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Een sterker merk door duurzaam te ondernemen




Is er straks een verbod op fossiele reclame?

Noord-Holland verbiedt reclame voor vlzeg %
vis en fossiel: ‘Kopen mag, aanmoedigen niet

Maarten Albers
Amsterdam

hokjes het domein zijn van de ge-

Gielen: ‘We zien datlang niet alle
meente, is reclame voor vervui-

bedrijven nu al klimaatneutraal

lende producten lang niet altijd
meer veilig: Amsterdam, Den
Haag, Utrecht, Nijmegen, Haar-
lem, Enschede, Amersfoorten
Leiden hebben zich voorgeno-
men om aanprijzingen van fos-
siele producten te gaan weren.
Haarlem en Nijmegen i ook
geenad Enties voor viees uit
debio-industrie meerzien.
Totinvoering vanzo'nverbod is
het op veel plekken echter nog
niet gekomen. ‘Vaak hebben ge-
meenten langlopende contrac-
ten met exploitanten die datlas-
tig maken’, verklaart Rosanne
Rootert van actiegroep Reclame
Fossielvrij. Je zou hetin lokale
elge n vastleggen,

Noord-Holland wil als eerste Ne-
derlandse provincie per direct
reclame voor vlees, vis en fossiele
producten en bedrijven weren
uithaarbushokjes.

Volgens Statenlid Anouk Gielen

hetb
‘We werken als provincie
aan oplossi voordeKli
crisis, maar geven in onze bus-
hokjes een podium aan bedrijven
| diedat tegenwerken. Als duur-
zame provincie willen we geen
vertenties voor verre vliegrei-
ng e van Shell meer.”

heeft dat tot nu toe geprobeerd.
De gemeente Amsterdam heefi

een tussenoplossing gevonden

doorafspraken te maken met de
- exploitantvanabri's in metro-
stations, maar elders in destad
zijn fossiele advertenties nog ge-
woon toegestaan.

Symboolmaatregel

Hetverbod in Noord-Holland
richtzich op ‘producten met fos-
sielek dstoffen al rgie-
bron’ en ‘vlees-en visproducten’.

kunnen opereren, maar het gaat
ons om de bedrijven die op grote
schaal fossiele brandstoffen op-
mpen.’
Een tweede doel van het verhod

is minder consumptievan vervui-

endegoederen, zoals vliegvakan-
ties en hamburgers. ‘Netals met
sigaretten’,zegtGielen. ‘Die mag
je nog wel kopen, maar we moedi-
gen hetnietaan. :

Hoogleraar Verlegh vermoedt

datzo’n aanpak succesvol kan
zijn, mits die op grote schaal
wordt toegepast. Het gaatdan
nietalleen om een reclame-
verbod, maar ook verminderde
zichtbaarheid van sigarettenin
supermarkten en het rookverbod
inde horeca. ‘Zoiets zou je 00k
metvlees of vliegen kunnen
Sl

‘We werken als provincie hard
aan oplossingen voor de klimaat-
crisis, maar geven in onze bus-
hokjes een podium aan ijven
. diedat tegenwerken.Als duur-
zame provincie willen we geen
. advertenties voor verre vliegrei-
*"zgg _b_f’dg_xtf)enzine van Shell meer.’

te L

wat de unieke bijdrage van het
reclameverbod is geweest, is niet
vast te stellen. Is het dan niet
vooral een symbolische maat-
regel? ‘Hetis de vraag of een sym-
boolmaatregel slechtis’, stelt Ver-
legh. ‘Je geeftereen belangrijk
signaal mee af: ditis een onwen-
selijkproducten we willen er niet
mee geassocieerd worden.’
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Duurzaamheid trend

TRENDS IN HOSPITALITY

Trends en
ontwikkelingen in de
hospitalitybranche
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(7) 14november2023 (i) HUMAN

Topman ANVR wil binnen een jaar milieu-
impact in de prijs

Frank Oostdam, directeur van De Algemene Nederlandse Vereniging van Reisondernemingen (ANVR), Thema
wil dat binnen een jaar de milieuschade van iedere vakantie wordt doorberekend in de prijs. Dit zegt
Oostdam in het televisieprogramma Wat Houdt Ons Tegen? van HUMAN. Het gevolg kan een forse

ij i i i : Mobiliteit & Trar
prijsverhoging voor vlieg- en cruisevakanties betekenen.
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Duurzaamheid wordt business as usual
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Ontwikkelingsstadia duurzaam ondernemen

Waarde
creéren 5. Transformatie
met mvo
4. Strategische
verankering
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2. Efficiency-
verbetering
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Van minder slecht naar Net positive

E &
PLANET

= -POS ITITV__-E_::%. PAUL POLMAN + ANDREW WINSTON
" net

HOW COURAGEOUS COMPANIES
THRIVE BY GIVING MORE
THAN THEY TAKE

Joining the Get Nature Positive journey is the first stepto protecting and restoring
the natural world. We hope this handbook will provide support and inspiration for you
and your business, on the jourmey towards a nature-positive economy.

The
Positive Cup

Working towards making every cup of Nespresso a Positive Cup

- a cup that has a positive impact.
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Waarde behouden en creéren met duurzaam
ondernemen
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Een sterker merk door duurzaam te ondernemen
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Belang van maatschappelijke rol van bedrijven en van duurzame aspecten bij aanschaf producten of diensten
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Belang maatschappelijke rol bedrijven

Belang duurzame / MVO aspecten bij aankoop
Belang maatschappelijke rol bedrijven
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Vraag: In hoeverre vindt u het van belang dat bedrijven een maatschappelijke rol hebben door het leveren van een positieve bijdrage aan het
milieu en het welzijn van mensen en dieren? Vraag: In hoeverre zijn voor u de maatschappelijke impact van een merk of de duurzame aspecten
a1 Van een product of dienst van invloed op uw keuze bij de aanschaf ervan?
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MV O = vertrouwen 54%
Bereid extra betalen 36%

Wantrouwen claims 42%



Duurzaamheid voor meerderheid geen top 3
keuzecriterium

de kosten/prijs van de vakantie
aantrekkelijkheid van de vakantiebesternming
goede accommodatie(s)

het weer

veiligheid

kwaliteit van de dienstverlening / service
vriendelijke bevolking

sociale aspecten ¥)

impact op het milieu *)
anders | 1%

0% 20% 40% 60% 80%

Vraag: Stelt u zich voor dat u een keuze aan het maken bent voor een vakantie. Welke van de onderstaande
aspecten zijn voor u het meest belangrijk bij de keuze van uw vakantie? U mag maximaal drie aspecten aankruisen.
Basis: Nederlanders die de komende drie jaar van plan zijn om op vakantie te gaan | n=2.013

TRENDS
TOURISM

De houding van de
Nederlandse

vakantieganger t.o.v.
duurzaamheid

Juli 2023




Duurzaamheid geeft een goed gevoel

I
46“/0

zou zich beter voelen over een verblijf in
een bepaalde accommodatie als ze
zouden weten dat het een
duurzaamheidscertificaat of -label heeft

4 1 %
Booking.com

wil de volgende keer dat ze boeken SUSTA'NAB E TRAVEL
hun opties filteren op REPORT 2023

accommodaties met een
duurzaamheidscertificaat




Duurzaam ondernemen loont

Adformatie

Mvo zorgt voor loyalere klanten

Effect van ‘doing good' is het grootst bij innovatieve
bedrijven, zo blijkt uit onderzoek van RUG en Mlcompany.

CUSTOMER EXPERIENCE © 14 NOVEMBER 2017 & REDACTIE ADFORMATIE

*o Mo f ¥ |in| @ ©

7 Gouden Regels voor klantvriendelijkheid

Wees beschikbaar als de klant daarom vraagt
Kom de belofte na

Doe niet moeilijk over formaliteiten

Geef je fouten toe en los ze op

Val de klant niet onnodig lastig

Wees oprecht betrokken

N o u &~ W NPRE

Aandacht voor mens en maatschappij
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Een sterker merk door duurzaam te ondernemen




Rol duurzaamheid in merkpositionering: 3 niveaus

Eigenschap Strategische pijler Kern
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ﬁg;n;glous Home Verblijff + Groepen+ Gallery Over+ Contact+ D =‘

Comfortabel.

Al onze hotels hebben hun eigen stijl en inrichting,
maar ze hebben één ding gemeen: ze zijn allemaal

di en looflijk y. We willen er goed
uitzien en het ook goed doen.

Meer over Duurzaamheid .

Big Smil
ig Smiles.



/ Qroepsyilla's & Hotelkamers

NIEUMVLE/EN
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Strategische pijler

MEEST DUURZAME

a ACCOMMODATIE VAN
EUROPA >

# > Info > Overons

Over ons

Nieuw Leven is een familiebedrijf waar wij met drie generaties opgroeien en samenleven. In 2017
hebben wij de stap gezet om onze groepsaccommodatie geheel nieuw te bouwen. Duurzaamheid,
service, zorggerichtheid, persoonlijke benadering, passend op Texel, rust, ruimte, natuur, luxe,
kwaliteit en professionaliteit staan daarbij centraal.

De nieuw gebouwde villa's voldoen aan al deze eisen en zijn op dit moment zelfs een Europese primeur.
De woningen zijn namelijk volledig zelfvoorzienend op energiegebied en hebben dus geen aansluiting
op het gas- en elektriciteitsnetwerk. De nieuwste vormen van energieopwekking en -opslag worden
gecombineerd en 75% van het waterverbruik wordt bespaard. De accommodatie is:

Geschikt voor gezelschappen van 2 tot 58 personen (excl. kleine kinderen)
Centraal gelegen, vlakbij Den Burg

Zeer luxe ingericht

Toegankelijk voor mindervaliden

Volledig Off-Grid en duurzaam

@@ @ @ @ @

Het perfecte verblijf voor vrienden, families en bedrijven




Eigenschap

AANBIEDINGEN KAMERS v OMGEVING FACILITEITEN FAQ FOTO'S CONTACT

RI

LIKE A

AANBIEDINGEN KAMERS v OMGEVING FACILITEITEN FAQ FOTO'S CONTACT
Private Bathroom Budget Hotel Tourist Inn

AANKOMST:

JANUARI 2024 Newslett Follow us on
0 ©
Voordelen van direct boeken: 15% korting op

Versterk ons team

Partner hotels

@ HIGHLAND GROUP
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Maatregelen om greenwashing te voorkomen

EU Green Claims Directive

dddddddd

Duurzaamheidsclaims Directive on Empowering

Consumers for the Green
Transition

=> Geen misleiding

=> Onderbouwing!



Greenwashing wordt aangepakt

Autoriteit
Consument & Markt

Decathlon en H&M op vingers »
getikt om vage
duurzaamheidSClaimS Home > Publicaties » Supermarktketen Plus verwijdert onjuiste duurzaamheidsclaims na actie ACM

De retailers beloven consumenten vanaf nu beter en juist te
informeren om het risico op misleiding over duurzaambheid te
voorkomen.

S o Scisoii Supermarktketen Plus verwijdert on-
IR EIRIE juiste duurzaamheidsclaims na actie
ACM

VMode en

duurzaamheid
gaan hand
in hand.
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Voorkom “de zeven zonden van greenwashing”

Zonde van het aanbidden van valse labels
Zonde van verborgen vervuiling
Zonde van geen bewijs

Zonde van vaagheid

Zonde van irrelevantie

Zonde van het minst slechte van het kwaq 4 ot A
sarbon footprint!)

Zonde van het liegen s
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Vijf dilemma’s voor communicatie over duurzaamheid

» Transparantie vs. relevantie

» Imago vs. realiteit gap

» Ambitie vs. huidige prestaties

» Empowering klant vs. eigen bedrijfsvoering

» Bewijsvoering vs. simpele boodschap






Green Key relatief lage geholpen bekendheid

BeterlLeven
Fairtrade
Energielabel
FSC

MSC

EKO
PlanetProof

Rainforest

KoeNatuurBoer
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Vraag: Met welk van de volgende labels bent u bekend?

Basis: n = 2011, Nederland representatief; iedere respondent beoordeelt 10 keurmerken
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Hoge waardering voor Green Key bij kenners

BCI (N=51)
Bioplastics (N=43)
Energielabel (N=593)
CNC (N=61)
Demeter (N=83)

Rainforest (N=338)

GreenKey (N=48)

Top-2
93%

86%

Fairtrade (N=574)
Natrue (N=42)
MSC (N=381)

KoeNatuurBoer (N=188)

B Zeer positief ™ Positief

Meutraal

B Negatief B Zeer negatief

Weet ik niet

Vraag: Hoe beoordeelt u het label / de labels op basis van de toegevoegde waarde voor duurzaamheid?

Basis: indien de respondent bekend is met het label is deze beoordeeld, het aantal respondenten per label is weergegeven in de grafiek

monitor
merk &
maatschappij



Een sterker merk door duurzaam te ondernemen




Wrap up

Klanten staan open voor duurzaamheid

Integreer duurzaamheid in je positionering en
bedrijfsverhaal

Verbind het met andere voordelen

Informeer en/of inspireer

Onderbouw je claims met Green Key -
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