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START-UP



Toen ik begin twintig was, begon ik per ongeluk met mijn carrière. Ik ben deels opgegroeid in de VS en toen ik op mijn achttiende terugkwam, wist ik niet zo goed wat ik in Nederland te zoeken had. Als je het écht niet weet, kies je al snel voor een opleiding communicatie. Ik verveelde me daar dood en besloot met drie vrienden een reclamebureau te beginnen. Mijn doel was toen om een bijbaantje te creëren, totdat ik zou afstuderen en ‘het echte leven’ zou beginnen.

De eerste stagiair diende zich al snel aan. Ik was zelf toen tweedejaarsstudent. We kregen het verkocht aan zijn opleiding om bij ons stage te mogen lopen en toen zijn stage af was, leek het een heel slecht idee om hem te laten gaan. Het proces van-stagiair-tot-medewerker herhaalde zich een aantal keer en voor ik het wist was ons bureau uitgegroeid tot een van de grootste in onze regio.

We werden een fris en hemelbestormend bureau, in trek bij jonge, creatieve mensen die aansluiting vonden bij onze speelse bedrijfscultuur. Het ging ons goed: we verhuisden van een ex-kraakpand naar een oude lampenfabriek en uiteindelijk naar een statig herenpand in het centrum van Nijmegen. Toch begon er iets te knagen.

Gewetensvraag

Als directeur van het reclamebureau liep ik een tijdje rond met een gewetensvraag. Ik was mateloos gefascineerd door de vragen die fundamenteel zijn als mensen zichzelf willen etaleren: ‘Wie ben je?’  en ‘Waar sta je voor?’ In mijn eigen zoektocht naar betekenis begon ik mijn focus te verleggen van reclame naar merkidentiteit – het huwelijk tussen wat een organisatie belooft en wat een organisatie daadwerkelijk gelooft.

Ik begon steeds vaker de lelijke kant van reclame te zien: gewetenloze manipulatie in het teken van geldelijk gewin. Het begon steeds vreemder te voelen om het gesprek over identiteit te voeren in dienst van het verdienen van zoveel mogelijk geld. Ik raakte ervan overtuigd dat antwoorden op de vragen ‘Wie ben je?’ en ‘Waar sta je voor?’ méér moeten zijn dan een marketinginstrument. Deze vragen begonnen steeds relevanter te voelen voor mijzelf. De bedrijfsmatige verhuizing naar een herenpand en de groei van mijn bedrijf waren – als ik eerlijk ben – deels ingegeven door een eigen jacht naar status, en niet per se door wat ik zelf belangrijk vond. Ik nam een sabbatical om te vatten wat ik intuïtief aanvoelde: we moeten anders gaan denken over zingeving en marketing.

De betekeniseconomie

Dit boek gaat over de betekeniseconomie, in Nederland ook wel bekend als de ‘doel- of zingevingseconomie’. Het is een term die sinds de verschijning van het boek The Purpose Economy: How Your Desire for Impact, Personal Growth, and Community Is Changing the World (2014) van Aaron Hurst, sterk in opkomst is. Hurst had het niet van een vreemde, want het was zijn oom die de term ‘informatieeconomie’ bedacht.

De kernboodschap van de betekeniseconomie is dat in de meest welvarende landen de beweegredenen om te werken en te consumeren aan het veranderen zijn. We zijn van een agrarische naar een industriële naar een informatie- (of kennis-)economie gegaan. De verschillen tussen deze economische perioden gaan over de drijfveren die eraan ten grondslag liggen. Waar overleving het doel was van de agrarische economie, ging de daaropvolgende industriële  economie over het makerschap, efficiëntie, bezit en (materiële) tevredenheid. Met de komst van het internet en een nieuwe, wereldwijde verbondenheid ontwikkelden rijke landen zich tot een economie rond informatie op basis van waarden als nieuwsgierigheid, creativiteit en innovatie. Nederland staat bekend als een kenniseconomie, omdat economische groei van onze samenleving niet hoofdzakelijk voortkomt uit arbeid of landbouw, maar uit kennis en innovatie. In 2014 kondigde Hurst dus de komst van de betekeniseconomie aan: een periode waarin niet bezit of kennis het uitgangspunt is voor werk of aankoopgedrag, maar het ervaren van betekenis. Niet tevredenheid, maar voldoening. Het in lijn brengen van bedrijfsmatige doelen en maatschappelijke meerwaarde wordt tegenwoordig ‘purpose’ genoemd.

Toen ik een reclamebureau leidde, heb ik de komst van deze betekeniseconomie van dichtbij meegemaakt. Het uitgangspunt van merken werd steeds meer ‘bijdragen aan de maatschappij’, in plaats van keihard concurreren om zoveel mogelijk geld te verdienen. Maar gaandeweg ervoer ik ook dat de waarden van de betekeniseconomie op gespannen voet kunnen staan met de uitgangspunten van een oudere economie: een hoger doel én winst nastreven gaan niet altijd samen. Organisaties willen wel van betekenis zijn, maar ze zitten zelf ook gevangen in een systeem dat hier niet op ingericht is. Het resultaat is dat er tussen zingeving en marketing veel ruimte ontstaat voor bullshit.

Dit boek is bedoeld als verkenning van wat ik een transitieperiode noem: van een economie gebaseerd op bezit en concurrentie op schaarste naar een economie gebaseerd op delen van overvloed en ontwikkeling. Een beweging op basis van een dieper maatschappelijk bewustzijn, de behoefte aan nieuwe vormen van gemeenschap en persoonlijke ontwikkeling.
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Mijn reclamebureau anno 2012 (foto: Mike Nicolaassen).

Betekenis & Bullshit

Wat ik na zeventien jaar werkervaring kan vaststellen, is dat de zoektocht naar betekenis mij altijd heeft geboeid. In mijn tijd in de reclame ontwikkelde ik een goede radar voor de bullshit die er vaak mee gepaard gaat. In 2015 verkocht ik mijn belangen in het bureau en begon ik – samen met mijn oudere broer – een adviesbureau rondom betekenisvraagstukken in organisaties.

Ik ben ervan overtuigd geraakt dat de zoektocht naar betekenis in de vormen van identiteit, ethiek en zingeving van fundamentele waarde is in het leven. En dus ook in het werkzame leven. Betekenis & Bullshit is bedoeld om inzichten te delen uit mijn eigen zoektocht, en mijn kijkjes in heel wat keukens, in de hoop dat het anderen helpt om hun eigen ontdekkingsreis te verduidelijken.

Dit boek is óók een waarschuwing tegen de corruptie van commerciële ambities als het gaat over wat mensen daadwerkelijk belangrijk vinden. Als we vragen over wie we zijn en waar we voor staan vooral als marketingexercitie beschouwen, zijn we gedoemd om in een wereld vol bullshit te leven. Bullshit ondermijnt het vertrouwen dat anderen in ons hebben en uiteindelijk het vertrouwen in onszelf. En dat is niet nodig, want organisaties die betekenisvolle relaties aangaan en onderhouden op basis van authentieke waarden, zijn niet alleen zingevend. Ze zijn ook winstgevend. Een hoger doel en succes kunnen dus wel degelijk samengaan, als commercieel succes tenminste niet het bestaansrecht is van dat hogere doel.

Waarom? Dat wordt gaandeweg duidelijk in de rest van dit boek.

Dit boek is opgedeeld in twee delen

Het eerste gedeelte – Bullshit – gaat over hoe organisaties hun eigen betekenis ondermijnen. Het tweede gedeelte – Betekenis – gaat over hoe ze van betekenis kunnen zijn. Ik zal in dit boek niet vertellen wat van betekenis hoort te zijn. Dat is aan mensen zelf. Ik poog enkel te vertellen over hoe het proces van betekenisgeving werkt in de hoop dat mensen en hun organisaties een zuivere dialoog kunnen voeren over wat daadwerkelijk van betekenis is in het werkende leven. Ik zal – anders dan de titel doet vermoeden – beginnen met Bullshit, omdat het makkelijker is om mogelijke oplossingen te verkennen als je eerst het probleem hebt geschetst.

Veel leesplezier!
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INLEIDING

BULLSHIT



Bijna iedere organisatie heeft tegenwoordig niet alleen een antwoord op de vraag wat ze doen of maken, maar ook op wie ze zijn en waar ze voor staan. Zo proberen ze van betekenis te zijn in het leven van medewerkers en klanten, en voor de maatschappij in het algemeen. Stuk voor stuk presenteren ze overtuigingen die de identiteit van de organisatie moeten weergeven, zingevend moeten zijn en een moreel kompas zouden moeten bieden voor het handelen van de organisatie.

Deze overtuigingen tref je in de omschrijvingen van de (kern)waarden en de visie-, missie- en tegenwoordig purpose statements van de organisatie. Het zijn idealistische convicties die invulling moeten geven aan een existentieel bestaansrecht (in bedrijfsjargon: a reason for being), anders dan het verdienen van zoveel mogelijk geld. In dit boek zal ik het voornamelijk over waarden hebben als verzamelnaam: ethische stellingen over wat in het leven belangrijk, ‘goed’ en nastrevenswaardig is. Zowel op de werkvloer als daarbuiten.

Het hoofddoel van deze organisaties is namelijk niet langer om winst te maken – zo zeggen ze – maar om de maatschappij te dienen. Unilever claimt bijvoorbeeld dat zijn belangrijkste taak is om ‘duurzaam leven alledaags te maken’ en niet om winst te maximaliseren voor zijn aandeelhouders. Moderne organisaties zijn vandaag de dag niet geldgedreven, maar waardengedreven.

Heineken doet er nog een schepje bovenop:

We Brew the Joy of True Togetherness to inspire a better world.

We ignite the moments that bring us together, create bonds and are unforgettable. They help make the world a little better …

One day, one beer, one cheers at a time!1

Hypocrisie

Elk jaar worden er in Nederland miljoenen euro’s gespendeerd om tijdens heisessies en medewerkersdialogen te filosoferen over de reden waarom organisaties überhaupt bestaan. Het is niet meer van deze tijd om als Heineken te zeggen dat je het beste biertje brouwt. Nee, ze ‘brouwen de vreugde van ware saamhorigheid om een betere wereld te inspireren’.

Het is een nobel streven (en hoog tijd) dat organisaties verder kijken dan winstbejag en hun functie in de maatschappij herevalueren. Dat doen ze soms uit zichzelf, maar vaker omdat de maatschappij zich bewuster is geworden van hun impact en als belanghebbende hogere eisen stelt aan hun bestaansrecht en verantwoordelijkheid. Tegelijkertijd zien we deze organisaties steeds meer als ‘betekenismakers’. We willen dat ze van betekenis zijn – er is nog nooit zoveel aandacht geweest voor hun goede bedoelingen als nu.

Toch klopt er iets niet met betrekking tot deze bedrijfsethiek. Het is voelbaar als het erover gaat in de boardroom of de kroeg: mensen geloven er niet in. Zelfs medewerkers niet. Dat komt doordat de leiding van deze organisaties er vaak zelf niet in gelooft of niet in staat is om te handelen naar wat ze zeggen belangrijk te vinden. Hypocrisie en verwarring zijn het resultaat en dit levert in het nieuws bijna dagelijks een nieuw schandaal op. Over witwassende banken die zeggen integer te zijn, liegende politici die zeggen de waarheid te spreken en milieuvervuilende corporates die zeggen duurzaam te zijn.

Adam Smith, bekend als ‘de vader van het kapitalisme’, was zelf ook niet zo positief over de intenties van zakenlieden. In 1776 zei hij: ‘Mensen uit dezelfde bedrijfstak komen maar zelden bij elkaar, zelfs als er sprake is van feesten of vermaak, zonder dat de gesprekken uitlopen op een samenzwering tegen het publiek of de een of andere machinatie om de prijzen te verhogen.’2

Waarom doen goede organisaties slechte dingen? Of zijn deze organisaties vooral opportunistisch en hadden we kunnen weten dat hun goede bedoelingen bullshit zouden blijken? Kunnen we überhaupt verwachten dat organisaties een geloofwaardige invulling geven aan onze behoefte aan betekenis en zingeving? Het werkende Westen verkeert in een heuse identiteitscrisis en Nederland is een van de landen waarin deze crisis het diepst gevoeld wordt.

Deze crisis is het resultaat van twee tegengestelde krachten: een maatschappelijke zoektocht naar betekenis en de belangen van organisaties in een systeem dat alles reduceert tot een winst-enverliesrekening. Het doel en het middel zijn door elkaar gehaald, de bedoeling en het resultaat van elkaar vervreemd. Geld is het doel en betekenis is bijzaak. En dat brengt me tot de hoofdstelling van deel I:

Betekenis dreigt het domein van de marketingafdeling te worden en dat is levensgevaarlijk voor mens, maatschappij en milieu.

Daarmee bedoel ik dat de antwoorden op de vragen ‘Wie zijn we?’ en ‘Waar staan we voor?’ een kwestie zijn geworden van succes en scoren, in plaats van identiteit en ethiek. Daarmee maken we wie wij zijn ondergeschikt aan wie anderen willen dat we zijn. Met als doel om leuk gevonden te worden en beter te verkopen. Dit is de geboortegrond van bullshit. Het resultaat? Mensen worden een uiting van de markt, in plaats van andersom.

Als we geen tegenwicht kunnen bieden aan het vervagen van de grenzen tussen ethiek en reclame, tussen identiteit en merk, en tussen betekenis en bullshit, zijn we als maatschappij steeds minder in staat om te herkennen wat goed en slecht is. De zoektocht naar betekenis wordt in dat geval ondergesneeuwd door bullshit. De belangrijkste vraag voor organisaties is dan niet ‘Is het juist om te doen?’ maar ‘Kom je ermee weg?’.

Aan jou, de lezer, de vraag of deze dystopie ergens in onze toekomst kan liggen. Of dat hij er al is.





DEFINITIES



Voordat we verdergaan met de centrale thema’s in dit boek, is het verstandig om ze eerst te definiëren:

Identiteit – Een herkenbare eigenheid die zowel oorspronkelijk is als in de loop van de tijd hetzelfde blijft.

Ethiek – Principes die omschrijven wat goed en kwaad, juist en onjuist is.

Waarden – Intrinsieke idealen die gaan over wat er in het leven belangrijk, ‘goed’ en nastrevenswaardig is.

Zingeving – Het leiden van een leven dat voldoening geeft, waarbij gezocht wordt naar een doel en betekenis.

Betekenis – Het herkennen en ervaren van een waardevolle, inhoudelijke samenhang tussen bedoeling en praktijk.

Reclame – De aanprijzing van goederen, diensten en/of denkbeelden door een adverteerder in dienst van de belangen van deze partij.

Bullshit – Onware en misleidende communicatie.
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UITSTOOTGEVEND: HET SCHANDAAL DAT MAAR NIET OPHOUDT



Veel mensen ervaren de betekenis van organisaties als bullshit. En niet zonder reden, blijkt uit tal van schandalen die claims over de betekenis van organisaties ontmaskeren als misleidende bullshit. Zo zegt Volkswagen dat haar missie is de toekomst van mobiliteit uit te vinden: verantwoordelijk, milieuvriendelijk en winstgevend voor iedereen. Deze trotse stelling was eind 2015 te lezen op hun corporate website, terwijl ze bewust met hun software sjoemelden om de CO2-uitstoot van hun wagens lager te laten lijken. Een grove leugen dus. Het schandaal dat bekend is komen te staan als ‘dieselgate’.

En het is niet zo dat ze bij Volkswagen niet wisten waar ze mee bezig waren. In 1998 kwam er al een waarschuwing uit wetenschappelijke hoek over het verschil tussen uitstootniveaus in testsituaties en in de praktijk.3 Toch hielden ze voet bij stuk toen de Amerikaanse Environmental Protection Agency (EPA) hen confronteerde met hun sjoemelsoftware. Het zouden slechts technische storingen zijn die verantwoordelijk waren voor de gemeten verschillen. Pas toen de EPA Volkswagen confronteerde met onomstotelijk bewijs over de bewuste manipulatie van de emissietest, trok de autofabrikant het boetekleed aan.

Toen liegen geen optie meer was, reageerde Volkswagen op het schandaal door paginagrote advertenties te publiceren in dertig kranten in de Verenigde Staten, in een poging om het vertrouwen van hun klanten te herwinnen. Daarmee gaven ze publiekelijk blijk van schuld en maakten ze een plechtige belofte om hun leven te beteren.

[image: image]

1.1 Een excuusbrief van Volkswagen in de dertig grootste kranten in de VS (16 november, 2015).

Je zou zeggen dat zo’n schandaal van wereldformaat een oproep zou zijn tot introspectie en verandering van de rol en inhoud van ethiek binnen Volkswagen. Organisaties moeten binnen de grenzen van de wet opereren, maar ze zijn (nog) niet verplicht om maatschappelijke waarden na te streven … Laat staan dat ze verplicht zijn om zichzelf te presenteren als voorvechter van het klimaat. Toch koos Volkswagen ervoor stug vol te houden. Milieuvriendelijkheid was en blijft een van de belangrijkste kernwaarden van de organisatie. Als je in 2023 naar hun corporate website gaat en je wilt lezen over wie Volkswagen is en wat ze het allerbelangrijkst vinden in deze wereld, krijg je de volgende kernwaarden als nummer één en twee te lezen:4
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1.2 De corporate values van Volkswagen (2023).

En? Kunnen we nu wél geloven in de bedrijfsethiek van Volkswagen? In 2022 stelde het Europese Hof van Justitie vast dat de sjoemelsoftware van Volkswagen sinds het schandaal wel degelijk is vervangen … door andere sjoemelsoftware!5
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1.3 Nieuwsbericht uit de Volkskrant, 14 juli 2022.

Een korreltje zout

‘Natuurlijk presenteren bedrijven zichzelf en hun impact op de maatschappij mooier dan dat het in werkelijkheid is’, hoor ik vaak van sceptici. Het is immers reclame, waarmee ze bullshit bedoelen. Maar kernwaarden en purpose als die van Volkswagen zijn geen reclame in de traditionele zin. Dit zijn grote, machtige organisaties die uit vrije wil iets zeggen over hun rol in de maatschappij. Als medewerkers en klanten deze waarden (terecht) als bullshit ervaren, geeft dit blijk van een diepgeworteld wantrouwen in hun oprechtheid. En in ons vermogen om ze – met alle impact die ze op onze samenleving hebben – te vertrouwen.

De meeste mensen weten inmiddels dat ze reclame met een korreltje zout moeten nemen, maar nu dreigen zelfs ethiek en identiteit marketinginstrumenten te worden. En dat is gevaarlijk. Daarnaast inspireren deze organisaties het vertrouwen, de betrokkenheid, noch de loyaliteit waar het ze uiteindelijk om te doen is. Dat wordt inmiddels ook door verschillende wetenschappelijke onderzoeken bevestigd.

Zo concludeert gerenommeerd onderzoeksbureau Gallup dat wereldwijd slechts 23 procent van alle medewerkers zich betrokken voelt bij hun werk. In Nederland is dit percentage zelfs 13 procent, een van de laagste scores wereldwijd.6

De meeste organisaties in Nederland zeggen van betekenis te willen zijn. Maar voor wie? In 2017 wisselden bijna een miljoen mensen van baan.7 Ook buiten de werkvloer blijken organisatiewaarden ongeloofwaardig: bijna de helft van alle Nederlanders wantrouwt de goede bedoelingen van bedrijven.8

Wantrouwen

Wereldwijd leiden geveinsde of overdreven kernwaarden en purpose statements tot de overtuiging dat organisaties niet te vertrouwen zijn. Een houding van afstand, apathie of zelfs nihilisme is het resultaat. En dat is een groot probleem op het moment dat we kampen met verschillende maatschappelijke uitdagingen, zoals het terugdringen van sociale ongelijkheid of de opwarming van de aarde. Naar welke instanties kijkt de maatschappij om iets te doen aan deze sociale uitdagingen? Er is een lichtpuntje voor het bedrijfsleven.

De Edelman Trust Barometer9 (ETB) maakt al jarenlang een inventarisatie van het vertrouwen dat we als maatschappij hebben in organisaties, bedrijven en instellingen. Daarbij constateren ze dat het slecht gesteld is met het vertrouwen in het algemeen. Ze vroegen 32.000 respondenten in 28 landen welke instanties ze zowel ‘competent’ als ‘ethisch’ vonden.

Allereerst: slecht nieuws voor zowel de media als de overheid. Volgens Edelman scoren ze dikke onvoldoendes op zowel ethiek als competentie en creëren ze volgens respondenten een cyclus van wantrouwen met desinformatie, die vooral bedoeld is om clicks of stemmen op te leveren. Ngo’s – oftewel goede doelen – zijn wél ethisch, maar onbekwaam om iets met die goede bedoelingen te doen.
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1.4 De ethiek- en competentiescores van overheid, media, ngo’s en het zakenleven (ETB, 2023).

Wereldwijd is het vertrouwen in de ethiek van bedrijven klimmend (in Nederland daalde het). Nu het collectieve vertrouwen in de overheid en de media keldert, richten we onze blik naar bedrijven om van betekenis te zijn en iets te doen aan de maatschappelijke uitdagingen van nu. Het vertrouwen in bedrijven is wereldwijd dus licht aan het klimmen. Desalniettemin willen de ondervraagden méér zien van bedrijven als het gaat over hun maatschappelijke verantwoordelijkheid: ‘Terwijl het bedrijfsleven beter scoort dan de overheid op het gebied van competentie en ethiek, vinden respondenten dat het bedrijfsleven niet genoeg doet om maatschappelijke problemen aan te pakken, waaronder klimaatverandering (52 procent), economische ongelijkheid (49 procent), omscholing van personeel (46 procent) en betrouwbaarheid van informatie (42 procent).’

Ook noemenswaardig: mensen verwachten de beste resultaten (vier keer beter) als het gaat over klimaatverandering, discriminatie, immigratie, behandeling van werknemers en inkomensongelijkheid, als de overheid en het bedrijfsleven samenwerken als autonome partners.

Hoe je het ook wendt of keert, er ligt een duidelijke maatschappelijke opgave voor het bedrijfsleven als het gaat om het vervullen van een betekenisvolle, maatschappelijke rol. Bedrijven worden volgens de ETB zelfs gezien als enige speler (!) die iets kan doen aan tal van maatschappelijke uitdagingen. Je zou zeggen dat bedrijven op weg zijn om zich te ontpoppen als redders van de samenleving.

En toch blijf ik steken op een paar vragen die we in de komende hoofdstukken gaan verkennen, als het gaat over organisaties die zeggen van (maatschappelijke) betekenis te zijn:

[image: image]Waarom lukt het deze organisaties niet om hun eigen medewerkers te betrekken?

[image: image]Waarom wantrouwt de helft van Nederland hun goede bedoelingen?

[image: image]Waarom is er ineens zo’n grote beweging gaande in het kader van waarden en purpose?

ZINGEVEND IS WINSTGEVEND

Er zijn meerdere redenen waarom organisaties het tegenwoordig vooral hebben over wie ze zijn, wat ze belangrijk vinden en waarom dat van betekenis is. Dat is onder andere een kwestie van vraag en aanbod. De groeiende vraag naar betekenis en zingeving is namelijk ook zichtbaar op de werkvloer. Volgens een onderzoek van McKinsey & Partners10 zegt 82 procent van alle medewerkers dat het belangrijk is voor organisaties om een purpose – een waardengedreven, maatschappelijk doel – te hebben. 72 procent vindt deze  purpose belangrijker dan winst. En dit percentage zal naar verwachting stijgen als millennials in managementposities terechtkomen. In ‘The Millennial Impact Report’11 van Achieve Consultancy geeft maar liefst 94 procent van hen aan hun talent te willen inzetten voor een goed doel.

En hoe zit het met de consument? Volgens onderzoeksbureau Nielsen12 is 78 procent van hen bereid om meer te betalen voor een product of dienst in het teken van milieuvriendelijkheid, bijvoorbeeld. Dat is de vraagkant.

[image: image]

1.5 McKinseys onderzoek naar het belang van purpose (2020).

Aan de aanbodkant weten organisaties dat mensen sterkere emotionele verbindingen maken met organisaties met een sterke identiteit en merken die waarden delen met hun doelgroep. En sterkere emotionele verbindingen betekenen meer omzet en winst.

Gallup, het eerdergenoemde onderzoeksbureau dat beweert dat slechts 13 procent van alle Nederlanders betrokken is bij hun werk, heeft ook onderzoek gedaan naar welke effecten waarden hebben op het bedrijfsresultaat: ‘Gallup constateert dat 83 procent van de mensen zegt dat het “erg belangrijk” voor hen is om te geloven dat hun leven zinvol is of een doel heeft. Getalenteerde, goed presterende medewerkers willen werken voor een bedrijf met een uitgesproken  identiteit met solide waarden, een goed geformuleerd merk en de reputatie een verschil te maken in het leven van klanten. De organisaties die erin slagen hun missie persoonlijk te maken voor medewerkers, zien prestaties waarmee ze zich onderscheiden. Uit onderzoek blijkt dat een verbetering van slechts 10 procent in de band van werknemers met de missie of het doel van hun organisatie leidt tot een stijging van de winstgevendheid met 4,4 procent.’13

Volgens een andere Gallup-studie naar betrokkenheid zou het betrekken van medewerkers leiden tot 18 procent meer productiviteit en 23 procent meer winst.14 En ze zijn niet de enige die de power of purpose op het bedrijfsresultaat onderstrepen: volgens Kantar Consultings studie ’Purpose 2020’15 groeien bedrijven met een maatschappelijk doel twee keer zo snel als hun concurrenten.

Purpose or profit?

Purpose is profit, denken organisaties die zichzelf heruitvinden van geldmachines naar betekenismakers. Maar daar schuilt nu net het probleem. Als waarden instrumenteel zijn voor winst, is het niet hun purpose dat het hoogste doel is voor organisaties – zoals ze zelf doorgaans zeggen – maar het aloude verdienen van geld. Wat gebeurt er als deze organisaties geconfronteerd worden met een keuze tussen maatschappelijke en commerciële belangen? Als de eindverantwoordelijken alleen afgerekend worden op financieel succes, hoef je geen voorspellende gaven te hebben om te weten dat winstmaximalisatie de doorslag zal geven – à la Volkswagen.

Organisaties zijn zichzelf op grote schaal aan het herontdekken als betekenismakers. Maar ze vergeten daarbij vaak de manier waarop het resultaat gemeten wordt aan te passen. Als het succes van organisaties gemeten blijft worden aan een financiële eindstreep, zullen de prikkels om economisch te presteren altijd sterker blijven dan het hebben van een positieve impact op medewerker, klant en maatschappij.

Deze tegengestelde belangen tussen maatschappelijk doel en financieel resultaat zijn een belangrijke reden waarom de claims van organisaties over identiteit, waarden en betekenis doorgaans ongeloofwaardig blijken.

OEBPS/images/26_img01.jpg
NIEUWS

Dieselgate gaat door:
sjoemelsoftware blijkt
vervangen door
sjoemelsoftware,
oordeelt Hof

De software die Volkswagen installeerde bij auto’s die
door het dieselschandaal getroffen waren, is 66k sjoemel-
software. Dat concludeert het Europese Hof van Justitie.
Ontbinding van de koopovereenkomst is voor sommige
eigenaren daarom niet uitgesloten, oordeelt het Hof.
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We're working
to make
things right.

Over the past several weeks, we've apologized to you, our
loyal customers, about the 2.0L VW diesel emissions issue.

As we work tirelessly to develop a ramedy, we ask for your

continued patience.

I the meantime, we're providing affected TDI® owners
with a $500 Volkswagen Visa® Prepaid Loyalty Card, 2 $500
Volkswagen Deslership Card, and no-charge, 24-hour

Roadside Assistance for throayears? We sincerely hopeyou

sco this 2 a first step toward restoring yourinvaluable trust.

To learn f your vehicle s affected by the 2.0L TDI emissions
issue, as well a5 how 1o receive this goodwill package, please
visit vwdieselinfo.com and enter your VIN number.

Thank You and Best Ragards,

H- i
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1. Responsibility

Weare part of society.
Wetake on social responsil
We pay attention to the environmental
compatibility of our products and process,
and improve them, every day.

11. Honesty

We dothe right thing out ofinner convction, evenifno
one s watching, We are not afraid of hierarchies and epea fien som
say openly whatwe think. We listen to one anotherand RS 7 fieg
find the best solution together.
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