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Inleiding

Voer  “NS Imago” in bij Google™ en de tweede verwijzing geeft al een bondige doch alles zeggende beschrijving van het reputatieprobleem waarmee de Nederlandse Spoorwegen al lange tijd worstelt:

“Een voorbeeld van een bedrijf waarvan de totale corporate identity er slecht aan toe is, is de NS. Het product en het externe imago zijn hopeloos en intern is het een chaos. Daarover is al genoeg gezegd. Dat houdt niet in dat de NS niet meer te redden is. Ook een dramatisch slechte corporate identity is te repareren…" (www.rug.nl/corporate/nieuws/archief/archief2001/153segerspbx.htm)

Toenemende kritiek op de beleidsrichting van de spoorwegen, stijgende prijzen en de actuele veiligheidsdiscussie in het openbaar vervoer stuwen de inhoud van het nieuwsbericht. Sinds de publicatie van het bovenstaande artikel in 2001 lijkt er weinig veranderd. 

Het jaarlijkse RepTrak™-onderzoek van het Reputation Institute – een poll gehouden onder een representatieve steekproef van de bevolking– wijst uit dat de NS in 2005 weliswaar behoort tot de twintig bekendste bedrijven van Nederland., maar dat het daarbinnen slechts op de achttiende plaats staat als het gaat om de bedrijfsreputatie (Reputation Institute, 2005). Ter vergelijking: NS heeft een score van 42,0 (op een schaal van 1 tot 100), terwijl de top drie (Philips, KLM en TNT) scores halen van boven de 70 punten.

Een krachtige bedrijfsreputatie is van toenemend belang in de huidige onderhandelingsmaatschappij (Van Tulder en Van der Zwart, 2003) Dat geldt ook voor de OV-sector waarin door de Wet Personenvervoer, een grote concurrentiedruk is ontstaan.

Reputatievorming

De dikke van Dale vertelt ons dat de werkelijke vertaling van een ‘reputatie’ de hoedanigheid is waaronder iets bekend staat (www.vandale.nl). Economen refereren bij het begrip reputatie vaak aan de speltheorie: ‘…in game theory  the  reputation of a player is the perception others have of the player’s value’ (Van Tulder en Van der Zwart, 2003). In feite is een reputatie niet alleen een beeld, maar ook een houding; een positie die we innemen ten opzichte van een fenomeen; een attitude. Deze attitude wordt in het geval van een bedrijf niet alleen bepaald door de beleving van de geleverde prestatie, maar ook door de beleving van de communicatie en de mogelijkheden tot identificatie met het product en het bedrijf. Hiertussen bestaat bovendien nog een wisselwerking (zie Figuur 1).
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Figuur 1: determinanten van reputatie

Het huidige NS-beleid is vooral gericht  op het werken aan een betere prestatie. Ons inziens is het verstandig ook meer in te zetten op een betere verstandhouding met alle stakeholders, door te werken aan een betere communicatie. De kunst is om de bedrijfsidentiteit, waaronder de normen en waarden, uit te dragen op een manier die mensen aan spreekt – hoe meer mensen zich kunnen identificeren met de bedrijfsidentiteit, hoe groter de reputatiewinst. 

Dat beter presteren niet zaligmakend is blijkt als we een blik ver over onze landsgrenzen werpen. Waar de gehele vervoerswereld met haviksogen naar de prestaties van de Japanse vervoersbedrijven kijkt, waar men futuristische baanvakbezettingen behaalt en men punctualiteitindexen scoort van boven de 98, is de tevredenheid van de Japanner over de punctualiteit niet hoger dan die van de Nederlander (NEA, 2003 http://www.bestransport.org/BOBRailway/RailFinalReport.pdf)
Dit betoog pleit daarom voor een andere benadering van het reputatieprobleem in de vorm van een krachtiger en pro-actievere communicatie met de buitenwereld; een volwassen stakeholdersdialoog; 

Reputatieverbetering

De reputatie, ofwel de optelsom van attitudes van stakeholders ten opzichte van het bedrijf, kan verbeterd worden door zowel de bedrijfsprestaties, als de communicatie, als de mate waarin beide zaken passen bij de zienswijzen van de stakeholders (identificatie) te beschouwen. Deze beschouwing is geen wetmatig theorema, maar een bril waarmee naar een onderneming gekeken kan worden. Hieronder volgt een korte uitwerking.

Prestatie

Het  blijvend aanpassen van de dienstverlening aan de wensen van de stakeholders is het uitgangspunt van ieder bedrijf dat wil blijven voortbestaan. De NS heeft qua prestaties nog een lange route voor zich met legio verbeterpunten. De route van prestatieverbetering is meestal een route die uitgaat van effecten op de lange termijn. We nemen als voorbeeld het comfort en de uitstraling van het rollend materieel. De time-to-market van materiële aanpassingen is vaak dermate lang
 dat geplande verbeteringen pas na circa 10 jaar (levertijd van rollend materieel) vruchten zouden kunnen afwerpen. Hiermee wordt het dilemma geschetst dat de termijn waarop noodzakelijke  prestatieverbeteringen effect sorteren, in het hier en nu kunnen leiden tot een negatief effect op de ondernemingsreputatie Het rollende materieel zal al snel achterlopen op de wensen van de klant. Nieuw materieel is al bij begin van de dienst niet meer ‘nieuw’ of modern genoeg en door voorzichtige investeringen ook niet top of the bill.
Communicatie

Eerlijke communicatie over de prestaties van de organisatie is een belangrijke spil bij het verbeteren van de reputatie. Daarnaast moet de communicatie uiteraard ook een oprechte klantvriendelijkheid uitstralen. NS heeft een goede stap gezet door openlijk over de punctualiteit en de klanttevredenheid te communiceren. Ook ten aanzien van de informatievoorziening bij vertragingen is vooruitgang geboekt. Er wordt nu niet meer omgeroepen dat een trein vertraging heeft, maar hoe laat hij binnen zal komen. Dat past beter bij het perspectief van de reiziger. Hoewel een stuk klantvriendelijker kan deze communicatie, in het perspectief van de reputatie, door sommige reizigers overigens ook als oneerlijk worden opgevat. De waarheid, namelijk een vertraging, wordt hiermee ‘verdoezeld’. Als de reputatie verbetert zullen dit soort spanningsvelden afnemen.
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Identificatie

Identificatie betekent vanuit het reputatiemodel dat de klant zich kan identificeren met het product en de normen en waarden van de organisatie. Om dit mogelijk te maken moet de organisatie zich eerst gaan identificeren met de klant(en). Dat betekent dat de organisatie zich actief moet inleven in de klant(en). Voorwaar klantgericht denken! De organisatie kan zich dan vragen stellen als: hoe kan het dat een kind van vier jaar de trein fantastisch vindt, terwijl datzelfde kind een jaar of twintig later primair meestal een negatieve associatie met de trein heeft ontwikkeld? Dat komt omdat de identificatie met het product anders is geworden! Was de trein (net als vele andere vervoermiddelen) voor het kind indrukwekkend en een belevenis, nu is het voor de jong volwassene een noodzakelijk transportmiddel, waarbij enige vorm van identificatie ver te zoeken is. De trein is van een uitje op zich gedegradeerd tot gewoon een van de vervoersmodaliteiten. Echter, het is er een die onpersoonlijk is; een algemeen gebruiksgoed. Je daarmee identificeren, zoals bij automerken, lukt niet. Juist door een beroep te doen op het aspect beleving kun je dat veranderen. Kijk naar de Thalys, reizigers kunnen zich daar veel beter mee identificeren omdat het snel, luxe, comfortabel, misschien zelfs sexy is. Daarnaast is er natuurlijk al een positieve attitude omdat deze trein vaak gebruikt wordt voor speciale reizen zoals vakanties en/of zakentrips. NS zou dus moeten zoeken naar mogelijkheden om de mogelijkheden tot identificatie met het treinproduct te verhogen. In deze paper betogen we dat het scheppen van een beleving in combinatie met MVO hiervoor goede aanknopingspunten biedt.
Wisselwerking

Tussen de beleving van prestatie, communicatie en identificatie bestaat een wisselwerking. Onderstaand voorbeeld illustreert dat. Stel beide van je buurmannen bezitten een hond; voor het gemak hond A en hond B. Hond A is een brave opgevoede hond, een speelse maar wel gemanierde hond. Hij gaat zitten en geeft een pootje op commando. Hond B is van een ander ras, hond B heeft het zeldzame talent om je ’s nachts wakker te blaffen en agressief te bestormen zodra je langsloopt. In het geval je door hond A gebeten wordt zal het waarschijnlijker zijn dat je het incident afdoet als een daad uit speelsheid en de hond vertroetelt. Hond B zal in een dergelijk geval de stok wachten zo niet afgemaakt worden. Moraal van dit verhaal: van een goed gemanierde en fijne persoonlijkheid kan je een tegenvaller relativeren. Van iemand waar je geen goede band mee hebt, wordt een uithaal snel geïnterpreteerd als een daad van woede. Deze anekdote benadrukt de waarde van een persoonlijkheid die zijn eigenschappen duidelijk communiceert en etaleert. Met andere woorden een bedrijf dat zich etaleert als een verantwoord bedrijf met normen en waarden bouwt aan een stevig stootkussen en kan een keer per ongeluk een fout maken (vertraging of uitval van een trein). Misschien zal het zelfs ingeschat worden als een fout buiten de schuld van het bedrijf om. 

De rol van MVO

Maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO) biedt kansen om in de wisselwerking tussen presteren, communiceren en identificeren een betere reputatie tot stand te brengen. Op de korte en middellange termijn bevindt zich het laaghangend fruit, dat geoogst kan worden door herziening van het communicatieprotocol en het duidelijk(er) etaleren van een maatschappelijk verantwoorde identiteit in combinatie met een betere beleving.

Uitgangspunt voor een krachtige reputatie op de lange termijn blijft continue verbetering van de prestatie. Door te blijven investeren in een ‘top of the bill’ maatschappelijk verantwoord product, inclusief de bijbehorende communicatie op de juiste toon, kan het imago naar een blijvend hoog niveau worden getild. (figuur 3)


Figuur 3: schets van het implementatietraject

Wat is MVO

Er bestaat nog geen uitgekristalliseerde en door iedereen aanvaarde definitie van MVO. Er is wel een duidelijke grote gemeenschappelijke deler. Samengevat zouden we kunnen zeggen dat MVO staat voor het verhogen van de kwaliteit van de bedrijfsvoering in termen van 

economische, sociale en ecologische prestaties (profit, people, planet), waarbij een balans tussen deze drie P’s moet worden gevonden die is afgestemd op de verwachtingen van alle stakeholders van de organisatie. Het gaat daarbij uitdrukkelijk om een vorm van ondernemen die, op vrijwillige basis, verder gaat dan het voldoen aan de geldende wet- en regelgeving. Filantropie kan onderdeel zijn van MVO, maar filantropie is op zich nog geen MVO. Ter illustratie: een bosbouwbedrijf dat in Brazilië een stuk oerwoud volledig kaal kapt en een flinke storting aan het WNF doet, is volgens veel definities niet maatschappelijk verantwoord aan het ondernemen. Een bedrijf dat in samenspraak met alle stakeholders zo duurzaam mogelijk aan bosbouw probeert te doen kan wel maatschappelijk verantwoord bezig zijn.

OV en MVO

Het OV wordt vaak gezien als een leefbaar en milieuvriendelijk alternatief voor de auto. Het vervult bovendien een sociale functie voor mensen die om wat voor reden dan ook niet zelf auto kunnen rijden en zich toch over grotere afstanden willen verplaatsen. Het OV heeft daarmee intrinsiek iets MVO-achtigs. Er is immers een maatschappelijk belang dat wordt gediend. Het is inderdaad een goed vertrekpunt dat het OV een maatschappelijk belang dient, maar dat betekent nog niet dat het aanbieden van OV gelijkstaat aan MVO. Veel van deze maatschappelijke belangen zijn namelijk in de concessies gewaarborgd. OV-bedrijven zullen dus iets extra’s moeten doen, dat uitstijgt boven de wet- en regelgeving, om maatschappelijk verantwoord bezig te zijn. 

Waarom is het van belang?

MVO is één van de speerpunten van het beleid van het Ministerie van Economische Zaken (www.minez.nl). Volgens EZ “krijgen bedrijven die op die manier ondernemen, meer waardering van het Nederlandse publiek en hun medewerkers. MVO versterkt het imago en de concurrentiepositie van bedrijven. Dat is goed voor de economie.”. 

Onderzoek toont verbanden aan tussen een gunstige bedrijfsreputatie en een stabiele positie op de kapitaalmarkt; bedrijven met een goede reputatie zijn beter in staat om extern kapitaal aan te trekken, de arbeidsmarkt; bedrijven met een sterke reputatie trekken makkelijker personeel aan en niet onbelangrijk een goede positie op de afzetmarkt; reputatiewinst resulteert in grotere afzet (Van Tulder en Van der Zwart, 2003). Door de maatschappelijke verantwoordelijkheid pro-actief te nemen bouwen ondernemingen een reservoir of goodwill; dergelijke bedrijven kunnen wat incasseren voordat dit ten koste gaat van hun reputatie. Voorts is het nemen van maatschappelijke verantwoordelijkheid in vervuilende markten een license to grow; ondernemingen die bijdragen aan maatschappelijke welvaart zullen minder groeibeperkingen ervaren dan bedrijven die geen maatschappelijke bijdrage leveren.

Een mogelijke verklaring voor de toegenomen aandacht voor MVO is dat de transparantie in het doen en laten van bedrijven, vanwege de globalisering van de economie, de mogelijkheden om te reizen en de invloed van ICT en media, groter is dan ooit. Voorbeelden van maatschappelijk onverantwoorde situaties (bijvoorbeeld kinderarbeid in de kledingindustrie), maar ook voorbeelden van verantwoord ondernemen (bijvoorbeeld Max Havelaar producten) raken sneller bekend en de eisen van stakeholders om beter te gaan presteren worden daardoor hoger. Belangrijke stakeholders zijn de overheid (via kabinetsbeleid en in de OV-wereld ook heel direct via concessies), de politiek (via de publieke opinie), consumenten (vooral via hun bestedingen), consumentenorganisaties (via overleg en publieke opinie), marktpartijen (via contracten/leverantie-eisen) en overige organisaties (via partnerships).

Uitvoeren van MVO

Volgens MVO Nederland, de kennis- en netwerkorganisatie die het midden en kleinbedrijf steunt bij maatschappelijk ondernemen (www.minez.nl), komt MVO terug in alle kernprocessen van het bedrijf, van inkoop tot personeelsbeleid tot marketing, bijvoorbeeld:

· via samenwerking met NGO's, stichtingen en andere non-profitorganisaties, 

· via aandacht voor competentieontwikkeling van het personeel 

· door het opzetten van een diversiteitsbeleid 

· door duurzame producten in te kopen, 

· door werknemers zich in te laten zetten voor goede doelen, 

· door (financiële) middelen in te zetten voor projecten die ten goede komen van het algemeen belang, 

· bescherming van het milieu, door energiebesparing, vermindering van afval en het gebruik van milieuvriendelijke apparaten en producten, door te zorgen voor een veilige en gezonde werkomgeving.

(www.mvonederland.nl/mvo/watismvo.html).
Dit roept de vraag op of NS al aan MVO doet? Via de website van NS, maar ook uit andere bronnen, zoals een advertorial in de gratis krant Metro, blijkt dat NS o.a. het volgende doet:

· Sponsoring van KNGF, SIRE en CPNB

· Partnership met NOC-NSF 

· Toetsing van toegankelijkheidsmaatregelen door het LBT

· Kortingsregeling bij Greenwheels 

· Groene stroom afnemen en energiebesparingsmaatregelen

· Geluidsmaatregelen

· Maatregelen voor een milieuvriendelijker afvalafhandeling

Op internet staat bovendien veel informatie over de missie en (maatschappelijke) doelstellingen van NS. Een soort van statement of principles. De vraag is: wat weet de gemiddelde klant hiervan? Voor een optimale identificatie moet hierover veelvuldig gecommuniceerd worden.

Communiceer en etaleer!

Hoewel de communicatie de laatste jaren zeker eerlijker (over de prestaties) en klantvriendelijker is geworden, wordt daar in de praktijk nog niet het maximale uitgehaald. Sommige communicatie-uitingen van de NS hebben zelfs nog iets gebiedends, zoals de mededeling op een CTA om niet in te stappen omdat de trein wordt gereinigd. Daaruit zou de klant kunnen opmaken dat het bedrijf reizigers maar lastig vindt, ze stappen zo maar in terwijl dat helemaal niet de bedoeling is en zorgen ervoor dat er naast het laten rijden van treinen ook nog andere zaken georganiseerd moeten worden. NS komt soms nog over als een gemene, onbetrouwbare hond. Dat vergeten klanten niet snel. Blijvend etaleren dat je nu een vriendelijke hond bent, met andere woorden op een persoonlijke manier communiceren en een maatschappelijk verantwoorde identiteit bouwen, is het devies. 

De NS zou best een leuke, maatschappelijk verantwoorde identiteit kunnen hebben. NS is namelijk Nederlands’ grootste afnemer van groene stroom - overigens niet gek voor de grootste stroomafnemer die ons land rijk is – en heeft in het jaar 2005 een zesvoud van de emissie van de stad Rotterdam bespaard (Interview met NS Corporate Communications). 

Uit voorgaande alinea blijkt verder dat NS een hoop dingen doet die potentie hebben om in het kader van MVO verder te worden uitgebouwd, hetzij qua prestatie, hetzij qua communicatie. Daarbij is communicatie via het product een effectief middel en voor NS zeker een aanknopingspunt, want het product van NS: de stations, de treinreis, het personeel en al het andere waar de klant NS mee identificeert straalt deze MVO-prestaties niet of onvoldoende uit
. Hier ligt de sleutel tot succesvol reputatiemanagement. 

Kijk naar McDonalds

Wereldwijd zijn verschillende voorbeelden van bedrijven die met een slechte reputatie geworsteld hebben, maar die persoonlijkheid hebben gegeven aan hun bedrijf en ongekende groei hebben geoogst. Een tot ieders verbeelding sprekend voorbeeld van een organisatie die zijn product uitstekend haar statement of principles laat uitstralen is McDonalds (J. Rijkenberg, 1998). Ronald McDonald; de persoonlijke belichaming van de fastfoodketen en haar statement of principles is door de jaren heen verheven tot pseudoniem voor het bijstaan van zieke kinderen. De placemat van McDonalds vertelt ons hoe alle verpakkingsmaterialen gerecycled worden en zelfs de vrachtwagen die het afval ophaalt is opvallend groen gekleurd. Ook de NS heeft een tot ieders verbeelding sprekend mascotte; RailRunner. Het grote verschil tussen Ronald McDonald en RailRunner is: Ronald McDonald heeft manieren, dat heeft nog nooit iemand gezegd over het ‘huisdier’ van de NS.

Om de reiziger op een communicatief verantwoorde manier te benaderen is het zaak dat de NS haar huisdieren opvoedt. Dat het de normen en waarden van het bedrijf als onlosmakelijk en consequent profileert met het voeren van een identiteit: bijvoorbeeld RailRunner. Op deze manier kan wellicht RailRunner – een haas - zich ontplooien tot ambassadeur van de KNGF-geleidehonden. En kan de NS zich ontwikkelen tot pseudoniem voor haar statement of principles. Zaak is het dat de menselijkheid van de NS zich integreert in de vermarkting van het product. Consequent attenderen op de ‘groenheid’ van de trein en de sociale verantwoordelijkheid die de reiziger op zich neemt door te reizen met de trein (én bij te dragen aan filantropie) scheiden niet alleen de reiziger van een duf imago, maar brengen ook de NS en haar principes samen. 

Daarbij is het de moeite waard om te zoeken naar mogelijkheden om succesvolle partnerships te ontwikkelen. Goede voorbeelden hiervan zijn de producten Senseo en Beertender, waar twee onafhankelijke bedrijven elkaar opzoeken om te innoveren. NS zou dit kunnen doen door een partner te zoeken voor MVO. Er zit voldoende potentie in de maatschappelijke rol van NS om dit tot een succes te kunnen maken; verlaging van de CO2 uitstoot, groene stroom, mindervaliden, et cetera. Maar, durven organisaties de sprong met NS aan? Zit het reputatieprobleem NS in de weg? 
Verantwoordelijk Reizen!

Als Jonge Veranderaars willen we een koerswijziging in gang zetten. Dat kunnen we niet van binnenuit bewerkstelligen, maar wel door te prikkelen met interessante gedachten. In het kader van de Innovatiecup hebben we daarom twee ideeën iets verder uitgewerkt. Uiteraard met als doel om de discussie los te maken en om één of meerdere ideeën verder uit te werken als dit voorstel de innovatiecup wint. De ideeën zijn geboren uit de gedachte dat de trein een leefbaar alternatief is voor de auto en sociale functie vervult voor o.a. mindervaliden. Deze aan de trein inherente eigenschappen kunnen zowel qua prestaties als qua  communicatie en mogelijkheden tot identificatie verder geoptimaliseerd worden.

Certificering logo groene stroom

NS is de grootste afnemer van groene stroom in Nederland. Graag zou zij nog veel meer van deze stroom afnemen, maar hieraan konden de energie aanbieders in Nederland bij de laatste contractronde niet voldoen. Als we derhalve naar de bijbehorende MVO cijfers kijken, lijkt het alsof NS het niet erg goed doet. Echter, onder de geldende omstandigheden was dit een prima resultaat. Iets wat best beloond en getoond zou kunnen worden met een groene stroom keurmerk. Deutsche Bahn heeft dit keurmerk bijvoorbeeld wel. Na toekenning van het keurmerk, zou NS dit kunnen voeren naast het NOC/NSF logo, bijvoorbeeld op het treinkaartje of met opvallende stickers op het materieel. In analogie met NOC/NSF zou zelfs een hele trein groen gemaakt kunnen worden. Logische partner(s) om dit te realiseren zijn uiteraard energieleveranciers. In de marketing campagne moet dan overigens geen wereldverbeterend toontje zitten, maar een algeheel trendy gevoel worden neergezet dat treinreizen cool is en passant bijdraagt aan een beter milieu. 
RailRunner opvoeden
Mindervaliden en gehandicapten zijn vaak aangewezen op het openbaar vervoer. Om de reis van deze klanten zo aangenaam mogelijk te maken, zijn op veel stations maatregelen genomen en instrumenten beschikbaar om de toegankelijkheid te waarborgen. Voor toegankelijkheidsmaatregelen zijn weliswaar subsidies beschikbaar, maar deze zijn meestal niet kostendekkend. Analoog aan Ronald McDonald is hier wellicht een rol weggelegd voor Railrunner. De opbrengsten van een Railrunner kaartje (dat voor een symbolisch bedrag van € 2,- wordt verkocht) zouden bijvoorbeeld kunnen worden geoormerkt als financiën voor aanvullende toegankelijkheidsmaatregelen, zoals braille tickets en/of sponsoring van KNGF. In de communicatie-uitingen rondom Railrunner moet dit natuurlijk duidelijk voor het voetlicht worden gebracht. Bijvoorbeeld door een logo op het ticket of een speciaal informatiepakket over het goede doel dat je steunt door met Railrunner te reizen. Met je kind samen de trein nemen staat daarmee gelijk aan het steunen van een goed doel!

Voorwaarden aan de opvoeding

Deze manier van etaleren van je eigen normen en waarden c.q. je statement of principles heeft niet als doel een doelgroep te benaderen, maar juist om een volggroep op te wekken! Dit  wordt in de literatuur beschreven als concepting (J. Rijkenberg, 1998). Andere vergelijkbare namen voor het uitdragen van een persoonlijkheid, merk of beleving zijn: Branding of Imagineering. Het uitdragen van je persoonlijkheid als bedrijf is echter niet zonder risico. Enkele strikte wetten dienen in het communicatiebeleid te worden nageleefd.

Één van de grootste gevaren in het uitdragen van de bedrijfsidentiteit is bedrijfsschizofrenie. Een onderneming moet niet alleen zijn principes uitdragen, maar moet daarin ook redelijk consequent zijn; zodra je je vandaag profileert met een warm hart voor KNGF-geleidehonden, verlies je aan geloofwaardigheid als je in plaats daarvan morgen ineens donateur van vogelbescherming wordt. Concepting is dus een transitiespoor dat wordt gekenmerkt door ‘choose your lane, keep your lane’; zodra je iets vindt, vindt je dat. De filosofie van het Verantwoordelijk Reizen concept is menselijkheid/persoonlijkheid. Deze eigenschap is niet iets wat alleen het vervoersproduct uit moet stralen, maar ook alle flankerende systemen: de klachtenlijn, het personeel, het jaarverslag. Kortom alle communicatie is menselijk en op een menselijke toon. 

Conclusie

Het is aan NS om zich door deze ideeën te laten prikkelen en kleur te bekennen door haar overtuigingen actiever uit te gaan dragen. Integratie van haar normen en waarden in het vervoersproduct en de dienstverlening is een ideale manier om reizigers te overtuigen van haar verantwoordelijkheid en daarmee een reservoir of goodwill te kweken. Het groene karakter van de trein en de huidige mascotte RailRunner lenen zich beide uitstekend om de maatschappelijke verantwoordelijkheid en de menselijkheid van NS uit te stralen. Voorwaarde is wel dat de communicatie vanuit de NS zo ingericht wordt dat de reiziger de treinreis of RailRunner - en daarmee de NS - identificeert met de waarden waarvoor NS staat. “Je moet je huisdier opvoeden”, zo luidt het devies.

De Jonge Veranderaars kunnen bijdrage aan dit concept door als een derde en neutrale partij het vervoersproduct te ontleden en opnieuw vorm te geven. In dit project is het belangrijk te beseffen dat alle communicatie die uitgezonden wordt, ook ontvangen wordt. Om goed ontvangst van deze communicatie te bevorderen zijn er vele nuances te maken. Vertrekpunt van dit project is het besef dat een reputatie van een vervoersproduct niet alleen gevormd wordt door dingen beter te doen, ook communicatie verdient innovatie!
Reputation a la crème     (Bijlage)
 
Benodigdheden:

· 1 Paper:



MVO komt op stoom; mis de trein niet

· 1 Team Jonge Veranderaars

Het neusje van de zalm 

· Een object van studie 

Dienstdoende stations en treinen

· Een flinke scheut creativiteit

Het recept:

Voorbereiden:

1. Lees de paper zorgvuldig door. Neem kennis van de constateringen en probeer zomogelijk de neergelegde kennis in te beelden; beleef ;

2. Zodra de paper voldoende duidelijk is, schenk dan voldoende aandacht aan de project beschrijving;

Formuleren:

3. Probeer het domein van verantwoordelijkheden van de NS in te vullen concrete activiteiten en de strategie daarin (beleid). Maak daarbij zeker gebruik van de intrinsieke eigenschappen van het openbaar vervoer zoals leefbaar alternatief en sociale functie. 

4. Kom uiteindelijk tot een beperkt aantal onderwerpen (niet meer dan 2 per deelgebied) en werk hiervoor concrete boodschappen uit.

Verpakken en verzenden:

5. Ontleedt het product ‘openbaar vervoer’ en zoek naar mogelijke media welke goed aansluiten op de wenselijk te stimuleren zintuigen ten einde het bereiken van de nodige interpretatie. 

6. Richt deze media zo in dat de geformuleerde boodschappen door passende media (verpakkingen) gedragen worden. 

*In deze stap voegt u absolute creativiteit toe, herinner hoe indirect verschillende boodschappen gebracht kunnen worden door b.v. het collectebakje bij de Mc Donalds en de groene vrachtwagen.

Interpreteren

7. Probeer vanuit eigen inzichten te redeneren of de effecten werkelijk bereikt worden. M.a.w. komt de boodschap door en wordt de attitude bereikt. 

Voila. Bon Appétit… 



Prestatie            


Communicatie


Identificatie    +


Attitude   ≈ 	Perceptie  











Niet instappen





Trein wordt gereinigd





VERTREK


























� of anders erg kostbaar.


� Er rijdt bijvoorbeeld wel een oranje NS trein, maar de link met NOC-NSF is een niet altijd terugkerend item in de identiteit van NS. 





