zijn:

Bottum-up gericht, resultaatgericht, inspireren met MVO-voorbeelden, leuk, gemakkelijk en laagdrempelig, informatie en educatie, concreet benoemen wat men als medewerker moet doen, positieve inslag: dit doen we al en dit kunnen we nog.

De boodschap van de Aandelencampagne is: Jij hebt een aandeel in MVO, waarmee je een verschil kunt maken. Dit is nou MVO! Het is heel dichtbij in jouw werk.
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Voorwoord

Voor u ligt het afstudeerrapport waar ik gedurende zes maanden enthousiast naar heb toegewerkt, tijdens mijn afstudeerstage bij de afdeling Corporate Social Responsibility (CSR) van Nuon.

Ik ben van meet af aan intensief betrokken geweest bij de ontwikkeling van de Aandelencampagne. Als beginnend communicatieadviseur was deze opdracht een mooie uitdaging voor mij. Ik heb er dan ook met veel plezier aan gewerkt. En hoop dan ook dat het resultaat bruikbaar zal zijn voor Nuon.

Vanaf het begin was het een open en prettige samenwerking met opdrachtgevers Ruud Schuurs en Annemiek Jonker. Zij gaven mij de vrijheid en het vertrouwen om deze opdracht uit te voeren.

Annemiek Jonker was tevens mijn stagebegeleidster bij Nuon en ik heb van haar veel mogen leren in het vakgebied. Mede hiervoor wil ik haar bedanken voor de goede en leerzame begeleiding.

Daarnaast wil ik Annette Klarenbeek bedanken voor haar begeleiding vanuit de Hogeschool Utrecht. Haar ondersteuning en bevestiging waren erg prettig, tijdens deze belangrijke periode in mijn studie.

Het was een bijzondere ervaring om op de MVO afdeling van Nuon stage te mogen lopen. De Dynamiek en actualiteit van MVO, zowel bij Nuon als in de samenleving, maakte mijn stage op deze afdeling boeiend en leerzaam. Ik stond met deze stage midden in de samenleving.

Ik heb een hoop inzichten, kennis en ervaring op mogen doen in deze periode. En dat geeft mij het gevoel dat ik een goede basis heb opgebouwd in deze stage als toekomstig communicatieprofessional. Deze werkervaring zal ik in mijn loopbaan nog vaak kunnen gebruiken.

Sarah Boots

1. Inleiding

In september 2005 ben ik begonnen met de studie Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht. Ik kreeg de mogelijkheid om deze studie verkort te doen in 2,5 jaar, vanwege mijn Bachelordiploma Maatschappelijk Werk en Dienstverlening aan de Hogeschool `s- Hertogenbosch. In juni 2007 had ik voldoende onderdelen afgerond om aan mijn afstudeerstage te beginnen. Ik heb gekozen voor elektriciteitsbedrijf Nuon, op de afdeling Corporate Social Responsibility (CSR), oftewel Maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het leek mij erg interessant om dit onderwerp binnen het vakgebied Communicatie nader te verkennen. In het kader van mijn afstudeerstage heb ik voor CSR een opdracht uitgevoerd, waar ik op afstudeer.

Maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO) zal in onze toekomst een steeds grotere rol gaan spelen in de samenleving. Met dit gegeven is het van belang medewerkers van een organisatie te blijven inspireren en motiveren met MVO. 

Echter, als Nuon naar buiten toe wil uitstralen dat zij een maatschappelijk verantwoorde organisatie zijn, dan zal zij intern moeten beginnen bij het inspireren en motiveren van haar medewerkers. 

Maatschappelijk verantwoord ondernemen is een op zichzelf staand begrip, dat levend moet worden gemaakt door de medewerkers en hun organisatie. Medewerkers moeten voelen en ervaren dat zij werkzaam zijn bij een hele maatschappelijk verantwoorde ‘club’.

Als MVO intern wordt (uit)gedragen door de medewerkers, zal dit vanzelf naar buiten toe worden uitgestraald. Uiteindelijk zal het ook bijdragen aan de trots en passie van de medewerkers om bij een maatschappelijk verantwoorde onderneming werkzaam te zijn.

De opdracht van CSR behelst het introduceren en invullen van een interne MVO- campagne die zij hebben laten vormgeven door een creatief bureau. Dit is genaamd: de Aandelencampagne.

In dit rapport leest u het Communicatieplan van de Aandelencampagne met het programma voor het eerste jaar van de campagne en daarnaast een blik op de toekomst voor een periode van drie jaar. Het geeft antwoord op de vraag: Hoe kan Nuon haar medewerkers het beste bereiken met de Aandelencampagne? Alvorens het ontwikkelen van het communicatieplan, heb ik een onderzoek onder medewerkers van Nuon uitgevoerd, hetgeen een en ander bekrachtigd. Daarnaast heb ik mijn keuzes theoretisch verantwoord.

Ik wens u veel leesplezier met dit rapport over het Communicatieplan van de Aandelencampagne.

N.B. In het kader van duurzaamheid is dit rapport dubbelzijdig geprint.

Mijn Aandeel in MVO!

2. Achtergrondinformatie Nuon

2.1 Missie en visie

Nuon is een Nederlandse energieonderneming dat sinds 1999 ontstaan is uit een aantal fusies. Ongeveer 10.000 medewerkers, van monteurs tot beleidsmedewerkers, zorgen voor de opwek, transport, handel en levering van diverse diensten op het gebied van elektriciteit. 

Het hoofdkantoor van Nuon met de holding is gevestigd in Amsterdam. Hier is ook de Raad van Bestuur gevestigd. De Bestuursvoorzitter van Nuon is Ludo van Halderen. 

Binnen Nederland is Nuon verspreidt over 24 locaties, waaronder een aantal elektriciteitscentrales en dochterbedrijven. Zoals Dynamicon (openbare verlichting), Continuon (netbeheer), Ebatech (ingenieursbureau).

Nuon zelf bestaat uit een aantal divisies:

· Energy sourcing

· Network services

· Customer care center

· Nuon business 

· Retail customers

· Corporate center

· Ondersteunende bedrijfsonderdelen

Nuon bedient ruim 2,5 miljoen particuliere en zakelijke klanten in Nederland, België en Duitsland. De netto-omzet in 2006 was 5,6 miljard euro.

De core-business en het product is grijze stroom, aangevuld met Groene stroom dat ontstaat door verbranding van biomassa en Natuurstroom, dat is opgewekt door zon, wind of water.

Sindskort heeft Nuon zijn core-business uitgebreid met energie-producten in de zogenaamde “Energie winkels”, gevestigd in diverse grote steden. Hierin zijn voor particulieren producten te koop als HR-ketels, spaarlampen en standby-killers.

Visie

Nuon wil een bijdrage leveren aan de beschikbaarheid van energie op langere termijn, zonder dat de samenleving zich zorgen hoeft te maken over nadelige effecten. Daarom richten wij ons in onze energievoorziening en bedrijfsvoering op verduurzaming van productie en levering, betrouwbaarheid, betaalbaarheid, veiligheid, energiebesparing en een hoog serviceniveau. (Nuon.nl.december 2007)
Missie

De missie van Nuon bestaat uit zes kernpunten:

· Wij leveren onze klanten continu gas en elektriciteit, warmte en koude tegen redelijke prijzen en met optimale service; 

· Wij streven ernaar om energie te leveren die is geproduceerd met zo laag mogelijke belasting van het milieu;

· Wij helpen onze klanten hun energieverbruik te minimaliseren en hun energiegebruik te optimaliseren;

· Wij stimuleren onze medewerkers om te excelleren op hun vakgebied en klantgericht te handelen;

· Wij geven concreet invulling aan onze maatschappelijke verantwoordelijkheid met betrekking tot de energiebehoefte van mensen;

(Nuon.nl.december 2007)

2.2 Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO)

Nuon is zich ervan bewust dat men als elektriciteitsbedrijf, dat bijdraagt aan de uitputting van fossiele brandstoffen en bovendien veel CO2 uitstoot, een bijdrage moet leveren aan een duurzame samenleving. Nuon wil zich in de energiesector profileren als een duurzaam energiebedrijf en heeft Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (nader genoemd als MVO) dan ook hoog in het vaandel.

MVO volgens Nuon

Nuon geeft de volgende betekenis aan MVO, waarbij men uitgaat van het stakeholdermodel:

“ Maatschappelijk verantwoord ondernemen houdt in dat organisaties in hun handelen balans zoeken tussen het maken van winst, de belangen van personen, de belangen van de samenleving, en de natuur om ons heen ”. (Nuonline, december 2007)

Waarom doet Nuon aan MVO?

Een toekomst zonder energie is ondenkbaar. Maar fossiele brandstoffen raken op, terwijl de wereldwijde behoefte aan energie toeneemt. Ondertussen zet de klimaatverandering onverminderd door. Om ook straks nog energie te kunnen leveren, moet Nuon ondernemen met het oog op de dag van morgen. Het is in het eigen commerciële belang, en in het belang van de maatschappij dat Nuon zorgdraagt voor veilige, betrouwbare en verantwoorde energie. 
 
Deze visie sluit aan bij de behoefte van de steeds kritischer wordende consument, die steeds vaker kiest voor een onderneming die haar maatschappelijke verantwoordelijkheid neemt. Datzelfde geldt voor iedereen die op zoek is naar een aantrekkelijke werkgever. En voor investeerders en beleggers, die de maatschappelijke verantwoordelijkheid van een bedrijf steeds vaker meenemen in hun afweging om geld ter beschikking te stellen.

Statement Bestuursvoorzitter Ludo van Halderen:

“Ik zie maatschappelijk verantwoord ondernemen niet slechts als een activiteit, maar als een mentaliteit. Een bedrijf dat maatschappelijk verantwoord onderneemt, maakt bij belangrijke besluiten een integrale afweging tussen economische, sociale en milieubelangen.”

Hoe doet Nuon dat?

Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO) is een integraal onderdeel van het beleid van Nuon. Nuon wil een maatschappelijk verantwoorde producent, distributeur en leverancier van energiediensten zijn. 

Nuon bedrijft MVO volgens het stakeholdermodel. Zij zien het als hun opdracht om de energievoorziening in balans te brengen met de belangen van hun stakeholders. Deze zijn:
· Aandeelhouders 

· Klanten 

· Medewerkers 

· Milieu en maatschappij  

Pijlers 

Nuon brengt MVO via 3 pijlers in de praktijk. Dit kan gezien worden als de bedrijfsstrategie van Nuon op het gebied van MVO. Deze pijlers zullen de rest van dit rapport een prominente rol innemen.

1. Het verduurzamen van de energievoorziening, 

bijvoorbeeld via energiebesparing; windenergie en CO2-reductie [link trias energetica] 

2. Het zorgdragen voor een verantwoorde bedrijfsvoering, 

bijvoorbeeld door zelf in je dagelijks werk zuinig met papier te zijn en zo min mogelijk de auto te gebruiken.

3. Het tonen van maatschappelijke betrokkenheid,

bijvoorbeeld door vrijwilligerswerk te doen en door maatschappelijke organisaties te betrekken bij onze beleidsvoering.

2.3 De afdeling CSR

De afdeling Corporate Social Responsibility (nader genoemd als CSR) stippelt het MVO-beleid van Nuon uit en inspireert, initieert, ondersteunt, coördineert, en communiceert naar bedrijfsonderdelen bij de uitvoering en invulling van MVO. Enkele thema`s waar CSR momenteel mee bezig is, is de ketenverantwoordelijkheid van de kolenindustrie in arme landen, waar slechte, gevaarlijke arbeidsvoorwaarden zijn en kinderarbeid plaatsvindt. CO2-reductie, klimaatverandering en milieubelasting. Daarnaast op intern gebied (informatie)veiligheid, mobiliteitsmaatregelen, “Greening the office” (dubbelzijdig printen, elektriciteitsgebruik, afval scheiden, etc.). Als laatste is er nog maatschappelijke betrokkenheid, zoals deelname aan maatschappelijke initiatieven.

De afdeling CSR bevindt zich op het hoofdkantoor in Amsterdam in het Corporate Center, hier bevinden zich alle onderdelen van Communicatie. Door de brede inzet van MVO worden de afdelingen Interne Communicatie en Corporate Communicatie vaak betrokken bij CSR-activiteiten.

De afdeling staat onder leiding van Ruud Schuurs en rapporteert aan Lid Raad van Bestuur Peter Erich. Twaalf CSR-medewerkers streven ernaar om MVO als een rode draad door alle bedrijfsactiviteiten te laten lopen.

Maatschappelijke sponsoring

De maatschappelijke sponsoring die onder de verantwoordelijkheid van CSR valt:

· Fres (Foundation Rural Energy Service)
In 2004 heeft Nuon de Foundation Rural Energy Services (FRES) opgericht. Het doel van FRES is om mensen op het platteland in Afrika van elektriciteit te voorzien. Dit gebeurt door lokale bedrijven op te richten die tegen betaling huishoudens en bedrijfjes van zonne-energie voorzien. Zo is er ’s avonds voldoende licht voor huishoudelijke taken, kunnen kinderen hun huiswerk maken en zijn bedrijven in staat meer producten en diensten aan te bieden.

· Oxfam Novib

Oxfam Novib en Nuon werken al sinds 2001 samen aan armoedebestrijding. Oxfam Novib biedt de sociale expertise, Nuon levert de technische en bedrijfseconomische kennis. We realiseren kleinschalige, innovatieve projecten. Zo laten we duidelijk de mogelijkheden zien die energie arme mensen aan kan bieden.

· Vereniging Natuurmonumenten 

Nuon sponsort Natuurmonumenten in natura bij het tot stand brengen van duurzame energievoorziening in de mooie natuurgebieden van Natuurmonumenten. Nuon en Natuurmonumenten zijn in 2000 een bijzondere samenwerking aangegaan. Het doel van deze samenwerking is het gebruik van duurzame energie in Nederland te bevorderen. 

Natuurmonumenten is voor haar eigen stroomvoorziening voor 100% overgestapt op Nuon Natuurstroom. Nuon steunt Natuurmonumenten met materiaal, menskracht en expertise bij het realiseren van duurzame energieprojecten in de gebieden van Natuurmonumenten. In de praktijk betekent dit dat Nuon onder andere zonnepanelen en warmtepompsystemen plaatst in bezoekerscentra en beheerkantoren van Natuurmonumenten.

Nuon Foundation

De Nuon Foundation is een Stichting binnen Nuon, die beheert wordt door CSR. De Foundation bemiddelt tussen Nuon-medewerkers die vrijwilligerswerk willen doen en maatschappelijk doelen die vrijwilligers nodig hebben. Zo organiseert de Foundation uitjes naar dierentuin Artis met bejaarden uit een Amsterdams bejaardenhuis. Een ander voorbeeld is de opkikkerdag voor gezinnen met zieke of gehandicapte kinderen, waar vrijwilligers een handje kunnen helpen.

Daarnaast kun je als medewerker ook zelf maatschappelijke doelen aandragen waar de Foundation jou dan bij helpt om meer vrijwilligers te zoeken. Het werk voor de foundation is uiteraard onbetaald, men moet hiervoor zelf onbetaald verlof opnemen. Het werk voor de Foundation is niet alleen heel ontspannen en dankbaar om te doen, op deze manier is het ook heel leuk om een keer iets heel anders te doen dan je dagelijkse werk. Een stukje maatschappelijke betrokkenheid.

3. De opdracht

Hieronder volgt een beschrijving van de opdracht zoals die door opdrachtgever CSR is gevraagd.

3.1 De “Aandelencampagne”

MVO kun je een bedrijf niet opleggen, het zou geworteld moeten zijn in de houding van alle individuele medewerkers, volgens CSR. Daarom wil Nuon de persoonlijke passie en betrokkenheid van medewerkers aanspreken.

CSR is momenteel bezig met een MVO-inspiratiecampagne voor haar medewerkers. Hiermee willen zij medewerkers inspireren en motiveren op het gebied van maatschappelijk verantwoord ondernemen.

Reclamebureau “Being There”heeft hier een creatieve vorm aan gegeven in het idee van een “Aandelencampagne”. Met aandeel wordt in dit geval bedoeld het hebben van een aandeel als medewerker in een maatschappelijk verantwoord Nuon. Medewerkers krijgen letterlijk een aandeel op een waardepapier. Het staat symbool voor de gedachte dat iedereen bij Nuon ook daadwerkelijk een aandeel heeft in het maatschappelijk verantwoord maken van Nuon.

Net als een financieel aandeel heeft ook dit aandeel een koers. Deze koers wordt bepaald door de MVO initiatieven die werknemers ondernemen. Dit zal individueel en collectief gemeten worden. 

Individueel kunnen medewerkers punten verdienen door hun MVO aandeel in:

· Verduurzamen van de energievoorziening; Groene stroom klant zijn of worden.

· Verantwoorde bedrijfsvoering; De manier van mobiliteit en gereden kilometers

· Maatschappelijke betrokkenheid; bijv. door het doen van vrijwilligerswerk of het weggeven van het kerstpakket. 

Collectief kunnen medewerkers punten verdienen door hun MVO aandeel in:

· Verduurzamen van de energievoorziening; Het energieverbruik per locatie.

· Verantwoorde bedrijfsvoering; O.a het aantal plastic bekertjes, papier, inktoners, etc.

· Maatschappelijke betrokkenheid; Teamuitjes door vrijwilligerswerk of werk voor Natuurmonumenten te doen.

De drie MVO-pijlers van Nuon zijn de leidraad hierbij.

Ook bij het MVO-aandeel zal er, net als bij een financieel aandeel, dividend worden uitgekeerd afhankelijk van de koers. Zo is er een puntentellingsysteem dat bepaalt hoeveel punten men krijgt voor een bepaalde MVO activiteit. Het collectieve deel zal in de resultaatdeling opgenomen worden en wordt uitgekeerd in een geldelijk bedrag. Voor het individuele deel kan men de punten uitkeren in een webwinkel met maatschappelijk verantwoorde “cadeaus”.

Deze “Aandelencampagne” kan gezien worden als de kapstok waaronder alle MVO-activiteiten van Nuon (zowel intern als extern) vallen. Het ‘maatschappelijk verantwoord aandeel’ dient als verbindend concept van MVO. Zodat medewerkers letterlijk verbonden worden met MVO. Door middel van het vergroten van de zichtbaarheid van MVO wil Nuon er uiteindelijk naar toe gaan dat medewerkers ervaren dat ze bij een hele maatschappelijk verantwoorde organisatie werken.

Het communicatieplan is dan ook slechts een onderdeel van de totale campagne.

3.2 Probleemstelling

De aandelencampagne is een prachtig concept, maar veel belangrijker is hoe hij door de organisatie komt. Hoe maken we het tot een succes?

De probleemstelling luidt: Hoe vullen we de Aandelencampagne in en hoe zorgen we ervoor dat hij door de Nuon-medewerkers gedragen wordt? (van CSR naar de rest van heel Nuon)?

Hoe bereiken we zoveel mogelijk Nuon-medewerkers met de Aandelencampagne?

Maar voordat we deze campagne afvuren op alle 10.000 medewerkers van Nuon, zijn er een aantal dingen waar we rekening mee moeten houden.

· de grote hoeveelheid medewerkers

· de diversiteit in medewerkers in demografische en geografische kenmerken

· het verschil in opleiding en functie bij Nuon

· de voorkennis van MVO van medewerkers

· de betrokkenheid en bereikbaarheid van medewerkers bij de organisatie

Deze grote doelgroep kent veel verschillen, maar heeft een ding gemeen: Ze zijn allemaal medewerkers van Nuon. Een energiebedrijf dat zo maatschappelijk verantwoord mogelijk wil handelen. En op dit gemeenschappelijke kenmerk moeten we inspelen.

3.3 Vraagstelling

Hoe kan Nuon haar medewerkers het beste bereiken met de Aandelencampagne?

Deelvragen:

Welke communicatiestrategie is het meest gepast en het effectiefst?

Welke communicatiemiddelen zijn hierbij het meest geschikt om alle medewerkers te kunnen bereiken? 

Hoe sluit de campagne het beste aan bij de medewerkers?

Welke invulling krijgt de campagne?

Hoe houden we de campagne (tenminste 3 jaar) levend?

Wat is het beeld van MVO bij medewerkers en welke betekenis geven zij daaraan? Hoe kunnen we daarop inspelen met de MVO-campagne?

3.4 Onderzoeksvraag

Wat verstaat de gemiddelde Nuon-medewerker onder MVO? Welke definitie of betekenis geeft hij aan MVO? Welk beeld heeft hij bij MVO? Waar denkt men als eerste aan, als men het woord MVO hoort?

Welke theorieën kunnen worden toegepast voor de keuzes die in het communicatieplan gemaakt worden?

4.  Het onderzoek

Door middel van dit onderzoek kan ik het communicatieplan van de Aandelencampagne afstemmen op het beeld dat Nuon-medewerkers hebben bij MVO.

Tevens kunnen we op deze manier achterhalen of de betekenis die Nuon-medewerkers geven aan het begrip MVO consistent is aan de betekenis die Nuon-CSR geeft aan MVO. 

Daarnaast zeggen de kennis en houding van de medewerkers tegenover het onderwerp MVO, veel over hoe Nuon ermee om zou moeten gaan binnen de organisatie en de aanpak van de campagne. Overigens kunnen we met deze gegevens ook enigszins zien wat we op het gebied van gedrag in MVO mogen verwachten.

4.1 Methode
Dit betreft een kwalitatief onderzoek in de vorm van een telefonische enquête. In dit onderzoek noteer ik de eerste associaties, beelden, bedenkingen die medewerkers zeggen te hebben bij het woord MVO. Het is dus niet de bedoeling dat mensen hierover teruggebeld of gemaild mogen worden. Want dan krijgt men de tijd om hier langer over na te denken of het op te zoeken. Het onderzoek duurt ook vrij kort, omdat het echt om de eerste associaties gaat. Ik vraag alleen door als mij niet duidelijk is wat de respondent bedoelt. Het antwoord kan dan ook niet goed of fout zijn, omdat het hier gaat om de interpretatie van ieder individu. Ik geef dan ook nooit hints of mijn eigen definitie van MVO. Dit zodat de objectiviteit optimaal gewaarborgd blijft.

De samenstelling van de respondenten is als volgt: Nuon-breed in alle divisies over het hele land is willekeurig een bestand geselecteerd met Nuon-medewerkers. Dit bestand is in het voorjaar van 2007 gebruikt voor een enquête via de mail over de MVO-barometer. Dit is een kwantitatief onderzoek over MVO, waarin onder andere de vraag gesteld werd:” Kan je het begrip MVO omschrijven?” Waarop 69% ja antwoordde en 31% nee antwoordde. In feite heb ik deze vraag in een kwalitatief onderzoek omgezet, door dieper in te gaan op het onderwerp MVO. Want benieuwend is wat men daadwerkelijk onder MVO verstaat als men zegt het begrip te kunnen omschrijven. 

Na de telefonische enquête volgt een kleine beeldtest, waarbij de respondenten een zes- tal symbolen te zien krijgen waaruit zij mogen kiezen. Het gaat erom dat hij/zij dat symbool kiest waarbij hij de beste beleving heeft van MVO. Hiermee wil ik kijken welke beelden, associaties,  belevingen en emoties respondenten hebben bij MVO. Dit wordt per mail gestuurd na afloop van het telefoongesprek. Het enige wat men dan hoeft te doen is het figuur nummer te reply-en. 

(zie bijlage 1: Beeldtest MVO-symbolen)

4.2 Verantwoording

Ik heb gekozen voor een korte telefonische enquête. Met als reden het laagdrempelig te houden. Het voordeel is dat respondenten snel bereid zijn om even mee te werken en het mondeling kunnen afhandelen. Wanneer het niet schikt kunnen zij teruggebeld worden. 

Het gaat om slechts één hoofdvraag (welk beeld en betekenis heb je bij MVO), waarop je telefonisch makkelijk kan doorvragen. Tijdens het telefoongesprek kan ik het gesprek noteren, omdat ik niet op mijn non-verbale communicatie hoef te letten. Eventuele quotes van respondenten zijn leuk en nuttig om te noteren.

Medewerkers worden tegenwoordig al overspoeld met enquêtes op het intranet. Bovendien heb ik dan alleen de doelgroep te pakken die het onderwerp aanspreekt en het leuk vindt om daar een enquête over in te vullen. 

Even heb ik groepsbijeenkomsten overwogen, maar dan is er wellicht sprake van groepsdruk en dat zou kunnen betekenen dat respondenten niet helemaal blanco in het onderwerp staan en zelfs elkaar kunnen beïnvloeden. Daarnaast is het risico groot dat je als gespreksleider teveel interpretaties erin legt. Of dat medewerkers het groepsgesprek als klaagmuur gaan beschouwen. Zeker met een (gevoelig) onderwerp als MVO.

Het aantal ondervraagden zijn 65 respondenten uit een willekeurig geselecteerd bestand met Nuon-medewerkers uit de hele organisatie. Dit aantal is in overleg met de opdrachtgevers voldoende om er een lijn uit te trekken. Daarnaast is het aantal gebaseerd op haarbaarheid binnen de beschikbare tijd. Het onderzoek is anoniem en de antwoorden worden losgekoppeld van de namen.

4.3 Resultaten

Medewerking en bereikbaarheid

De medewerking van medewerkers was over het algemeen goed. Van het bestand respondenten, wilden 2 personen niet meewerken uit principiële redenen. Veel medewerkers vonden het leuk om mee te werken en in bijna alle gevallen deden zij ook de beeldtest. Vijf respondenten hebben geen respons gegeven op de beeldtest.

De bereikbaarheid daarentegen viel enigszins tegen. Vele malen geen gehoor op het gekozen nummer of mensen zaten niet op hun plek.

Houding  van respondenten

Op de vraag “Wat betekent volgens u MVO”? , volgde vaak eerst een diepe zucht.

“Poeh, dat is nogal een vraag”. Of:  “Ik weet niet of ik daar zo een twee drie een antwoord op heb”. “Goh, daar moet ik wel even over nadenken, hoor”.

Vaak volgde dan een motivatie van mij als: “U mag gewoon benoemen wat als eerste in uw opkomt”, waarop het gesprek vaak op gang kwam.

Wat mij opvalt is dat medewerkers MVO als een vrij zwaar en complex onderwerp ervaren. Alsof je ze bevraagt over de diepste zin van het leven.

Opvallend was ook dat medewerkers te kennen gaven ‘hier’ nooit mee te maken te hebben of antwoordde dat dit heel ver van hun vandaan stond. “Ik houd me daar nooit zo mee bezig”.

Het aantal respondenten dat geen antwoord kon geven op mijn vraag is 14 van de 65 respondenten.

Zij moesten mij het antwoord verschuldigd blijven met: “Geen idee, ik zou het echt niet weten”.

Opvallende quotes

De andere 51 respondenten hebben mij in ieder geval wel een antwoord gegeven, los van het feit of ik dit antwoord goed, fout of volledig vind.

Hieronder volgen een aantal opvallende antwoorden en quotes:

“MVO is de globalisering van de wereld of zoiets”.

“Duurzaam ondernemen; en dat is weer dat je rekening houd met de trends in de maatschappij en de behoeften die ontstaan in de maatschappij”.

“Dat zou ik zo niet weten. Ik ben vroeger zelfstandig ondernemer geweest in de horeca, maar daar was eigenlijk niets maatschappelijks aan. Maar het is altijd goed voor de economie als mensen voor zichzelf iets beginnen”.

“Geen idee, ik ben geen ondernemer”.

“Kort gezegd: je poen warm maken. Je taken dusdanig uitvoeren naar al je weten en kunnen”.

“Een stukje peoplemanagement ten aanzien van mijn eigen team, efficiënt werken om zo kostenbesparend te kunnen zijn”.

“Eerlijk zijn ten opzicht van iedereen”.

“De juiste beslissingen nemen. Het toetsen van je eigen normen en waarden aan die van de maatschappij bij ondernemen”

“MVO is dat je van tevoren je zaakjes helemaal uitzet, rekening houden met onvoorziene kosten. Vanuit mijn visie betekent het dat je goed op je eigen zaken gericht bent”.

Onderzoeksresultaten in categorieën 

Ik zal nu de onderzoeksopbrengsten gaan rangeren in vijf categorieën. Deze zijn allereerst de drie MVO-pijlers die Nuon hanteert: het verduurzamen van de energievoorziening, zorgdragen voor een verantwoorde bedrijfsvoering, en het tonen van maatschappelijke betrokkenheid. Daarnaast zijn er nog twee grijze gebieden. Enerzijds de respondenten die elementen uit alle drie de pijlers noemden. En als tweede de respondenten die geen enkel element uit de drie pijlers noemden, oftewel een onjuist antwoord gaven of ‘weet niet’. Hier heb ik respectievelijk categorie 4 en 5 van gemaakt.

Bij het indelen van de onderzoeksresultaten in de categorieën heb ik gekeken naar bepaalde woorden, onderwerpen en omschrijvingen die het beste in een categorie pasten. Zodra ik geen elementen uit de pijlers kon herkennen ging het antwoord naar categorie 5.

Onderzoeksresultaten 

1. Het verduurzamen van de energievoorziening: 13 respondenten
Hierbij werden onderwerpen genoemd als het milieu, zon-wind-water (duurzame) energie, CO2-reductie/uitstoot, rekening houden met de natuur, zo min mogelijk energieverbruik, zorgvuldig omgaan met bronnen.

2. Het zorgdragen voor een verantwoorde bedrijfsvoering: 10 respondenten
Hierbij werden onderwerpen genoemd als kinderarbeid, veiligheid, ondernemen met oog op de toekomst en zonder milieu en maatschappij te belasten, continuïteit waarborgen voor zowel medewerkers als omgeving, goede arbeidsvoorwaarden, eerlijk zaken doen. 

3. Het tonen van maatschappelijke betrokkenheid: 5 respondenten
Hierbij werden onderwerpen genoemd als iets doen voor de medemens, dat de organisatie betrokken is bij zijn medewerkers en de maatschappij, het steunen van goede doelen, niet alleen winst maken, maar dit ook investeren in de maatschappij, het bedrijf gezond houden met tevreden medewerkers.

4. Combinatie uit meerdere pijlers: 10 respondenten
Dit kan gezien worden als een grijs gebied van respondenten die meerdere elementen noemden, die onder te brengen zijn in alle drie de pijlers. Zoals bijvoorbeeld: ‘Ondernemen waarbij rekening gehouden wordt met maatschappelijke belangen, milieu en omgeving’.

5. Overig: 27 respondenten 

Hieronder valt “weet ik niet” en de antwoorden die niet in al de andere categorieën passen. 

Uitkomsten van de beeldtest

Hieronder staan de resultaten van de beeldtest, waarvan mensen het figuurnummer terug hebben gemaild van het figuur dat zij het eerst met MVO associëren. 

Figuur 1: 5 keer

Figuur 2: 10 keer

Figuur 3: 1 keer

Figuur 4: 4 keer

Figuur 5: 0 keer

Figuur 6: 40 keer

Geen: 5 keer

Figuur 6.
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Dit figuur staat met stip op nummer 1, als meest gekozen figuur, 40 keer.

Figuur 2.
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Figuur 2 krijgt een tweede plaats, met 10 stemmen.

4.4 Conclusies

	Categorie/pijler
	Aantal respondenten
	In %

	Verduurzamen van de energievoorziening
	13
	20 %

	Verantwoorde bedrijfsvoering
	10
	15,4 %

	Maatschappelijke betrokkenheid
	5
	7,7 %

	Combinatie van meerdere pijlers
	10
	15,4 %

	Weet het niet of onjuist antwoord
	27
	42 %


Figuur 1: Onderzoeksresultaten

De resultaten van het onderzoek zeggen een aantal dingen. Niet alleen over de inhoud van MVO, maar ook over de vorm.

Een signaal is dat medewerkers vaak moeite hebben met het formuleren van een antwoord op de vraag wat MVO betekent. Over het algemeen blijkt dit een lastige vraag te zijn. Niet alleen blijkt hieruit dat het een heel breed begrip is, het toont ook aan dat MVO nog steeds vaag is voor medewerkers.

Er wordt vaak eerst een zucht geslaakt bij het horen van MVO, waarna men moeizaam tot een antwoord komt. Men denkt zwaar over het onderwerp MVO. Medewerkers vinden het complex en dat kan ook een reden zijn om MVO te ontwijken in het dagelijks handelen.

Daarnaast blijkt dat de medewerkers in hun antwoorden lang niet allemaal eenduidig zijn over de betekenis van MVO. De diversiteit in de antwoorden geven aan dat iedere medewerker het begrip anders interpreteert, afhankelijk van zijn functie en werkplek. Voor een calcentermedewerker van het Customer Care Center heeft MVO een hele andere betekenis dan voor een procesbeheerder biomassa van Energy Sourcing.

Opvallend is ook dat de respondenten die een onjuist antwoord gaven, dit wel met een zekere stelligheid gaven. Vol zekerheid van hun zaak en geheel vanuit hun referentiekader, hetgeen voor hun de waarheid was.

Bij het analyseren van de onderzoeksresultaten kwam ik erachter dat het ook voor mij moeilijk is om te beoordelen wanneer een antwoord goed is. Juist omdat ieder er op een andere manier mee te maken heeft in het werk. En ten tweede omdat mensen denken vanuit hun referentiekader.Vandaar dat ik ook heel goed gekeken heb vanuit de drie pijlers of daar iets in te herkennen was.

Zorgelijk is dan ook dat 42 % van de respondenten niet wist wat MVO betekent, hetzij omdat zij een onjuist antwoord gaven of omdat zij aangaven geen antwoord hierop te hebben. Dit bevestigt in ieder geval dat intern de aandacht voor MVO hoog nodig is.

De overige 58 % medewerkers die wel een betekenis konden geven aan MVO, daarvan is te zien dat bij het indelen van de antwoorden, de grootste groep aan pijler 1 denkt: Het verduurzamen van de energievoorziening. Dit is misschien wel te verklaren omdat deze pijler het meest over de core-business van Nuon gaat. Men kan hieruit concluderen dat medewerkers met hun gedachte over MVO het dichtst bij de core-business zitten.

Daarna volgt pijler 2 met: Zorgdragen voor een verantwoorde bedrijfsvoering. Op gelijke plaats volgt een categorie die elementen noemt die voorkomen in alledrie de pijlers.

De minste populariteit heeft pijler 3: Het tonen van maatschappelijke betrokkenheid.

De beeldtest laat zien dat ruim de meerderheid (40 x) van de respondenten zich aangesproken voelt door het beeld van de wereldbol met mensen er omheen. De groene boom wordt als tweede beeld het meest genoemd.

De emotie achter deze beelden is het zorgdragen door de mens voor een betere wereld. Natuur, planten en bomen is volgens de respondenten ook een belangrijk element bij MVO, zo blijkt uit de beeldtest.

Er liggen zowel op kennis, houding en gedrag kansen.

Kennis: 

Medewerkers weten te weinig of zelfs niets van MVO af, blijkt uit de onderzoeksresultaten. Overigens blijkt wel uit de diversiteit aan antwoorden dat medewerkers een eigen interpretatie geven aan MVO. Afhankelijk van hun werkomgeving, pakt ieder het anders op. Dit geeft ook aan hoe breed het onderwerp MVO is. Ook het aantal onjuiste antwoorden en de stelligheid waarmee respondenten dit antwoord verkondigden is opvallend te noemen.

In de campagne kan de nadruk worden gelegd op educatie en informatie.

Houding: 

Er wordt door de respondenten zwaar en moeilijk gedacht over het onderwerp MVO. Ook is voor velen MVO nog een vaag begrip. 

In de campagne moet MVO luchtig, leuk en concreet gebracht worden. Het liefst met (voor)beelden ter inspiratie. In de campagne moet naar voren komen dat het eenvoudig is om zelf een bijdrage te leveren aan MVO.

Gedrag: 

Uit het onderzoek blijkt dat veel mensen niet weten wat MVO inhoudt, dus laat staan daar naar handelen. Ook werden er dingen gezegd als ‘daar heb ik nooit mee te maken’. In de campagne moet naar voren komen dat iedereen dingen kan doen op het gebied van MVO. Zorg dat mensen met MVO te maken krijgen door met de campagne veel aanwezig te zijn.

5. Theoretische verantwoording

Bepaalde keuzes die in de Aandelencampagne gemaakt zijn hebben een theoretische ondergrond. Hieronder zal ik enkele theorieën beschrijven die ik in het communicatieplan heb toegepast. 

Bij de theoretische verantwoording ben ik vooral uitgegaan van het klassieke kennis- houding-gedrag model voor de werking van communicatie. Communicatie heeft tot taak om mensen stap voor stap door deze fasen heen te helpen. Elke voorgaande fase is een voorwaarde en tevens voorspelling voor de volgende. (Floor en van Raaij, Marketingcommunicatiestrategie, 2002) 

Dit model biedt veel houvast en duidelijkheid voor een complexe communicatie zoals bij de Aandelencampagne. Ook de communicatiedoelstellingen van de Aandelencampagne zijn op dit model gebaseerd.

5.1 De Cognitieve sociale psychologie

De Cognitieve sociale psychologie levert belangrijke inzichten op voor de Aandelencampagne. Het gaat hierbij om hoe kennis, houding en gedrag kunnen worden beïnvloed door de sociale omgeving.

De organisatie Nuon kunnen we zien als een sociale omgeving met collega`s. De individuele medewerker bindt zich aan deze groep en organisatie. Hoe kunnen we deze groep beïnvloeden met de campagne?

Door de sociale invloed theorie tegen het licht te houden kunnen we zien in hoeverre deze theorie iets kan betekenen voor de Aandelencampagne. 

Wat is de invloed van de sociale omgeving?

De sociale omgeving kan een belangrijke rol spelen bij het al dan niet bereiken van attitude- en gedragveranderingen. 

“Attitude- en gedragsveranderingsprocessen zijn meestal niet alleen het gevolg van individuele afwegingsprocessen, maar komen tot stand in interactie met anderen. Mensen ‘gebruiken’ andere mensen om te beoordelen of ze er wel de juiste opinies op nahouden en zich op de goede manier gedragen”. (van Woerkum, 1999, p.87) 

Mensen hebben vaak automatisch de neiging om anderen na te doen, zeker in collectieve situaties. Niet alleen speelt imitatie van mensen om ons heen daarbij een rol, hetgeen we vaak automatisch doen, ook is er de sociale norm. Deze subjectieve norm geeft aan wat de invloed is van de sociale omgeving op het gedrag van een individu. Het bestaat uit twee elementen, namelijk de door de persoon waargenomen opvattingen van belangrijke anderen en de mate van instemming met de mening van belangrijke anderen.

De angst om buiten de groep te vallen bij het niet meedoen aan de heersende norm en het gedrag is groot. Het blijkt dat mensen erg gevoelig zijn voor het afwijken van ‘de anderen’. In de theorie van Fishbein en Ajzen (1975) wordt aan de invloed van sociale druk veel betekenis toegekend.

De sociale invloed kan volgens hen direct of indirect plaatsvinden. Directe invloed staat voor de verwachtingen van anderen in de omgeving om ook mee te doen aan een bepaald gedrag. Indirecte invloed treedt op wanneer het gedrag van anderen als voorbeeld wordt genomen; het bewust of onbewust nabootsen van anderen in de omgeving. (Cees van Woerkum, Basisboek communicatie en verandering,1999)

Voor de toepassing in deze campagne is het in dit verband van belang om ten eerste de juiste norm te communiceren. Deze subjectieve norm geeft namelijk aan wat de invloed is van de sociale omgeving op het gedrag.

Als je in de campagne de boodschap communiceert dat medewerkers aan MVO moeten doen, dan impliceert dat, dat men dus te weinig of zelfs niets aan MVO zou doen. Terwijl dat niet het geval is bij alle medewerkers. Een bepaalde groep zou zich dan gepasseerd kunnen voelen en gedemotiveerd raken. Verstandiger is te communiceren wat we tot nu toe allemaal al doen en wat we nog meer kunnen doen. Door deze positieve insteek te hanteren, zal het motiverend werken om het aandeel in MVO te vergroten.

Zorg dus dat de norm, de boodschap juist is. Deze wordt dan beter geadopteerd en vervolgens beter verspreid.

Wanneer men steeds meer de houding en het gedrag op het gebied van MVO van collega`s ziet, wordt dit de norm en daarmee normaal. Men valt juist op als men er niet aan mee doet. Je wordt hier tenslotte ook op beoordeeld hetgeen tot uiting komt in je persoonlijke MVO-koers en de uitgekeerde dividend. Buiten het feit dat andere collega`s van hun collega verwachten dat hij ook mee doet, is de kans ook groot dat men bewust of onbewust al hun gedrag nabootst. 

Dit is beïnvloeding via de sociale omgeving. Hiervoor heb ik gekozen omdat we ons met de campagne in de context van een organisatie van functionerende mensen begeven.

Daarnaast is de opvatting van belangrijke anderen over MVO ook van invloed. Het feit dat Bestuursvoorzitter Ludo van Halderen de Aandelencampagne toejuicht en wellicht hijzelf ook aan MVO doet is een belangrijke motivatie om dit als medewerker ook te doen.

Het volgende model is nog meer toegespitst op het veranderen van gedrag.

Model van determinanten van gedrag

Een heel bekend model is dat van Kok en Damoiseaux, gebaseerd op inzichten van Fishbein en Ajzen en Bandura. In dit model wordt gedrag verklaard vanuit drie determinanten: attitude, sociale invloed en eigen-effectiviteit.

Voor gedragsverandering moeten alle drie de determinanten ‘gunstig’ zijn. Al naar gelang de situatie zullen alle drie de determinanten beïnvloed moeten worden.

Mijn inziens is dit model heel goed toepasbaar voor de Aandelencampagne. Daar heeft de doelgroep namelijk ook te maken met deze drie determinanten en ik denk dat die in de communicatie ook goed beïnvloed kunnen worden.

Op basis hiervan hebben Kok en Damoiseaux het volgende fasenmodel voor gedragsverandering ontwikkeld. (Klandermans en Seydel, Overtuigen en activeren, 2000)
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Figuur 2: Model van determinanten van gedrag

Attitude

Dit is de houding en het oordeel van de persoon zelf over het te vertonen gedrag. In dit geval het vertonen van maatschappelijk verantwoord gedrag. Het vormt een afweging van de voor- en nadelen die de persoon aan het gedrag verbonden acht. Niet alleen op verstandelijke overwegingen, maar ook op diepgewortelde gewoontes en ‘irrationele’ overtuigingen. De attitude kan ook gebaseerd zijn op het normen- en waardenpatroon en is vaak een voorspelling over hoe iemand zich zal gedragen.

Het gedrag dat men in de campagne vraagt van de medewerkers is betrekkelijk nieuw gedrag voor hen. Zij hebben nog geen of weinig ervaring met dit gedrag. Men zal eerder neigen naar gewoontes (het vaste gedragspatroon) en ‘irrationele’ overtuigingen (het kost teveel moeite). Het is dus van belang om ervoor te zorgen dat de attitude gunstig is.

Uit het onderzoek zijn veel punten op het gebied van attitude gekomen. Men kijkt zwaar tegen MVO aan, het is een breed en vaag onderwerp. Deze attitude zal eerst moeten worden bijgesteld om mensen tot MVO gedrag aan te zetten. 

Sociale invloed

Hieronder wordt verstaan de invloed van anderen uit de omgeving. Het gedrag van mensen wordt voortdurend beoordeeld door anderen uit de omgeving. En de wijze waarop anderen denken is bepalend voor het vertoonde gedrag. 

De sociale invloed speelt voor de Nuon-medewerkers een rol. Zij functioneren in een organisatie, met voortdurend collega`s om hen heen. In deze context kan de invloed groot zijn, want men wil in het werk gewaardeerd worden. Wanneer MVO min of meer een norm wordt in de organisatie, ontkom je als individu niet meer aan de sociale druk om ook aan MVO te doen.

Eigen-effectiviteit

Dit is de inschatting van de persoon over zijn eigen kunnen en de mogelijkheden om bepaald gedrag te vertonen. Deze eigen-effectiviteit is gebaseerd op vroegere ervaringen met het gedrag, maar ook door externe barrières kan de eigen-effectiviteit veranderen.

De vaardigheden die men nodig heeft om aan MVO te kunnen doen, zijn in principe bij iedereen al aanwezig, men moet ze alleen kunnen toepassen in de situatie. Barrières zullen door Nuon weggewerkt moeten worden door zoveel mogelijk te faciliteren bij MVO.

Ik ben van mening dat de inschatting van de eigen-effectiviteit van medewerkers over MVO van belang is om uiteindelijk een bijdrage te leveren aan MVO. Zoals nu uit het onderzoek blijkt vinden medewerkers MVO een zwaar en moeilijk onderwerp. Mogelijk schatten zij het voor zichzelf in dat het te lastig is om te doen.

Het model van determinanten van gedrag is heel inzichtelijk voor de werking van communicatie in de campagne. Wanneer men een positieve houding heeft ten opzichte van MVO en de campagne, positief beïnvloed wordt door collega`s in de omgeving en zichzelf inschat over de juiste vaardigheden te beschikken om aan MVO te doen, dan is de kans groot op het gewenste gedrag.

Bij alledrie de determinanten liggen er dus kansen om ze te beïnvloeden en op deze manier aan gedragsverandering te werken om maatschappelijk verantwoord te handelen.

5.2 De sociale beoordelingstheorie

De sociale beoordelingstheorie (Sherif & Hovland, 1965) gaat over de vraag hoe mensen bepaalde boodschappen beoordelen. Ik behandel deze theorie omdat deze inzicht geeft in het effect van communicatie op kennis- en attitudeverandering. De Aandelencampagne is een inspiratiecampagne, en hiermee zitten we op het attitudeniveau. 

Verondersteld wordt in deze theorie dat attitudeverandering afhankelijk is van de wijze waarop een ontvanger de inhoud van een boodschap evalueert. Hierbij zijn er twee stappen te onderscheiden: De ontvanger beoordeelt eerst de strekking van de boodschap en als tweede verandert hij wel of niet van attitude. Echter wat belangrijk is, met name in het kader van de Aandelencampagne, is op welke wijze de ontvanger die boodschap beoordeelt?

Wanneer een persoon met een boodschap wordt geconfronteerd, weegt deze de inhoud van de boodschap op een beoordelingsschaal. De eigen mening ten aanzien van het onderwerp wordt hierbij als ankerpunt gebruikt. Volgens Sherif kan de beoordelingsschaal worden onderverdeeld in drie gebieden.

· Het acceptatiegebied; hierin vallen boodschappen of uitspraken die in de buurt van het ankerpunt (de eigen attitude) liggen.

· Het verwerpingsgebied; dit gebied bevat boodschappen of uitspraken waar de persoon op grond van zijn eigen attitude grote bezwaren tegen heeft.

· Het neutrale gebied; hierin vallen boodschappen en uitspraken waarover men geen mening heeft en dus neutraal tegenover staat.

De sociale beoordelingstheorie gaat ervan uit dat mensen niet alleen boodschappen acceptabel vinden die precies overeenkomen met hun eigen attitude over het onderwerp, maar dat zij ook boodschappen in ogenschouw willen nemen die daar enigszins van afwijken. De verhouding tussen de drie gebieden is afhankelijk van de mate waarin men zich persoonlijk bij het onderwerp betrokken voelt. Uit onderzoek blijkt dat personen met een hoge persoonlijke betrokkenheid bij een onderwerp een groter verwerpingsgebied hebben dan personen met een gematigd standpunt. Voor het neutrale gebied geldt echter, hoe hoger de betrokkenheid hoe kleiner het neutrale gebied en hoe lager de betrokkenheid hoe groter het neutrale gebied. (Cees van Woerkum, Basisboek communicatie en verandering,1999)

Het voorgaande betekent voor de Aandelencampagne dat de 42 % medewerkers die niet weten wat MVO betekent, mogelijk in het neutrale- of het verwerpingsgebied vallen, er geldt een lage betrokkenheid.

Nuon zou dus goed moeten kijken naar de aanwezige kennis en houding van medewerkers bij het onderwerp MVO, omdat anders de kans bestaat dat de inhoud en het standpunt in de boodschap van de campagne te ver afwijkt van dat van de ontvangers, waardoor de inhoud van de boodschap in het verwerpingsgebied valt. Uit het onderzoek bleek al dat medewerkers vaak zwaar over MVO denken en dat de kennis over MVO gering is. In de Aandelencampagne zal het accent, naast informatie en educatie dan ook grotendeels moeten liggen op de persoonlijke betrokkenheid van de medewerkers. Het uitdelen van een persoonlijk “Aandeel” in MVO is daar al een begin van.

5.3 Informatieverwerking: Elaboration likelyhood Model

Uitgangspunt van het Elaboration likelyhood model, door Petty en Cacioppo (1986) is dat het succes van een boodschap staat of valt met de manier waarop deze boodschap wordt verwerkt. Elaboratie betekent in dit verband dat mensen goed over de inhoud van een boodschap nadenken.
In het ELM worden twee routes onderscheiden waarlangs mensen informatie verwerken.

De centrale route en de perifere route

Wanneer mensen een boodschap centraal verwerken is er een hoge mate van betrokkenheid. Men besteedt dan veel inhoudelijke aandacht aan een boodschap door goed over de argumenten na te denken en deze kritisch tegenover elkaar af te wegen.

De perifere route van informatieverwerking kenmerkt zich door een grotere aandacht voor de vorm dan voor de inhoud van een boodschap. 

Het effect van een communicatieboodschap is afhankelijk van de route waarlangs deze wordt verwerkt. Hierbij geldt dat kennis- en attitideverandering via de centrale route duurzamer is dan via de perifere route. Bovendien blijkt een attitude die via de centrale route is veranderd in vergelijking vaker de bijbehorende gedragsverandering tot gevolg te hebben. (Cees van Woerkum, Basisboek communicatie en verandering,1999)

Voor de Aandelencampagne is het dus belangrijk dat de campagne zo wordt ingericht dat medewerkers de communicatie uiteindelijk via de centrale route verwerken. Maar welke factoren zijn nu van invloed op de centrale verwerking van een boodschap?

Het blijkt, zo stelt van Woerkum (1999), dat ontvangers de meeste motivatie tot inhoudelijk nadenken over een boodschap vertonen indien:

· zij persoonlijk betrokken zijn bij het onderwerp

· wanneer een boodschap uiteenlopende argumenten bevat

· wanneer een boodschap door verschillende bronnen wordt gepresenteerd

· de ontvanger de mogelijkheden en vaardigheden heeft om informatie centraal te verwerken

· een redelijke hoeveelheid voorkennis die de ontvanger bezit, vergroot de kans op centrale informatieverwerking.

· de inhoud van de boodschap moet duidelijk en begrijpelijk zijn. 

Echter is het ook belangrijk om gebruik te maken van een aantal perifere kenmerken om zo ook de mensen met een geringere motivatie en betrokkenheid te bereiken. Door de boodschap aantrekkelijk te maken, wordt de aandacht van medewerkers getrokken en kan men ze geleidelijk betrekken bij het onderwerp. Als dat lukt kan Nuon vervolgens medewerkers stimuleren om de boodschap ook inhoudelijk te verwerken. 

5.4 Gedragsverandering

Het veranderen van gedrag is in de communicatie een lastig doel om na te streven. Niet altijd loopt gedrag gelijk aan kennis en houding, zoals het klassieke kennis- houding- en gedrag model impliceert. Zo weet men dat roken ongezond is, voelen we ons minder fit door het roken, maar toch steken we een sigaret op. Hetzelfde geldt wellicht voor MVO. Het uiteindelijke gedrag kunnen we dus nooit helemaal voorspellen. Wel kan men zoveel mogelijk invloed proberen uit te oefenen op het gedrag door de inzet van bepaalde middelen.

In de campagne is een aanmoedigingspremie opgenomen om MVO- gedrag te belonen. 

De reden van deze keuze kan bevestigd worden door de theorie van Bert Pol over gedragsverandering in campagnes. Hij schrijft dat gedragsverandering in campagnes een zeer moeilijk doel is om na te streven. In feite is de kans van slagen groter als er een beloning tegenover staat. Dat is de puls die mensen tot het gewenste gedrag drijft. Met name bij automatisch gedrag moet de reden om iets anders te doen dan je voorheen deed, van relevante aard zijn. 

Door middel van deze beloning voor gedrag in de vorm van een aanmoedigingspremie laat Nuon zien dat men MVO als organisatie heel serieus neemt.

Naar schatting is slechts 5 % van ons gedrag gepland. Zeker 95 % van ons gedrag is automatisch gedrag: gedrag waar we niet bewust bij nadenken. Automatisch gedrag is in het algemeen lastiger te beïnvloeden dan gepland gedrag. Als men altijd al enkelvoudig heeft geprint en nu wanneer men iets wil uitprinten de knop dubbelzijdig moet aanvinken, is dit een andere handeling. Er moet nu over nagedacht worden als men wil printen.

Volgens Pol (2007) bevinden automatisch gedrag en gepland gedrag zich dan ook in een continuüm. Want het automatische gedrag was eerst gepland gedrag en het geplande gedrag moet nu automatisch gedrag worden. 

Een deel van het beredeneerd gedrag over MVO moet gewoontegedrag worden. Bij deze routinedoorbreking van bestaand automatisch gedrag liggen er kansen op beïnvloeding door argumentatie. Namelijk door een stukje kennis over de verandering te verschaffen (het waarom, het doel). 

Nuon zou dus moeten motiveren en beargumenteren waarom het anders moet. Bijvoorbeeld: als we met z’n allen dubbelzijdig printen, bespaart ons dat 10.000 A4-tjes op jaarbasis, waardoor er 10 bomen minder gekapt hoeven te worden. 

De tweede manier om routinegedrag te doorbreken is om beïnvloedingstechnieken in te zetten die juist geen appèl doen op de cognitieve activiteit, maar min of meer onbewust gebeuren zonder dat we in de gaten hebben dat we beïnvloed worden. Voorbeelden hiervan zijn inspelen op heuristieken, priming en sociale invloed. Een voorbeeld van een heuristiek is dat alle producten uit China wel door kinderarbeid gemaakt zullen zijn. Priming kan bijvoorbeeld ontstaan wanneer men een plaatje van een groene wereldbol ziet met mensen erop men dat direct associeert met MVO.

Voor de campagne zal gedragsbeïnvloeding via sociale invloed, argumentatie en belonen van gedrag het meest voor de hand liggen.

Door te werken via sociale invloed en de invloed van belonen, komen intrinsieke en extrinsieke motivatie elkaar tegen en dat draagt bij aan het succes van de campagne. Daarnaast creëer je een norm op het gebied van MVO, waarop mensen moeten presteren. Als dit de heersende norm wordt in de organisatie, wordt het een ‘normale’ gang van zaken en vallen alleen nog de mensen op die er niet aan mee doen. ( Bert Pol, Nieuwe aanpak in overheidscommunicatie, 2007)
5.5 Framing

Dit stukje theorie heeft meer een circulaire insteek vergeleken met het lineaire kennis-houding-gedrag model. Echter is het goed om deze circulaire benadering ook van toepassing te laten zijn op de Aandelencampagne.

Het begrip framing kan dan ook heel circulair worden uitgelegd. Namelijk vanuit welk perspectief kan een boodschap worden gebracht en vanuit welk perspectief wordt er naar een boodschap gekeken.

Noelle Aarts en Cees van Woerkum leggen Framing uit als: “Het kader waarin iedere individu of groep betekenis geeft aan het interpreteren van zijn omgeving”. Volgens hen is het proces van framing gelinkt aan wat men op dat moment aan normen en waarden, kennis, ervaring, overtuigingen en interesses heeft over een bepaald thema, object of persoon. Dit is voortdurend in verandering door dingen die gebeuren in de omgeving van een persoon.

Het is van belang om dit in de communicatie van de Aandelencampagne mee te nemen. Met dit gegeven kan men namelijk rekening houden met de kaders waarin medewerkers staan ten aanzien van het onderwerp MVO. Het is van belang er rekening mee te houden dat het frame dat Nuon in de campagne neerzet over MVO goed aansluit bij de betekenis die de medewerkers aan MVO geven. Dit was tevens de onderzoeksvraag. Het onderzoek wees uit dat pijler 1 het meest genoemd werd. Dit betekent dat medewerkers naar MVO kijken, vanuit het frame van verduurzaming van de energievoorziening. Dit frame ligt tevens dicht bij de core-business van Nuon. Het is dus goed om in de campagne aan te sluiten bij pijler 1 en in eerste instantie dicht bij de core-business te blijven. Via deze pijler kan Nuon overstappen naar de andere pijlers en daarmee laten zien dat MVO breder is dan alleen het verduurzamen van de energievoorziening. In de aanpak is het dus goed om het frame langzaam te laten verschuiven van pijler 1 naar pijler 2 en 3.  Echter is het van belang dat Nuon zich realiseert dat de frames die medewerkers over MVO hebben voortdurend veranderen door dingen die gebeuren in de omgeving. Alles wat Nuon met MVO doet en communiceert is dus van invloed. Het is van belang dat MVO een veelbesproken thema in de organisatie wordt. Doordat medewerkers met elkaar in gesprek gaan, zullen er ook weer nieuwe frames ontstaan.

Deze theorie in acht genomen, is de insteek van de campagne om bottum-up vanuit de medewerkers te werken. Het moet niet alleen iets van de Raad van Bestuur  zijn, maar echt iets van iedereen. De medewerkers kunnen Nuon tot een maatschappelijk verantwoorde organisatie maken. Het is nu nog een leeg begrip, maar als iedereen zijn ‘aandeel’ laat zien verandert dat.

Nuon zou het framen dus vooral aan de medewerkers over moeten laten. Het frame dat ze van ‘bovenaf ’ krijgen is “jij hebt een aandeel in een maatschappelijk verantwoord Nuon”. 

Als je kijkt hoe breed de interpretaties zijn die medewerkers geven aan MVO, moet de invulling wel divers zijn. Eenieder zal een eigen invulling gaan geven aan MVO. Daarnaast kunnen medewerkers van elkaars interpretaties en invullingen leren en dat maakt dat hun frame weer verandert.

Op deze manier creëert  iedere medewerker een eigen beeld van MVO en vult het thema zichzelf op verschillende wijze in.  

 (Frame construction in interaction, Noelle Aarts en Cees van Woerkum)

De Aandelencampagne

6. Het communicatieplan

1. Relevantie van de campagne

MVO kun je een bedrijf niet opleggen, het zou geworteld moeten zijn in de houding van alle individuele medewerkers, volgens CSR. Daarom wil Nuon de persoonlijke passie en betrokkenheid van medewerkers aanspreken.

CSR is momenteel bezig met een MVO-inspiratiecampagne voor haar medewerkers. Hiermee willen zij medewerkers inspireren en motiveren op het gebied van maatschappelijk verantwoord ondernemen.

Reclamebureau “Being There” heeft hier een creatieve vorm aan gegeven in het idee van een “Aandelencampagne”. Met aandeel wordt in dit geval bedoeld, het hebben van een aandeel als medewerker in een maatschappelijk verantwoord Nuon. Medewerkers krijgen letterlijk een aandeel op een waardepapier. Het staat symbool voor het uitgangspunt dat iedereen bij Nuon ook daadwerkelijk een aandeel heeft in het maatschappelijk verantwoord maken van Nuon.

Net als een financieel aandeel heeft ook dit aandeel een koers. Deze koers wordt bepaald door de MVO initiatieven die werknemers ondernemen. Dit zal individueel en collectief gemeten worden. Individueel kunnen medewerkers punten verdienen door hun MVO aandeel in:

· Verduurzamen van de energievoorziening; Groene stroom klant zijn of worden.

· Verantwoorde bedrijfsvoering; De manier van mobiliteit en gereden kilometers

· Maatschappelijke betrokkenheid; bijv. door het doen van vrijwilligerswerk of het weggeven van het kerstpakket. 

Collectief kunnen medewerkers punten verdienen door hun MVO aandeel in:

· Verduurzamen van de energievoorziening; Het energieverbruik per locatie.

· Verantwoorde bedrijfsvoering; O.a het aantal plastic bekertjes, papier, inktoners, etc.

· Maatschappelijke betrokkenheid; Teamuitjes door vrijwilligerswerk of werk voor Natuurmonumenten te doen.

De drie MVO-pijlers van Nuon zijn de leidraad hierbij.

Ook bij het MVO-aandeel zal er, net als bij een financieel aandeel, dividend worden uitgekeerd afhankelijk van de koers. Zo is er een puntentellingsysteem dat bepaalt hoeveel punten men krijgt voor een bepaalde MVO activiteit. Het collectieve deel zal in de resultaatdeling opgenomen worden en wordt uitgekeerd in een geldelijk bedrag. Voor het individuele deel kan men de punten uitkeren in een webwinkel met maatschappelijk verantwoorde “cadeaus”.

Deze “Aandelencampagne” kan gezien worden als de kapstok waaronder alle MVO-activiteiten van Nuon (zowel intern als extern) vallen. Het ‘maatschappelijk verantwoord aandeel’ dient als verbindend concept van MVO. Zodat medewerkers letterlijk verbonden worden met MVO. Door middel van het vergroten van de zichtbaarheid van MVO wil Nuon er uiteindelijk naar toe gaan dat medewerkers ervaren dat ze bij een hele maatschappelijk verantwoorde organisatie werken.

Dit communicatieplan is dan ook slechts een onderdeel van de totale campagne.

2. Doelstelling van de campagne

Het doel is om gedurende de campagne binnen Nuon zoveel mogelijk medewerkers te bereiken en aan te spreken in hun kennis, houding en gedrag op het gebied van MVO. Het streven is om uiteindelijk in kennis, houding en gedrag van medewerkers verandering te bewerkstelligen.

MVO moet uiteindelijk (over drie jaar) verenigd worden in het dagelijks handelen van de Nuon-medewerker. De Aandelencampagne moet antwoord geven op de vraag: “Wat kan ik bijdragen aan een maatschappelijk verantwoord Nuon”?

In overleg met de opdrachtgevers ben ik tot de volgende doelstellingen gekomen:

Meetbaarheidsdoelstellingen na een jaar campagnevoering

Kennis: 80 % van de Nuon-medewerkers kan na een jaar campagnevoering een juiste omschrijving*  geven van MVO volgens Nuon.

Houding: 50 % van de Nuon-medewerkers is na een jaar campagnevoering voldoende betrokken  om maatschappelijk verantwoord te ondernemen in het dagelijkse werk.

Gedrag: 40% van de Nuon-medewerkers voelt zich na een jaar campagnevoering gemotiveerd en levert een bijdrage aan MVO. (dit wil zeggen het aantal behaalde punten op MVO)

* In deze omschrijving moet in ieder geval een of meer elementen uit de drie pijlers genoemd worden. Ook mag men MVO-gerelateerde voorbeelden noemen.

De MVO-barometer is een jaarlijks terugkerend kwantitatief onderzoek dat onlangs in Maart 2007 gehouden is. In dit onderzoek worden verschillende aspecten op het gebied van kennis, houding en gedrag in MVO bij medewerkers Nuonbreed gemeten via een enquête per mail. De cijfers uit de laatste MVO-barometer van Maart 2007 houden we aan als nulmeting. Jaarlijks kunnen de doelstellingen door middel van dit onderzoek gemeten worden.

De bovengenoemde meetbaarheidsdoelstellingen scoorden de laatste keer in de MVO-barometer het volgende: 

Kennis: 69 % van de Nuon-medewerkers kan na een jaar campagnevoering een juiste omschrijving*  geven van MVO volgens Nuon.

Houding: 48 % van de Nuon-medewerkers is na een jaar campagnevoering gemotiveerd om maatschappelijk verantwoord te ondernemen in het dagelijkse werk.

Gedrag: 30 % van de Nuon-medewerkers voelt zich na een jaar campagnevoering betrokken en levert een bijdrage aan MVO.
3. Doelgroepen van de campagne

De doelgroep is onder te verdelen in een aantal interne relatiegroepen:

A. Raad van Bestuur

Het is van belang de Raad van Bestuur te overtuigen van het nut van de Aandelencampagne en hen hierbij te betrekken. Het is belangrijk dat zij de waarde van de campagne dragen. Op deze manier zien medewerkers dat de RvB veel waarde hecht aan het thema MVO in de organisatie en is de kans op succes door hun voorbeeldgedrag groter.

B. Communicatiemanagers

Communicatiemanagers bij Nuon zijn een belangrijk medium om de Aandelencampagne te dragen. Zij zullen zowel strategisch als operationeel een taak hebben in het managen van de communicatie voor deze campagne. Het is van belang dat zij op centraal en lokaal niveau de aandelencampagne kunnen uitdragen in de organisatie.

C. Managers

De managers zijn cruciaal voor de verspreiding naar ‘hun’ medewerkers toe. Wij willen dat zij hun teamleden enthousiasmeren, stimuleren en het mogelijk maken om iets aan MVO te doen. Zij moeten tevens het voorbeeld geven.

D. De “Medewerker”

De Nuon-medewerker, en dat is A, B, C en E, moet het uiteindelijk weten, voelen en doen. 

Het is van groot belang dat de Aandelencampagne een positieve verandering teweeg brengt ten aanzien van MVO op kennis, houding en gedragsniveau.

E. Nieuwe medewerkers

De nieuwe medewerker zal van meet af aan geïnformeerd en betrokken moeten worden met het belang van MVO, zodat MVO meteen in zijn handelen verenigd is. 

4. Richtlijnen vanuit onderzoek en theorie voor de strategie.

Gelet op de resultaten uit het onderzoek en de uitkomsten uit de theorie zou Nuon bij de communicatieaanpak van de Aandelencampagne op het volgende moeten letten.

Onderzoek 
Uit het telefonische onderzoekje dat ik heb uitgevoerd onder medewerkers Nuon- breed, met de vraag: Wat betekent volgens u MVO en welk beeld heeft u daarbij?, kwamen een aantal signalen die ik als uitgangspunten voor de invulling en strategie van de campagne neem.

· Medewerkers denken erg zwaar over MVO en vinden het een moeilijk onderwerp.

Aanpak: Houdt MVO luchtig, laagdrempelig en gemakkelijk.

· De diversiteit in de antwoorden van de respondenten geeft aan dat MVO vanuit veel verschillende soorten (referentie)kaders bekeken wordt. Tevens is MVO een breed begrip.

Aanpak: Begrens het tot MVO in het dagelijks werk bij Nuon. 

MVO is iets van de medewerkers en ieder kan daar op zijn eigen manier invulling aan geven, richt de campagne bottum-up in.

· Pijler 1 (verduurzamen van de energievoorziening) is momenteel het meest bekend onder medewerkers.

Aanpak: Begin in de campagne met pijler 1 en maak zo een opening naar de andere twee pijlers. 

Blijf de link houden met MVO in de core-business van Nuon.

· 42 % van de ondervraagden weet niet wat MVO betekent.

Aanpak: werk aan de kennis van medewerkers door informatie, educatie en concrete voorbeelden in de praktijk. 

-
 Een aantal keren werd door medewerkers gezegd: “Daar heb ik nooit mee te maken”.

Aanpak: Maak MVO dichtbij en relevant voor iedereen. 

Zorg dat medewerkers met MVO te maken hebben. 

Inspireer mensen met voorbeelden om zelf initiatieven te nemen op het gebied van MVO.

· MVO is voor veel mensen vaag en ver weg.

Aanpak: Maak MVO concreet met voorbeelden. 

Spreek duidelijke verwachtingen uit naar medewerkers op het gebied van MVO. Wat wil Nuon van ze en wat moeten ze doen?

Theorie 

De theorie heeft ook een aantal punten opgeleverd die van belang kunnen zijn voor de aanpak van de campagne.

· De cognitieve sociale psychologie zegt dat de heersende, subjectieve norm aangeeft wat de invloed van de sociale omgeving is.

Aanpak: Zorg dat de heersende norm ‘het persoonlijk aandeel in MVO’ wordt. Uiteraard is het belangrijk dat men een juiste, goed geformuleerde norm communiceert tijdens de campagne om de kans te vergroten dat dit ook de heersende norm gaat worden. Deze norm oftewel de boodschap zal positief en actief geformuleerd moeten zijn in de zin van ‘dit doen we al en dit kunnen we nog doen’.

· De opvatting van belangrijke anderen is van invloed op het gedrag van het individu.

Aanpak: Het is van belang dat vooral leidinggevende de campagne dragen. Laat door belangrijke personen in de organisatie voorbeeldgedrag zien, zodat medewerkers dit kunnen ‘nadoen’. 

Het advies is om de kick-off door bestuursvoorzitter Ludo van Halderen te laten doen. Zo ziet de hele organisatie dat de Raad van Bestuur veel waarde hecht aan de Aandelencampagne en MVO in het algemeen.

· Het model van determinanten van gedrag zegt dat attitude, sociale invloed en eigen-effectiviteit gunstig moeten zijn om uiteindelijk tot een bepaald gedrag te komen.

Aanpak: Probeer deze drie determinanten positief te beïnvloeden. Om de houding van medewerkers ten opzichte van MVO gunstig te stellen, zou men MVO aantrekkelijk moeten maken. Maak MVO leuk, gemakkelijk en dichtbij en een veel besproken thema in de organisatie.

Voor de sociale invloed geldt, zorg dat medewerkers in hun dagelijkse werk met MVO te maken hebben en dat er een sociale norm ontstaat op het gebied van MVO. 

Ook voor de eigen-effectiviteit geldt dat MVO laagdrempelig, gemakkelijk en dichtbij gemaakt moet worden. Laat met voorbeelden zien dat het eenvoudig is om te doen. Daarnaast moet Nuon hierin voldoende faciliteren om MVO mogelijk te maken voor medewerkers.

· Volgens de sociale beoordelingstheorie delen mensen, afhankelijk van hun kennis hierover, boodschappen in drie categorieën in: het acceptatiegebied, het neutrale gebied en het verwerpingsgebied.

Aanpak: De 42 % medewerkers die nauwelijks of geen kennis over MVO bezitten, moeten goed begeleid worden in de campagne. Dit betekent dat er in de campagne aandacht moet zijn voor een stukje educatie en informatie over MVO (zie hoofdstuk 7 programmaoverzicht). Dit om te voorkomen dat deze 42 % medewerkers straks alle boodschappen van de campagne zullen verwerpen. 

Daarnaast is het belangrijk om de persoonlijke betrokkenheid bij deze groep te vergroten. Door ze bijvoorbeeld een rol te geven in de communicatiemiddelen en de gebruikte media.

· Het Elaboration Likelyhood Model gaat uit van informatieverwerking via de centrale (inhoudelijke) route en via de perifere (vormgeving) route.

Aanpak: Zorg ervoor dat de campagne eerst zijn aandacht trekt in de vormgeving en daarna via de inhoud. Op deze manier nemen mensen langer de boodschap in zich op. 

Het blijkt dat ontvangers de meeste motivatie tot inhoudelijk nadenken over een boodschap vertonen indien:

· zij persoonlijk betrokken zijn bij het onderwerp MVO

· wanneer een boodschap uiteenlopende argumenten bevat

· wanneer een boodschap door verschillende bronnen wordt gepresenteerd

· de ontvanger de mogelijkheden en vaardigheden heeft om informatie centraal te verwerken

· een redelijke hoeveelheid voorkennis die de ontvanger bezit, vergroot de kans op centrale informatieverwerking.

· de inhoud van de boodschap moet duidelijk en begrijpelijk zijn.

· Bert Pol schrijft dat gedragsverandering in campagnes zeer moeilijk te bewerkstelligen is als doel. Met het belonen van gedrag, argumentaties en sociale invloed kan men de kans op gedragsverandering vergroten.

Aanpak: Werk resultaatgericht in de campagne. Laat medewerkers concrete resultaten van het gedrag zien en beloon ze. Maak het relevant voor medewerkers. Wat hebben zij eraan en wat krijgen zij ervoor terug? Wat is hun belang bij MVO?

Geef tevens met concrete argumenten en eventueel cijfers aan waarom het belangrijk is om een bepaalde MVO-handeling te doen. In de zin van als we dit doen, levert ons dit op en besparen we zoveel….

Om de sociale invloed te versterken en te motiveren op het gedrag, zou Nuon lijsten met resultaten moeten laten zien, wat “we” tot nu toe allemaal doen op het gebied van MVO.

Framing heeft te maken met het kader waarin iedere individu of groep betekenis geeft aan het interpreteren van zijn omgeving. Het proces van framing is gelinkt aan wat men op dat moment aan normen en waarden, kennis, ervaring, overtuigingen en interesses heeft over een bepaald thema, object of persoon. Dit is voortdurend in verandering door dingen die gebeuren in de omgeving van een persoon.

Aanpak: Het is van belang er rekening mee te houden dat het frame dat Nuon in de campagne neerzet over MVO goed aansluit bij de betekenis die de medewerkers aan MVO geven. Dit was tevens de onderzoeksvraag. Het onderzoek wees uit dat pijler 1 het meest genoemd werd. Het is dus goed om in de campagne aan te sluiten bij pijler 1. Via deze pijler kan Nuon overstappen naar de andere pijlers en daarmee laten zien dat MVO breder is dan alleen het verduurzamen van de energievoorziening. In de aanpak is het dus goed om het frame langzaam te laten verschuiven van pijler 1 naar pijler 2 en 3.  

Door MVO een veelbesproken thema in de organisatie te maken, gaan medewerkers hierover met elkaar in gesprek. Waardoor frames veranderen en verschuiven. 

Deze theorie in acht genomen, is de insteek van de campagne om bottum-up vanuit de medewerkers te werken. Het moet niet alleen iets van de Raad van Bestuur  zijn, maar echt iets van iedereen. De medewerkers moeten MVO zelf invullen. Het is nu nog een leeg begrip, maar als iedereen zijn ‘aandeel’ laat zien verandert dat.

Nuon zou het framen dus vooral aan de medewerkers over moeten laten. Het frame dat ze krijgen is “jij hebt een aandeel in een maatschappelijk verantwoord Nuon”. Als je kijkt hoe breed de interpretaties zijn die medewerkers geven aan MVO, moet de invulling wel divers zijn. Eenieder zal een eigen invulling gaan geven aan MVO. Daarnaast kunnen medewerkers van elkaars interpretaties en invullingen leren en dat maakt dat hun frame weer verandert.

Het advies aan Nuon is om goed te kijken vanuit welk perspectief een boodschap wordt gebracht en vanuit welk perspectief er naar een boodschap gekeken wordt.

5. De boodschap 

De boodschap moet aantrekkelijk zijn vormgegeven, maar moet ook duidelijk inhoud hebben.

Het ‘Aandeel’ kunnen we hier als de vormgeving van de boodschap zien.

Uit het onderzoek bleek dat MVO voor medewerkers nog niet zo concreet is. Ik kies er dan ook voor om in de boodschap veel met concrete (voor)beelden te werken. Hierdoor bewerkstelligen we via perifere informatieverwerking uiteindelijk ook de inhoudelijke (centrale) informatieverwerking.

Toon of voice

De toon of voice is een persoonlijke aanspraak op de medewerker, informeel, actief en positief geëtiketteerd. Het moet duidelijk maken dat alle medewerkers verantwoordelijk zijn voor MVO en dat het heel eenvoudig en makkelijk in je dagelijkse werk te doen is. 

De ‘overall’ boodschap in de Aandelencampagne, moet er ongeveer zo uit zien:

“Jij hebt een aandeel in MVO, waarmee je een verschil kunt maken. Dit is nou MVO! Het is heel dichtbij in jouw werk”.

Als slogan na iedere communicatie-impuls zou moeten volgen:

“…..en ook dit is een voorbeeld van MVO, ook dit kan JIJ doen.

Daarnaast moet de link van een communicatie-uiting met de Aandelencampagne duidelijk zijn. Door bijvoorbeeld in de communicatie af te sluiten met de slogan: 

“Aandeel in een maatschappelijk verantwoord Nuon”. 

(In een opvallend, oudbollig, antiek jaren 30 lettertype (Blackadder ITC).

6. De strategie

Hier volgen een aantal punten voor de strategie van de Aandelencampagne:

· Zorg dat de campagne bottum-up gericht is door in de communicatiemiddelen een persoonlijk beroep te doen op de medewerker. Laat de medewerkers onderdeel zijn van de campagne.

· Creëer een heersende norm op het gebied van MVO.

· Laat zien dat de Raad van Bestuur de Aandelencampagne stimuleert.

· Laat MVO-initiatieven van medewerkers zien, als voorbeeldgedrag.

· Laat concrete resultaten zien in MVO.

· Werk vanuit MVO in de core-business naar de breedte van MVO.

· Laat vooral zien wat Nuon tot nu toe al aan MVO doet. Werk van daaruit verder naar wat we nog kunnen doen.

· Wees duidelijk en concreet in wat je van de medewerkers vraagt. Wat wil Nuon dat haar medewerkers doen?

· Communicatieboodschappen moeten afkomstig zijn van meerdere bronnen in de organisatie (niet alleen van bovenaf).

· Communicatieboodschappen moeten meerdere argumenten bevatten (wees kritisch).

· Houdt MVO luchtig, leuk en laagdrempelig. Laat met voorbeelden zien hoe eenvoudig het is om een bijdrage te leveren.

· Zorg voor een duidelijke herkenning van de uitingen van de Aandelencampagne, door middel van een slogan na iedere communicatie-uiting.

· Begrens MVO tot MVO in het dagelijkse werk bij Nuon.

· Zorg voor regelmaat, consistentie en voldoende facilitatie in de campagne.

· Zoveel mogelijk gebruik maken van bestaande (communicatie)middelen, in het kader van duurzaamheid

· Begin vroegtijdig met communiceren, dan neemt de veranderingsbereidheid toe.

· Werk aan kennis door informatie en educatie. Werk aan attitude door te inspireren met MVO-voorbeelden. Werk aan gedrag door te faciliteren.

7. Communicatie voor de campagne

De voorbereidingsfase is heel belangrijk voor deze campagne. Alvorens de kick-off moeten alle communicatiemiddelen en lijnen al duidelijk zijn en ontwikkeld. Mijn inschatting is dat deze fase ongeveer 6 maanden in beslag zal nemen.

De volgende drie groepen zijn van groot belang in de voorbereidingsfase. Niet alleen moeten zij overtuigd en gemotiveerd raken, ook hun medewerking is hard nodig. Tevens fungeren deze groepen ook als rolmodellen om het goede voorbeeldgedrag te geven

Ik zal in stappen laten zien welke acties genomen moeten worden en de bijbehorende communicatiemiddelen aangeven.

A. Raad van Bestuur 

8. Presentatie om de RvB te overtuigen van de Aandelencampagne

9. Ludo van Halderen spreekt met de nieuwjaarsspeech de duurzaamheidsambitie uit en blikt vooruit op de Aandelencampagne.

10. Ludo van Halderen overhandigt met de kick-off van de campagne het eerste Aandeel en geeft een eigen MVO- voorbeeld.

Communicatiemiddelen: 

     - 
Presentatie Aandelencampagne 

     - 
Speech met aankondiging Aandelencampagne

     - 
Uitreiking: het eerste Aandeel

B. Communicatiemanagers

1. 
In het C-team (communicatieteamoverleg: een overleg met alle communicatiemanagers)              wordt de Aandelencampagne als terugkerend onderwerp besproken.

2. Communicatiemanagers persoonlijk stimuleren en betrekken om ook op lokaal niveau communicatie-uitingen over MVO in te vullen.

3. Kick-off van de campagne voor communicatiemanagers door middel van persoonlijke briefing of mailing.

Communicatiemiddelen: 

- 
Intercom (personeelsblad voor Nuon communicatiemanagers): communicatiemanagers betrekken en stimuleren bij het proces van de communicatie in de campagne.

· C-team: presentatie van de inhoud van de Aandelencampagne

· Toolkit: handleiding voor communicatiemanagers met daarin:

· persoonlijke briefing ter inleiding van de Aandelencampagne

· folder “Wat je zelf kunt doen aan MVO” (inclusief uitleg beloningssysteem)

· instructie “Maak je eigen poster”

· Zie alle communicatiemiddelen onder D.

C. Managers

1. Managers op de hoogte brengen van de Aandelencampagne via nieuwsbrief “Focus”.

2. Managers zoveel mogelijk betrekken bij de ontwikkeling van de campagne.

3. Managers stimuleren om teamleden foto`s in te laten sturen voor “Maak je eigen Poster”

4. Kick-off van de campagne voor managers door middel van persoonlijke briefing of mailing.

5. Aandelen met begeleidingsfolder laten uitdelen aan ‘hun’ medewerkers, met een gesproken woord erbij.

Communicatiemiddelen: 

· Toolkit: handleiding voor managers met daarin:

· persoonlijke briefing ter inleiding

· folder “Wat je zelf kunt doen aan MVO” (inclusief uitleg beloningssysteem)

· instructie “Maak je eigen poster”

· “schilderijlijst”voor eigen poster

· Aandelen om uit te reiken aan teamleden

· gesproken woord bij uitreiking Aandeel

· Focus: aankondigingen van acties mbt. de Aandelencampagne.

· Zie alle communicatiemiddelen onder D.

8. Communicatie tijdens de campagne

De communicatie tijdens de campagne is een volgende belangrijke fase, ook wel de uitvoerende fase. Hierin staat ‘de medewerker’centraal, de hoofddoelgroep van deze campagne. Deze groep omvat nu ook A, B, C en E. De nieuwe medewerkers vormen een kleine minderheid, maar is zeker geen groep die vergeten mag worden.

D. De ‘Medewerker’ 

      1. De feestelijke kick-off: op deze dag gaat de campagne officieel van start. 

Ludo van Halderen deelt het eerste Aandeel uit aan een medewerker. Bij voorkeur willekeurig                                 uit het personeelsbestand. 

      2. Alle medewerkers krijgen persoonlijk een Aandeel van hun leidinggevende uitgereikt.

De medewerker krijgt tevens, ter begeleiding bij het Aandeel een (aantrekkelijke) folder “Wat je zelf kunt doen aan MVO”, inclusief uitleg van het beloningssysteem.

3. “Maak je eigen poster”. Medewerkers kunnen een poster laten maken door een foto in te sturen. “De poster komt op jouw locatie te hangen”. (zie bijlage 2)

4. Medewerkers krijgen thuis een ansichtkaart gestuurd met op de voorkant twee stickers “Denk aan je Aandeel”. Deze mag men plakken op MVO- objecten in de werkomgeving.

Communicatiemiddelen:

· Nuonline: Aandeelpagina`s en koersnieuws

· Puls: koersrubriek

· Het Aandeel: persoonlijk waardepapier met naam en personeelsnummer (zie bijlage 4)

· Folder: “Wat je zelf kunt doen aan MVO” (bij Aandeel)

· Sticker: “Denk aan je Aandeel” (zie bijlage 5)

· (Vlag)Banieren met Aandeel voor bij de ingang met de kick-off

· Poster: “Maak je eigen poster” (zie bijlage 3)

· Poster: “Wat je zelf kunt doen” 10 MVO tips (zie bijlage 6)

· Pijlerbijeenkomsten (zie hoofdstuk 7 Programmaoverzicht)

Nuonline

Het intranet Nuonline neemt als communicatiemiddel een grote rol in. Mede in het kader van duurzaamheid, is dit een duurzaam communicatiemiddel. Hier kunnen medewerkers (met een speciaal wachtwoord) hun MVO-koers volgen en punten uitkeren in de webwinkel.

Op de speciale Aandeelpagina`s komen actuele berichten (projecten, nieuws, etc.) omtrent MVO te staan. Daarnaast is op een duidelijke en eenvoudige manier het MVO-beleid van Nuon te vinden.

Wat ook belangrijk is om te publiceren op Nuonline is de agenda met activiteiten en evenementen. Belangrijke activiteiten kunnen ook aan de medewerkers gemaild worden.

E. Nieuwe medewerkers

1. Nieuwe medewerkers krijgen in het kader van informatie en educatie, bij het in dienst treden een presentatie en workshop aangeboden over MVO bij Nuon. Hierin is aandacht voor “Het Aandeel”opgenomen.

2. Van hun manager zullen zij “Het Aandeel” en de bijbehorende folder uitgereikt krijgen.

Communicatiemiddelen: 

· Presentatie/workshop nieuwe medewerkers

· Het Aandeel: persoonlijk waardepapier met naam en personeelsnummer

· Folder “Wat je zelf kunt doen” 10 MVO tips (bij Aandeel)

· Zie alle communicatiemiddelen onder D. 

Om alles nog eens op een rijtje te zetten heb ik de volgende matrix opgesteld.

	Communicatiemiddel 
	Doelgroep 
	Doel 
	Timing
	Frequentie 

	Presentatie Aandelencampagne
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers


	Overtuigen, draagkracht en medewerking vragen
	In de voorbereidingsfase voor de campagne
	Eenmalig



	Personeelblad “Puls”
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’

· Nieuw medewerkers
	Een bijzonder MVO-initiatief onder de aandacht brengen in een vaste ‘koersrubriek’
	Halverwege de maand, 14e -15e 
	1 x per maand

	Intranet “Nuonline”
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’

· Nieuwe medewerkers
	Nieuws op het gebied van MVO onder het motto koersnieuws

Met een speciale inlogcode kun je hier ook je persoonlijke MVO-koers bekijken en eventueel punten uitkeren in de webwinkel.
	Bij voorkeur op dinsdag en donderdagen, vanwege meeste inlogs
	Minimaal eenmaal per twee weken

	Personeelsblad voor communicatiemanagers “Intercom”
	· Communicatiemanagers
	Een beschrijving van het proces van de communicatie tijdens de campagne om communicatiemanagers op de hoogte te houden en vooral te betrekken.
	Eind van de maand
	1 x per maand

	Digitale nieuwsbrief voor managers “Focus”
	· Managers
	Managers worden hierin op de hoogte gehouden en gestimuleerd in de Aandelencampagne
	Op dinsdag
	Eenmaal per twee weken

	Folder: “Wat kan jij aan MVO doen”?
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers
	Dit dient als handleiding bij het aandeel. Hierin staat duidelijk wat er van medewerkers gevraagd wordt en een uitleg van het koers- en dividend systeem
	Bij de uitreiking van het aandeel wordt deze folder uitgedeeld
	Eenmalig bij aandeel 

	Poster: Maak  je eigen poster
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers

	In het kader van voor en door medewerkers, kunnen zij zelf een foto insturen waarop men te zien is met een MVO-activiteit of object om zo ook collega`s te stimuleren
	Vanaf de kick-off tot na 1 jaar
	Gedurende eerste jaar van de campagne

	Poster: 10 tips om aan MVO te doen
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers
	Deze hangen in de locaties van Nuon om MVO concreet en zichtbaar te maken.
	Vanaf de kick-off tot na 1 jaar
	Gedurende eerste jaar van de campagne

	Sticker: “Denk aan je Aandeel”
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers
	Deze stickers kan men op MVO-objecten of activiteiten plakken, waar MVO nodig is. Ze fungeren als herinnering en confrontatie
	3-4 weken na de kick-off
	Eenmalig 

	Het Aandeel als waardepapier
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers
	Dit is het papiertje waar het om draait. Het is een officieel papier zodat medewerkers MVO serieus oppakken.
	Bij de kick-off
	Eenmalig uitgereikt door leidinggevende

	Vlagbanieren
	· RvB

· Communicatiemanagers

· Managers

· ‘De medewerker’
· Nieuwe medewerkers
	De banieren zijn bedoeld voor het aankondigen van de  feestelijke kick-off van de Aandelencampagne
	Bij de kick-off
	Eenmalig 


Figuur 3: Matrix communicatiemiddelen

9. Communicatie voor de komende 3 jaar

Timing en intervallen
De belangrijkste keuze bij de timing is of er gebruik wordt gemaakt van bursting ( in korte tijd een grote mediadruk) enerzijds en dripping (spreiding van de mediainzet) anderzijds. 

Het voordeel van bursten is de snelheid waarmee bereik kan worden opgebouwd. Naarmate het vergeeteffect groter wordt, wordt drippen effectiever.

Mijn advies is dan ook om te beginnen met bursting, gedurende het eerste jaar, daarna dripping en bursting in afwisseling met elkaar.

///////////////// ******* /////////////// ******* ///////////// ******** ////////////// ******** ////////////////

0 bursting 12 dripping bursting 18 dripping  bursting 24 dripping bursting 30 dripping bursting 36                              

Het eerste jaar is er dus een constante aanwezigheid van de Aandelencampagne met de middeleninzet zoals hiervoor beschreven. Met daarnaast een aantal piekmomenten door intensieve communicatie, rondom een evenement, activiteit of ander moment uit het programmaoverzicht.

Het tweede jaar worden actieve, constante, grote mediadruk en spreiding van mediadruk afgewisseld. De middeleninzet wordt ingekrompen. De Aandelen, poster: “maak je eigen poster”, stickers, en folder: “wat je zelf kunt doen”, die ter introductie van de campagne fungeerden, zijn nu niet meer aanwezig. We maken nu alleen nog maar gebruik van bestaande communicatiemiddelen, als Puls, Nuonline, Focus, etc.

Tijdens de piekmomenten uit het programmaoverzicht wordt bursting gehanteerd en worden ook andere middelen weer ingezet.

Aan het einde van het tweede jaar, blazen we de campagne nieuw leven in met een resultaten/opbrengst actie, waarbij een award wordt uitgereikt voor het MVO- project of initiatief dat het meest daadkrachtige, innovatieve, creatieve en duurzame initiatief was van de afgelopen tijd. 

Lag het eerste en tweede jaar de aandacht vooral op kennis en houding, het derde jaar verschuiven we de aandacht vooral naar gedrag. Op de eigen initiatieven van medewerkers in maatschappelijk verantwoord gedrag. Na twee jaar campagnevoering voelen medewerkers zich betrokken genoeg om zelf een concrete bijdrage te leveren aan MVO.

Evaluatie

Ieder jaar wordt er geëvalueerd door middel van de MVO- barometer. De MVO-barometer is een jaarlijks terugkerend kwantitatief onderzoek dat onlangs in Maart 2007 gehouden is. In dit onderzoek worden verschillende aspecten op het gebied van kennis, houding en gedrag in MVO bij medewerkers Nuonbreed gemeten via een enquête per mail. De cijfers uit de laatste MVO-barometer van Maart 2007 houden we nu als nulmeting aan. Jaarlijks kunnen de doelstellingen door middel van dit onderzoek gemeten worden.

Dit is een manier waarop we kunnen meten of  we met de campagne vooruitgang hebben geboekt op de doelstellingen op het gebied van MVO. Daarnaast kunnen doelen worden bijgesteld voor de komende jaren.

Een tweede manier waarop we kunnen zien of de campagne effect heeft gehad is uiteraard het aantal punten dat medewerkers hebben behaald op MVO-activiteiten en de uitgekeerde dividend.

Duurzaamheid in kaart (een interactief digitaal programma op Nuonline) is ook een manier waarop we kunnen zien hoeveel MVO-projecten er worden uitgevoerd bij Nuon. Het digitale kaartje van de ‘groene kantoren’ toont aan welke locaties ‘groen’ bezig zijn en is tevens een factor om te zien of we met MVO vooruit gaan.

Daarnaast zou Nuon in de evaluatie antwoord moeten krijgen op de volgende vragen die leidend zijn voor het effect van de campagne.

· De tijd die aan MVO besteed wordt

· De mate waarin rekening is gehouden met MVO bij beslissingen.

· De mate waarin MVO belangrijk is geworden.

Voor de lange termijn zou Nuon medewerkers zelf hun MVO-doelstellingen kunnen laten bepalen aan de hand van de duurzaamheidsambities. Deze kunnen dan vertaald worden naar concrete SMART-doelstellingen per divisie/afdeling.

Meetinstrumenten

· MVO-barometer

· Aantal behaalde punten per medewerker voor MVO-activiteiten en de uitgekeerde dividend

· Duurzaamheid in Kaart (DIT)

10. Kansen en bedreigingen voor de Aandelencampagne

Kansen

De Aandelencampagne zal een positieve werking hebben op de trots die medewerkers voelen voor het bedrijf, omdat zij daadwerkelijk in staat worden gesteld om zelf een eigen bijdrage aan het succes te leveren. Hiermee doet de campagne een beroep op de passie en betrokkenheid van de medewerkers. Daarnaast zal het wij-gevoel en de verbondenheid met de organisatie worden versterkt door het feit dat medewerkers aan een gezamenlijk doel werken, namelijk een maatschappelijk verantwoord Nuon.

Ook extern liggen er kansen voor de Aandelencampagne. Deze vrij uniek interne MVO-campagne, zal bij succes ook extern bekend mogen worden. Daarmee genereert de Aandelencampagne free publicity. Zo kan ook de buitenwereld zien dat Nuon MVO niet alleen inzet als marketinginstrument, maar MVO juist heel serieus neemt.

Bedreigingen 

De Aandelencampagne is een prachtig concept als het tot een goede uitvoer wordt gebracht. Echter zullen daarbij een aantal zaken in acht moeten worden genomen.

Als eerst zal de voorbereiding van de Aandelencampagne heel belangrijk zijn. In deze fase zal alles aan middelen moeten worden ontwikkeld. Waarbij de persoonlijke Aandelen en de verspreiding daarvan met een personeelsbestand van 10.000 medewerkers een grote klus zal zijn. Daarnaast is er het puntentellingsysteem dat bepaald hoeveel punten je kunt verdienen voor een bepaalde MVO-activiteit en hoeveel dividend je daarmee uitgekeerd krijgt. Dit systeem moet helemaal opgezet worden en dat vergt een hoop technisch en organisatorisch werk. Het is van belang dat dit systeem waterdicht is en tot in de details kloppend is. Een ruime pretestfase is dan ook noodzakelijk.

Het onderhoud van dit aandelensysteem moet niet onderschat worden, eveneens als de kosten die daarmee gemoeid zijn.

Daarnaast zal er een centraal punt moeten komen waar medewerkers terecht kunnen met vragen over hun koers, onjuistheden, en misschien wel hun kritiek.

Het gevaar bestaat dat het aandelensysteem te ingewikkeld is voor bepaalde medewerkers of dat het teveel moeite kost om naast een drukke baan zich hierin te verdiepen.

Het risico bestaat dat medewerkers de Aandelencampagne niet serieus nemen en niet zullen meedoen. Zo is er een groep van 42 % medewerkers die geen of te weinig kennis van MVO hebben. Zullen zij voldoende kunnen meelopen in de campagne?

Ook is er een groep Nuon-medewerkers, zoals de monteurs en elektriciens, die nauwelijks op kantoor werken en misschien daardoor wel onvoldoende bereikt worden met de Aandelencampagne.

Tevens zijn de medewerkers van de elektriciteitscentrales een risicogroep die over het algemeen wat verder van Nuon vandaan staan en mogelijk minder betrokken zijn. Net als de monteurs en elektriciens die altijd onderweg zijn, is deze groep ook niet vaak te vinden op het intranet Nuonline. Echter zal via dit medium veel gecommuniceerd worden over de Aandelencampagne en kunnen medewerkers hier inloggen om hun MVO-koers te pijlen en dividend uit te keren.

Het is van belang om deze risicogroepen actief te betrekken en extra te stimuleren.

Organisatie in verandering?

Als laatste moet Nuon zich realiseren dat zij met deze campagne misschien wel aan het begin zitten van een veranderende organisatie. Het is niet zomaar een campagne waarin tijdelijk iets gevraagd wordt van medewerkers. In tegendeel deze campagne beoogt een verandering in houding en gedrag op de lange termijn. De Aandelencampagne is richtinggevend voor de koers waar Nuon naar toe wil: een maatschappelijk verantwoorde organisatie. Dit vraagt zowel een andere houding van medewerkers als een andere inrichting van de organisatie, en andersom. Medewerkers worden nu beoordeeld op hun prestaties op het gebied van MVO. Nuon moet hier een systeem en criteria voor opzetten. Indirect is de organisatiecultuur ook onderhevig aan de richting die Nuon op wil met MVO. Het maatschappelijk verantwoorde karakter moet in de cultuur van de organisatie en haar leden ingebed worden. Over cultuurveranderingen staat bekend dat ze over het algemeen zeer moeilijk en langzaam tot stand komen.

Veranderingsprocessen komen wellicht kijken bij de inzet van de Aandelencampagne. En waar veranderingen zijn, is weerstand. Weerstand om mee te waaien met de winden van de organisatie. Weerstand om naast de werkdruk die er al is, nog een extra belasting erbij te krijgen. Weerstand omdat er andere prestaties verwacht worden en andere eisen gesteld worden. Enzovoort.

Aanvankelijk is de Aandelencampagne een interne communicatiecampagne. Het is dan ook de vraag in hoeverre dit een organisatieverandering betreft op macro-niveau en of veranderingscommunicatie moet worden ingezet. Wellicht is het niet verkeerd om er bij stil te staan of het een het gevolg is van het ander of dat het ander het gevolg is van het een. En is dit dan ook een gewenst effect?

Ik heb heel bewust de thema `s veranderingscommunicatie en cultuurverandering in dit rapport niet toegepast omdat enerzijds CSR dit nooit zo benoemd heeft en anderzijds omdat ik het nog te vroeg hiervoor vind.

7. Programmaoverzicht voor het eerste jaar van de Aandelencampagne

Het programmaoverzicht is een opzet voor de invulling van het eerste jaar van de campagne. Een aantal vaste onderdelen van CSR komen hierin terug. Deze heb ik op hun vaste timingmoment laten staan. Daarnaast zijn er een aantal nieuwe onderdelen te zien. Geprobeerd is om zoveel mogelijk diversiteit in MVO-pijlers erin te krijgen. Strategisch gezien is de beste keuze om met pijler 1 te beginnen (verduurzamen van de energievoorziening) omdat dit het meest aansluit bij de beleving van de medewerkers. Daarna kan de verschuiving gaan naar pijler 2 en 3.

Uiteraard is aantrekkelijkheid, haalbaarheid en originaliteit van de onderdelen ook een factor geweest.

Onderdelen voor het programma moeten de volgende criteria bevatten:

· MVO gerelateerd.

· Een of meer MVO-pijlers moeten duidelijk terug te zien zijn.

· Er zit altijd een MVO-boodschap in: “Ook dit is een voorbeeld van MVO” en/of  “ Ook jij kan iets aan MVO doen”.

· Er wordt iets gevraagd/toegevoegd aan de medewerker in kennis, houding of gedrag.

· Er moet communicatie aan verbonden worden op een van de communicatiemiddelen.

· Bij voorkeur wordt er tweewekelijks een onderdeel gecommuniceerd.

· Het programmaonderdeel kan in de vorm van een activiteit, evenement, of project zijn.

· De link met de Aandelencampagne moet duidelijk zijn. Door bijvoorbeeld in de communicatie af te sluiten met de slogan: “Aandeel in een maatschappelijk verantwoord Nuon”.

Pijlerbijeenkomsten 

Uit het onderzoek is gebleken dat 42 % van de Nuon-medewerkers te weinig of geen kennis bezit over MVO. Mijn advies is om bij de invulling van de campagne aandacht te besteden aan informatie en educatie op het gebied van MVO.

Hierbij introduceer ik de Pijlerbijeenkomsten. 

Dit zijn informatiebijeenkomsten waarin telkens een pijler in de aandacht staat. Ze worden voor en door medewerkers gegeven. Zo komen in de informatiebijeenkomst over pijler 1 medewerkers aan het woord die in hun dagelijkse werk met CO2 –afvang of bijvoorbeeld de opwek van windenergie te maken hebben. Bij pijler 2 zal dat bijvoorbeeld een team medewerkers zijn die de inkoop van kolen doen. Pijler 3 zal vertegenwoordigd worden door bijvoorbeeld medewerkers die met wanbetalers en schulden te maken hebben.

De pijlerbijeenkomsten worden op de diverse Nuon-locaties gehouden. Bij voorkeur is het het leukst en effectiefst om de bijeenkomst van pijler 3 op een locatie van een elektriciteitscentrale te houden en de bijeenkomst van pijler 1 op het Customer Care Center. De informatiebijeenkomsten kunnen eveneens worden aangevuld met workshops of een debat. Het is juist goed als medewerkers met elkaar in gesprek gaan over MVO.

Het idee achter de pijlerbijeenkomsten is dat medewerkers op deze manier van elkaar leren en van MVO bij Nuon in het algemeen. De kennis over MVO wordt niet alleen groter, maar ook breder. Tevens zien zij op deze manier een andere vorm van MVO, dan zij in hun eigen dagelijkse werk bekend mee zijn. Wellicht levert het inspiratie en motivatie op voor het persoonlijk en collectieve aandeel in MVO. Daarnaast wordt er een beroep gedaan op de persoonlijke betrokkenheid van de medewerker. Eventueel kunnen de bijeenkomsten ook punten opleveren voor de koers van het MVO-aandeel.
	Week nr
	Onderdeel
	Omschrijving
	Pijler

	1
	Nieuwjaarsrede met duurzaamheidsambitie
	Speech Ludo van Halderen met impliciete aankondiging voor de aandelencampagne
	1, 2 en 3

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	Pijlerbijeenkomst 1
	
	1

	5
	
	
	

	6
	
	
	

	7
	Dikke truiendag 
	Op de koudste dag van het jaar gaat de verwarming lager en dragen alle medewerkers een extra dikke trui.
	1

	8
	
	
	

	9
	
	
	

	10
	Klimaatbos NM / BNN
	In samenwerking met NM wordt er een klimaatbos opgezet met aandacht in een programma van BNN
	1

	11
	Proef de Aandacht
	Landelijke actie van Sodexho, waarin biologisch eten in de aandacht staat
	2

	12
	
	
	

	13
	Zomertijd
	Aandacht voor zomertijd en de gevolgen voor energieverbruik bij Nuon
	1

	14
	Publicatie Duurzaamheidsverslag 2007
	Het duurzaamheidsverslag van Nuon wordt gepresenteerd
	1, 2 en 3

	15
	
	
	

	16
	De maatschappij op de stoep
	Cultureel evenement met inspirerende en confronterende MVO-kunst op de ‘stoep’ van diverse locaties
	3

	17
	2e verjaardag Foundation
	Foundation in de aandacht.
	3

	18
	
	
	

	19
	Kick-off Aandelencampagne
	Als alles meezit wordt het eerste aandeel officieel uitgereikt en gaat de campagne van start
	1, 2 en 3

	20
	
	
	

	21
	CO2-reductieweek
	Wat doet Nuon aan CO2-reductie en wat kan jij zelf doen om CO2 te reduceren? Tips en weetjes…
	1

	22
	
	
	

	23
	Duurzaamheidsweek A`dam
	Een week die in het teken staat van duurzaamheid in de gemeente Amsterdam. Nuon heeft als een van de deelnemende bedrijven een programma met duurzame activiteiten.
	1, 2 en 3

	24
	
	
	

	25
	Pijlerbijeenkomst 2
	
	2

	26
	
	
	

	27
	
	
	

	28
	Week van de Veiligheid:

“Speel op safe”
	In deze week staat veiligheid op het werk in de aandacht. Alle maatregelen worden dan nog eens benadrukt.

Van informatiebeveiliging tot veiligheid in de masten.
	2

	29
	
	
	

	30
	
	
	

	31
	
	
	

	32
	Heel Nuon helpt (naar een idee van “Heel Holland helpt”van Wendy van Dijk)
	In deze week mag je als afdeling een verzoek indienen om iets goeds te doen voor een collega die het verdient. Bijvoorbeeld iemand die een moeilijke tijd heeft gehad of iemand die eens extra in het zonnetje gezet mag worden. Uiteraard is Nuon de sponsor.
	3

	33
	
	
	

	34
	
	
	

	35
	
	
	

	36
	Duurzame Dinsdag
	In Den Haag wordt een koffertje met duurzame initiatieven uitgereikt aan de minister van milieuzaken
	1, 2 en 3

	37
	Proef de Aandacht
	Landelijke actie van Sodexho, waarin biologisch eten in de aandacht staat
	2

	38
	Week van de Vooruitgang
	Nuon stimuleert duurzame mobiliteit, zoals fiets en OV
	1 en 2

	39
	
	
	

	40
	
	
	

	41
	
	
	

	42
	
	
	

	43
	Wintertijd 
	Aandacht voor wintertijd en de gevolgen voor energieverbruik bij Nuon
	1

	44
	
	
	

	45
	
	
	

	46
	Pijlerbijeenkomst 3 
	
	3

	47
	
	
	

	48
	
	
	

	49
	
	
	

	50
	MVO Award-uitreiking
	Er worden een aantal daadkrachtige, originele en innovatieve MVO-initiatieven genomineerd voor de MVO-award
	1, 2 en 3

	51
	
	
	

	52
	Schenk je kerstpakket aan een goed doel.
	In plaats van je kerstpakket, kun je een bedrag schenken aan een goed doel.
	3


Figuur 4: Programmaoverzicht
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Bijlage 1: Beeldtest onderzoek

Beeldtest MVO-symbolen:

Figuur 1.
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Bijlage 2: Handleiding: “Maak je eigen poster”

Maak je eigen poster !

Het idee

Dit is een onderdeel van de communicatiemiddelen van de Aandelencampagne.

Medewerkers mogen zelf een foto insturen waarop ze te zien zijn met een MVO-activiteit of ding. Aan de hand van een schilderijlijst die zij vasthouden voor een object of persoon tonen ze dit.

De tekst: “Mijn aandeel in een maatschappelijk verantwoord Nuon” is het onderschrift van de foto.

Deze foto sturen ze naar duurzaamheid@nuon.com. Wij zorgen er dan voor dat er een poster van wordt gemaakt. Deze poster heeft als doel om de campagne bekendheid te geven. 

Hij komt te hangen op jouw eigen locatie.

Medewerkers kunnen zo zelf hun aandeel laten zien. Op deze manier wordt het HUN campagne (bottum-up uitgangspunt). Bovendien mag er best wat humor bij komen kijken.

Tevens laat je medewerkers zelf aan de slag gaan met MVO. Vanuit hun referentiekader laat je MVO ontstaan, deze zal nooit bij iedereen hetzelfde zijn. (framing-theorie)

De oproep

“Maak je eigen poster”!

Laat jouw aandeel zien in een maatschappelijk verantwoord Nuon.

De eerste 25 aanmeldingen krijgen ……dus stuur snel jouw foto in.

Beste medewerker,

Wij hebben jouw nodig voor de Aandelencampagne. Stuur ons je foto waarop jij te zien bent met iets wat met MVO te maken hebt. (Geef het goede voorbeeld aan jouw collega`s) Jouw poster komt dan op jouw locatie te hangen. 

Voorbereidingen

· Alle afdelingsmanagers een instructie geven voor “Maak je eigen poster”.

· Alle afdelingen krijgen een schilderijlijst voor het maken van de foto

· Oproep op Nuonline

· Oproep op slagboombanieren of vlagbanieren

· Afspraken maken met de drukker (Castelmedia) over het maken van de posters.

De poster heeft een vaste vormgeving, waar telkens een andere foto ingepast hoeft te worden.

Dit instructie en schilderijlijst kan onderdeel zijn van het “toolkit Aandeel” die alle managers ontvangen ter introductie van de Aandelencampagne.

Bijlage 3: Posters “Maak je eigen poster” 

Bijlage 4: Het Aandeel

Bijlage 5: Stickers “Denk aan je aandeel”

Bijlage 6: Tien MVO-tips

Wat je zelf kunt doen aan MVO:

Tien Tips

1. Dubbelzijdig printen of niet printen

2. Lichten uit

3. Apparaten van de stand-by af

4. Papier scheiden van afval

5. Gebruik zo min mogelijk de auto, als je hem gebruikt: rij milieuvriendelijk (BOS)

6. Maak zoveel mogelijk gebruik van bestaande middelen.

7. Neem de dienstfiets, voor afspraken buiten de deur

8. Maak zoveel mogelijk gebruik van ‘duurzame’ leveranciers.

9. Werk volgens de veiligheidsvoorschriften

10.Houdt rekening met de belangen van onze       stakeholders.

Wees kritisch!

Geef het goede voorbeeld aan je collega`s!
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