Waarom traditionele leiders

het niet gaan redden.

“Investeerders vragen naar

ons duurzaamheidsbeleid.”

E

“Wijs niet naar elkaar, heem

je verantwoordelijkheid en

“ !

begin.”

Circulaire praktijkverhalen en werkwijzen van

directeuren, ontwerpers, inkopers en marketeers voor
de toekomstbestendige professional.



Beste verschilmakers.

De wereld zoals wij die kennen, verandert in rap tempo. Hoewel we er niet dagelijks bij stilstaan,

heeft die verandering grote invloed op onze economie die direct afhankelijk is van de natuur. Gelukkig

groeit het aantal professionals dat met werk een positieve impact wil maken met de dag. Maar hoe

maak je daadwerkelijk impact met je baan of je bedrijf? Hoe maak je je bedrijf toekomstbestendig

ondanks de dagelijkse hectiek? En hoe maak je impact zonder direct een carriéreswitch te hoeven

maken? Impact die verder gaat dan dubbelzijdig printen, fair trade koffie drinken en afval scheiden.

Met inspirerende verhalen en praktische tools & tips van vakgenoten rust ‘Verschilmakers’ je uit om

morgen al een positieve impact te maken en bij te dragen aan een toekomstbestendig bedrijf, een

gezonde economie en leefbare wereld.

Alles om ons heen bestaat it grondstoffen die it de
natuur gehaald zijn: onze mobiele telefoon, kleding, ons
huis en ons voedsel. Voor het eerst in de geschiedenis
verbruiken we die grondstoffen in een hoger tempo dan
dat de natuur kan produceren en kan de natuur door ons
geproduceerde afvalstoffen niet verwerken. Daarmee
staat zowel de natuur als onze economie op het spel.
Een probleem dat met de dag groter wordt door toene-
mende consumptie, door producten die steeds minder
lang meegaan en door een groeiende wereldbevolking

en welvaart.

Een effectieve manier om uitputting van de planeet
tegen te gaan en tegemoet te komen aan veranderende
klantvragen naar verantwoorde producten en de steeds
strenger wordende milieuregelgeving is de circulaire
economie. De circulaire economie brengt onze econo-

mie en natuur in balans door in te zetten op minder en

slimmer consumeren, door producten te ontwerpen die

repareerbaar zijn of waarvan je de onderdelen opnieuw
kunt gebruiken zodat ze langer meegaan, of door

bijvoorbeeld gebruik te maken van hernieuwbare of

hergebruikte grondstoffen. Het is een effectieve manier
om afval en vitstoot van schadelijke stoffen zoals CO,
te beperken. Met een circulaire economie hoeven we
minder nieuwe grondstoffen te delven, minder produ-
ceren en minder fe transporteren over de hele wereld.
Energie slurpende en vervuilende activiteiten. Met een
circulaire economie zorgen we er voor dat de lucht die
we inademen, het voedsel dat we eten en het water dat
we drinken schoon en gezond blijven. Een circulaire
economie is noodzakelijk voor onze portemonnee én

voor onze gezondheid.

Hoewel de vitdagingen van deze tijd wel eens aanvoe-
len als te groot om op individueel niveau invloed op te
kunnen hebben, is beginnen met verschil maken minder
ingewikkeld dan de meesten van ons denken. Niet be-
drijven maar mensen maken het verschil. Het aanpakken
van wereldwijde problemen is niet voorbehouden aan
wereldleiders, uitvinders of idealisten. De meeste mensen
hebben een vak waarbij zij zelf een positief verschil
kunnen maken en zelfs cruciaal zijn voor een toekomst-

bestendig bedrijf en een gezonde duurzame economie.

Het Nederlandse bedrijfsleven kent inmiddels vele circu-
laire innovaties en circulaire professionals. We zijn voor
vier cruciale functies binnen het bedrijfsleven op zoek
gegaan naar de professionals die het verschil al maken.
In ‘Verschilmakers' focussen we op praktische vakinhou-
delijke toepassingen door de mensen die de innovaties
bewerkstelligen. We belichten hun intrinsieke motivatie
en zoomen in op gezette stappen en geleerde lessen bij
de nieuwe invulling van hun vak. Deze nieuwe invulling
is sectoroverstijgend en met hun aanpak als voorbeeld

kan elke professional direct aan de slag.

We belichten:
1. Directeuren: strategisch management, CEQO'’s
en CFO's;
. Ontwerpers: productontwikkeling en R&D;
. Inkopers: supply chain management en inkoop;
. Marketeers: verkoop, business ontwikkeling

en marketing.

Elk interview bevat linkjes naar praktische voorbeelden,

nuttige websites en handige instrumenten zodat jij het

wiel niet opnieuw hoeft it te vinden. Achterin het
magazine vind je bovendien een overzicht met verdie-
pende publicaties, tools, trainingen en websites (heb

je de print in handen? Het digitale magazine vind je

op http://circl.nl/verschilmakers.

Een bedrijf overleefd enkel in een gezonde wereld
waarin economie en ecologie in balans zijn. Als pro-
fessional ben je daarbij cruciaal door de keuzes die je
dagelijks in je werk maakt. Laat je inspireren door de
professionals in dit magazine en draag morgen al bij
aan een toekomstbestendig bedrijf en leefbare planeet

Namens alle verschilmakers die dit magazine hebben
mogelijk gemaakt, veel leesplezier.

Niina Pussinen en team, Circl - Initiatief van ABN AMRO
Klaske Kruk, Circularities
Hylke Faber, Circularities



https://circl.nl
https://circularities.com
https://circularities.com
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Peter Bakker - World Business Council for
Sustainable Development
Fried Kaanen - Circulaire Maakindustrie
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Ecologie en economie in harmonie
Michel Baars - New Horizon
Kwestie van gezond verstand
Janwillem de Kam - Vepa

Bonussen zijn aan onze milieudoel-
stellingen gekoppeld

Simon Braaksma - Philips

C-level impact reporting

Impact Institute

Het financieren van een circulaire
onderneming

ABN AMRO

6 ) =
-

* De ontwerper beslist
Aernout Dijkstra-Hellinga - Bugaboo

¢ Een circulair product bestaat niet
Mirjam van Laarhoven - Philips

¢ De circulaire ontwerper als levenscyclus
coach
Miquel Ballester - Fairphone

¢ Je ontwerpt het product én het afval
Gertjan de Kam - Vepa

* De ketenanalyse
Ecochain

A2

De sleutelrol van de inkoper
Evelien van den Bossche - KPN
Hoge footprint? Meeste aandacht!
Lise Hordijk - Bugaboo

Rapid Circular Contracting

KplusV

|
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¢ Refurbished heeft de toekomst
Charlotte Adriana Mostert - Philips
¢ Bijdragen aan bewustwording
Bram van der Sanden - Mitsubishi Elevator
e Samenwerking in de keten
Wouter Reedijk - Sympany
¢ Zo breng je circulariteit in je merk
Heldergroen
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Algemeen

Circulair ontwerp
Levenscyclusanalyse
CO,-berekening

Inkoop

De verschilmakers achter
‘Verschilmakers’



De wereld is 9% circulair — dat betekent 91% ruimte

voor verbetering.

Een circulaire economie biedt een enorm potentieel
voor het versnellen van de overgang naar een
duurzame wereld. Een duurzame wereld die steeds
harder nodig wordt, door de toenemende druk die de
mensheid op de natuur en en het klimaat vitoefent. De
COVID-19-crisis houdt ons een ontluisterende spiegel
voor die laat zien hoe onze economische systemen,
onze gezondheid en de natuur met elkaar verbonden

zijn.

Door circulaire innovatie te ontketenen, kunnen we

de veerkracht van onze planeet, mensen en gemeen-
schappen, bedrijven en de wereldeconomie vergroten,
en bijdragen aan de benodigde systeemtransformatie
en het realiseren van het klimaatakkoord en de gezet-
te duurzaamheidsdoelen.

Met het potentieel dat een circulaire economie biedt,
hebben we bovendien geen excuus om deze kans op
verandering onbenut te laten.

“De COVID-19-crisis houdt
ons een ontluisterende
spiegel voor die laat zien
hoe onze economische
systemen, onze gezondheid
en de natuur met elkaar

verbonden zijn.”

Jij kunt daarbij het verschil maken. Sterk visionair en
“rond” leiderschap van bedrijven en ondernemers

zijn onontbeerlijk. Dit betekent samenwerken (niemand
kan de benodigde verandering alleen bereiken),
rekening houden met alle stakeholders en kansen, en
vitdagingen continu afwegen in het belang van de
planeet en mensen. Hierbij is geen ruimte voor verspil-
ling, maar ligt de focus op het behouden van waarde
door hergebruik en herstel.

We moeten beseffen dat we het hier hebben over
de grootste kans om productie en consumptie te
transformeren sinds de eerste industriéle revolutie.
En zonder circulariteit is een succesvolle duurzame

wereld simpelweg onhaalbaar.

Haal inspiratie vit dit magazine vol circulaire verschil-
makers en begin vandaag nog met jouw bijdrage.
Onze planeet en mensen rekenen op je!

Peter Bakker

President en CEO World Business Council for

Sustainable Development

Foto: NFP

De circulaire economie is essentieel voor de toekomst

van elke onderneming. Een toekomst waarin we
verzekerd blijven van grondstoffen en een lagere
CO,-vitstoot realiseren. Een toekomst bovendien die
ondernemers interessante kansen biedt: kansen op
nieuwe businessmodellen, nieuwe ontwerpen en nieu-
we samenwerkingen over de grenzen van de eigen
onderneming en branche heen.

Circulair is dé toekomstbestendige manier van
werken. Steeds meer klanten stellen circulaire en
duurzame eisen, het hergebruik van product-
(onderdelen) en grondstoffen maakt je bedrijf minder
afhankelijk in een wereld van grondstoffenschaarste
en prijsstijgingen. Slimme ontwerpen en hergebruik
besparen op langere termijn bovendien (grondstof)
kosten. Het belang van deze aanpak zal in de nabije
toekomst alleen maar toenemen. We staan nog maar

aan het begin en moeten echt aan de slag.

Het Uitvoeringsprogramma Circulaire Maakindustrie
is een van de vijf transitieagenda’s van het overkoe-

pelende Nederlandse uvitvoeringsprogramma circu-

laire economie, waarmee Nederland 100% circulair

“Het momentum is nU om
je als ondernemer te
onderscheiden en de

noodzakelijke stappen te
zetten om ook in de
toekomst relevant te

blijven.”

moet zijn in 2050. Er wordt hard gewerkt om deze
ambitieuze doelstelling te halen in samenhang met de
klimaatopgave en de energietransitie. Het momentum
is nG om - net als de ondernemers op circulairemaak-
industrie.nl - als bedrijf te innoveren, je als onderne-
mer te onderscheiden en de noodzakelijke stappen te

zetten om ook in de toekomst relevant te blijven.

lk ben erg blij dat dit magazine verschilmakers aan
het woord laat met inspirerende voorbeelden en
praktische handvatten en dat het laat zien dat circulair
ondernemen innovatief, mogelijk én rendabel is.

Want die circulaire economie, die gaat er komen!
Fried Kaanen
Voorzitter Uitvoeringsprogramma Circulaire

Maakindustrie

Voorzitter Koninklijke Metaalunie


https://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/circulaire-economie/nederland-circulair-in-2050
https://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/circulaire-economie/nederland-circulair-in-2050
https://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/circulaire-economie/nederland-circulair-in-2050
https://circulairemaakindustrie.nl/case/
https://circulairemaakindustrie.nl/case/
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Michel Baars, Directeur New Horizon
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Omdat de maatschappij en het milieu worden

vergeten, met alle gevolgen van dien. De circulaire
economie is voor mij het economische model waarin
ogenschijnlijke tegengestelden samen gaan: ecologie
en economie in harmonie. Daarnaast vind ik persoon-
lijk dat ik als ondernemer een maatschappelijke rol
heb in het meekrijgen van mensen die de toegevoeg-
de waarde en de noodzaak van circulaire economie

nog niet inzien.

Alle bedrijven zijn bezig met de continuiteit van

hun onderneming, en zaken als schaarste/beschik-
baarheid, miliev-impact en maatschappelijke impact
hebben daar direct invloed op. Als directeur zie ik
circulair als de enige winnende strategie. De line-
aire economie gaat misschien niet op korte termijn
stuk, maar circulair is nu al beter én onvermijdelijk.
Onvermijdelijk omdat negatieve milieu-impact belast
gaat worden - denk aan belasting op CO,-uitstoot -
en inkopers nu al veel circulair inkopen. Circulair is

Tijdens Michels’ studie milieutechniek en -beleid vroeg zijn vader zich hard-
op af of zijn zoon als ambtenaar ondernemers zou gaan lastig vallen. Dé
motivatie voor Michel om ook technische bedrijfskunde te gaan studeren en

zijn vader te bewijzen dat milieu en ondernemen hand in hand gaan.

bovendien beter vanwege een lagere milieu-impact en
omdat het dankzij onder andere reparatie en renovatie
meer mensen werk biedt, in de hele keten én lokaal,
door meer handwerk. Zo ontstaan er nieuwe banen,
ook voor mensen met een afstand tot de arbeidsmarkt.

New Horizon is gespecialiseerd in urban mining: we
ontmantelen panden, winnen daarmee grondstoffen
en verkopen deze secundaire bouwmaterialen. Deze
bouwmaterialen hebben een veel lagere milieu-im-
pact heeft NIBE/Kiwa doorgerekend. Op circulair
beton bijvoorbeeld scheelt dat minimaal de helft. De
berekening van Grant Thornton is nog niet klaar, maar
ik schat in dat we in 2020 minimaal 80.000 ton CO,
gaan besparen. En dat is daadwerkelijk gerealiseer-
de milieu-impact, van secundair materiaal dat nieuw
materiaal bespaard heeft. Niet herwonnen materiaal
dat in het depot ligt.

Met New Horizon zijn we ondanks de extra werk-
zaamheden die er bij komen kijken nu al concurre-
rend. En dat wordt alleen maar concurrerender zodra
de CO,-belasting ingevoerd wordt. Kortom, circulair
is op alle vlakken beter. Bijkomende voordeel van de
circulaire economie: door het meer regionale karak-
ter - lokaal werk, lokale grondstoffen - maakt het ons
minder afhankelijk van andere landen, waardoor een
crisis zoals met Corona ons in de toekomst ook minder
hard zal raken.

De overheid zal op den duur CO,-uitstoot en wellicht
ook primaire (nieuwe) grondstoffen gaan belasten,
zoals in Zweden nu al het geval is. Lineaire bouw-
materialen zullen dan in zeer korte tijd fors duurder
worden, afhankelijk van het product tussen de 40 en
400% volgens berekeningen van NIBE.
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Momenteel worden op grote infrastructurele projecten
al milieukosten in rekening gebracht, de zogenaamde
MKI, een soort van levenscyclusanalyse. De schade
aan het milieu, gedurende de bouw en het gebruik
van de infrastructuur, wordt daarmee beprijsd. Tijdens
de aanbesteding wordt dit bedrag afgetrokken van de
prijs waartegen je als leverancier je diensten aan-
biedt. Zo kan het dus zijn dat je aanbod duurder is
dan dat van een concurrent maar je toch de aanbeste-
ding wint omdat de milieuschade van je project veel
kleiner is. Op dit moment is het nog duur om deze
milieukosten in kaart te brengen. Maar er is steeds
meer data en er komen snellere en slimmere methoden
om dit inzichtelijk te maken. Wanneer er voldoende
berekeningen gemaakt zijn en deze in digitale model-
len zitten, zullen ze ook op kleine projecten toegepast
en verplicht gaan worden.

In de bouw- en vastgoedsector worden daarom steeds
meer eisen gesteld aan de milieuprestatie van bouw-
materialen. Daarmee wordt de wijze waarop gebou-
wen ontmanteld worden ook beinvloed. Immers, door

11

verantwoordeclijkheid

urban mining toe te passen kunnen bouwmaterialen

een substantieel lagere milieu-impact krijgen.

Ik zie ook al de eerste tekenen van schaarste. Nog
niet direct door gebrek in de wereld als geheel, maar
wel door tekorten aan materialen op het juiste moment
en de juiste plek. Een concreet voorbeeld is het lage
water waar we langdurig mee te maken hebben
gehad met als direct gevolg een tekort aan zand en
grind. Dat is iets nieuws en we moeten daarop gaan
anticiperen.

Een duurzaam of circulair product verkoopt zichzelf

in onze markt niet automatisch, zelfs niet wanneer de
kwaliteit vergelijkbaar is en de prijs concurrerend. Het
secundaire bouwmateriaal dat we verkopen is niet
duurder, heeft dezelfde garantie, slopen duurt niet lan-
ger en is zelfs goedkoper en onze materialen leveren
een enorme positieve miliev-impact op. Toch moet je
om klanten mee te krijgen hun drijfveren goed kennen,

weten waarom ze georganiseerd zijn zoals ze zijn en



empathie tonen. Projecten binnen de bouw zijn vaak

financieel omvangrijk, kennen een hoog faalrisico en
relatief lage marges. En dus wordt er het liefst met
bekende partijen en producten gewerkt, volgens een
bestaande routine, en wordt risico door vernieuwing
vermeden. In die context is het lastig om open te staan
voor een beter maar nog onbekend alternatief. Dat
systeem doorbreken is hard werken en volhouden, en
risico’s overnemen. Als een speler eenmaal overstapt,
dan werkt het hele apparaat meteen mee en gaat het

opeens gruwelijk hard.

Door de spelregels te veranderen. Slopers hebben
door hun verdienmodel baat bij zoveel mogelijk sloop-
afval. Asbestverwijderaars hebben belang bij zoveel
mogelijk ‘besmet’ bouwmateriaal. En ze schuiven het
risico op meerwerk af op een opdrachtgever, die zelf

geen goede inschatting kan maken.

Mijn belang is hetzelfde als dat van de opdrachtge-

ver: zo min mogelijk weggooien, zo veel mogelijk her-

gebruiken en dus - binnen de regels - zo weinig moge-
lijk als vervuild door asbest aanmerken. Ik maak een
zorgvuldige analyse, kan zo het risico goed inschatten
en neem dat risico ook op me. lk gebruik bij asbest
ook bewust het woord vervuiling, en niet besmetting.
Dat is minder eng en die associatie is zeer relevant:
minimaliseer of maximaliseer je het probleem?

In gesprekken met inkopers zoek ik de spanning op: ik
wil alleen circulaire beton leveren aan het juiste project.
Niet als greenwashing van een verder niet circulair pro-
ject. Ik zie mezelf als producent en het liefst wil ik mijn
materiaal te zijner tijd terug. Dat kan door eigendom
van het materiaal te houden of statiegeld op het materi-
aal te zetten. |k zoek de middenweg en vraag aan een
inkoper: “Waarom moet ik aan jou leveren? Wat breng
jij in2” Waarna ik vraag om een donorgebouw om te
ontmantelen. Om in te laten zien circulaire bouwmateri-
alen alleen beschikbaar zijn dankzij urban mining. Het
kan en mag niet zo zijn dat de bedrijven die circulair
beton inkopen en zo enorme CO,-besparingen realise-
ren hun eigen projecten niet circulair opzetten en laten

eindigen in bouw- en sloopafval.

We moeten als leiders af van het veel genoemde
bezwaar: de markt vraagt er niet om. Daardoor blijft
innovatie vit. Wijs niet naar elkaar maar neem je
verantwoordelijkheid en begin. Als koploper of eerste
volger, al naar gelang wat je organisatie past. Dat
betekent volgens mij dat je onvoorwaardelijk kennis
met elkaar deelt. Veel dilemma’s blijven namelijk in

stand door het gebrek aan kennis.

Zie in dat circulair de standaard is en lineair het min-
der aantrekkelijke alternatief. Wanneer je nu je bedrijf
verandert op basis van dit inzicht dan ben je op tijd.
Wanneer je verandert op basis van urgentie dan ben

je zeker te laat!

NewHnrizon
JIRBAN NMININ
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“We zijn jaren geleden gewoon
begonnen met een eenvoudige

maar stevige ambitie.”
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Janwillem de Kam, CEQ VEPA the furniture factory
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Je hoeft niet gestudeerd te hebben om te weten dat het
deze kant op gaat. Het blijven gebruiken van nieuwe
grondstoffen gaat binnenkort niet meer. Grondstoffen
zijn niet oneindig winbaar. Bomen groeien weer tot
nieuw hout, veel andere grondstoffen en ertsen niet.
We zijn daarom gaan nadenken over het verduurza-
men van ons productieproces. Ik ben uit pure

interesse gaan lezen en praten met

jiedereen.

“Klanten kunnen

hun oude kantoormeubelen

Inhoudelijk wisten

we in 2008 nog niet
zoveel over circulaire
economie. We hebben
ons de vraag gesteld:
“Wie weet er in onze voor meubelen
eigen organisatie iets
van duurzaamheid? Wie leverancie
in ons netwerk2” We hadden

toen een collega van de TU Delft

in dienst die net afgestudeerd was bij

een hoogleraar sustainable design. We hebben

die hoogleraar gevraagd of hij ons bedrijf kritisch
wilde komen bekijken en ons wilde adviseren wat wij
circulair zouden kunnen innoveren. Hij vond dat we al
veel goed deden: in die tijd waren stalen kasten in de
mode en wij maakten kasten van hout. Toen we een
levenscyclusanalyse lieten maken bleek de footprint
van onze kast 60% lager dan van een stalen kast. We
zijn toen gaan sturen op de ontwikkeling van produc-

ten in hout onder het motto: “hout is goud & wood is

aan het einde van de gebruiksfase

good”. We zijn het design van de kasten gaan ver-
beteren, hebben gezorgd dat de kasten leken op wat
toen gangbaar was. Onze metalen kasten en plastic
stoelen hebben we verwijderd uit de showroom. De
klant had niet in de gaten dat we alle grondstoffen
die “slechter” zijn gewoon weghaalden. Doordat we
deze stappen zetten, kwamen we met allerlei nieuwe
partijen in aanraking, zoals met afvalverwerker Sita.
Zij hadden een reststroom PET, waar onder
andere frisdrankflessen van wordt
gemaakt. Wij zijn toen samen op

zoek gegaan naar circulaire

toepassingen. Inmiddels heb-

ben we nu dus wel weer
plastic stoelen die zijn
gemaakt van gerecycled
PET.

aan ons teruggeven. Dat geldt ook

die ze bij andere
rs kochten.” Enerzijds merken ze het niet
wanneer ze in onze showroom
lopen. Anderzijds komen we met
onze circulaire aanpak op plekken waar
we anders nooit gekomen waren, omdat we ons
met onze producten onderscheiden van onze con-
currenten. Zo hebben we nu klanten als KLM, Royal
HaskoningDHV en Nationale Nederlanden, aan wie
we niet alleen meubels verkopen, maar we ook oude
meubels reinigen, kapstokken ombouwen tot tafeltjes
et cetera. We hergebruiken en herbestemmen. Bij
sommige projecten bestaat 50% van ons werk uit lo-
gistiek en advies, 25% uit producten een tweede leven
geven en 25% uit het bewerken van tweedehands
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materialen. Vroeger moesten we onze marge halen uit
productverkoop. Nu halen we ook marge uit logistiek
en advies. We zijn naast producent steeds meer een
dienstverlener aan het worden.

Klanten kunnen hun oude kantoormeubelen aan het
einde van de gebruiksfase aan ons teruggeven. Dat
geldt ook voor meubelen die ze bij andere leveran-
ciers kochten. We gaan dan samen kijken hoe we ze
opnieuw kunnen inzetten. ledereen vindt het leuk om
daaraan mee te werken en over mee te denken. Het is
een enorme foegevoegde waarde voor een klant. Ze
vinden het belangrijk om dezelfde duurzaamheidsdoe-
len na te streven. Het maakt ons als bedrijf ook veel
belangrijker voor de klant alleen al omdat we veel
intensiever contact hebben. Als dienstverlener krijgen
we een verbreding van ons takenpakket. Dat is een
behoorlijke transitie. We hebben een Green Furniture
Circle opgericht dat hier enorm bij helpt. Dat is een
onderzoekslab met andere meubelfabrikanten waarin
we kennis en ervaringen uitwisselen.

Leveranciers zijn geregeld afhoudend. Ze vinden
circulaire economie moeilijk of ingewikkeld. We zoe-
ken altijd naar manieren om ze toch te stimuleren te
veranderen en mee te doen. Bijvoorbeeld door casus
aan te dragen die tot de verbeelding spreken en die
ook commercieel aanslaan. Het kan kostbaar zijn om
op circulair over te stappen, je zult moeten investeren.
En het is risicovol: van de drie circulaire initiatieven
is slechts één commercieel succesvol en we weten
doorgaans van te voren nog niet wat het gaat ople-
veren. We nemen daarom vaak de ontwikkelkosten
voor onze rekening. Een investering die zich vitein-
delijk zeker terugverdient, merken wij. Zo hebben we
machines gekocht waarmee we restmaterialen van
leveranciers zelf kunnen bewerken en opnieuw inzet-
ten. Onze leveranciers willen vaak nieuwe materialen
leveren. Maar waarom zou je nieuw willen hebben?
Er is een onterecht vooroordeel over de kwaliteit

van tweedehands materialen. Wij verdienen echter
geld aan het bewerken van grondstoffen niet aan het
inkopen daarvan. Sterker nog, grondstoffen zijn onze
grootste kostenpost en als we daar kosten kunnen

besparen, is het zelfs rendabel om een schijnbaar

“Onze leveranciers willen vaak
nieuwe materialen leveren.
Maar waarom zou je nieuw

willen hebben?”

duurder productieapparaat in Nederland te hebben

staan dan in lagelonenlanden.

We zijn natuurlijk nog steeds verantwoordelijk voor
goede resultaten naar onze aandeelhouders. Daarom
hebben we al onze budgetten, bijvoorbeeld ons spon-
sorbudget van een eredivisie voetbalclub, geinvesteerd
in circulaire innovatie. Op de middellange termijn is
het financieel onverstandig om door te willen gaan op
de oude, lineaire manier. Je wordt dan uiteindelijk uit
de markt geconcurreerd door bijvoorbeeld China waar
productiekosten lager zijn. Wij hebben daarom onze
productielijn in Nederland en maken gebruik van loka-
le grondstoffen. Lokaal produceren en distribueren be-
hoort natuurlijk ook bij een circulaire economie. Men
vergeet daarbij vaak dat produceren in Nederland
een investering in onze eigen economie is. Daarnaast
houden we zo ook de kennis en vakmanschap van

het produceren in huis. Met onze circulaire aanpak
maken we na de initiéle investering een betere marge.
Het rendement komt absoluut weer terug in het bedrijf.
Voor mij is het een logische keuze: je neemt een stap

vooruit of je bent weg.
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Je moet bereid zijn om je primaire proces om te

bouwen. Investeren in bijvoorbeeld nieuwe machines.

Daarnaast zijn we begonnen met een eenvoudige

maar stevige ambitie: we wilden een afvalloos bedrijf.

Het is een tastbare ambitie waar iedereen wat mee te
maken heeft, op kantoor en in de fabriek en daarmee
landde het in het gehele bedrijf. In je marketing moet
je alleen uvitingen doen die kloppen, verifieerbaar zijn
en impact hebben, anders kun je het beter laten. lk
zie om ons heen veel loze, ongefundeerde duurzame
kreten en weinig resultaten. Als je echt met circulaire
economie aan de slag gaat - en circulair is on-
vermijdelijk - besteed er dan serieus geld

en tijd aan, gebruik je gezonde ver-

stand en kom vooral bij ons langs

voor inspiratie. En ga kijken bij

fabrieken om te zien dat wat ze

beweren ook klopt!

Er zijn natuurlijk altijd mensen die

het nut of de uitdaging er niet van

inzien. Het voelt als veel gedoe, maar van

elk project dat we doen leren we en elke keer gaat
het makkelijker. Het ene succes en ook de mislukking
maakt dat je weer nieuwe andere projecten en ideeén
krijgt en zo blijven we continu innoveren. Het kost
veel energie en tijd om iedereen mee te krijgen. Het
is belangrijk om wat we willen doen goed en vaak te
vertellen. We hebben bijvoorbeeld filmpjes gemaakt
die we binnen en buiten ons bedrijf tonen waarin we

iedereen laten zien hoe we de reststromen van onze

eigen fabriek inzetten. Per productieafdeling is er een

filmpje “Duurzaam doen met VEPA”, allemaal online

beschikbaar.

Je moet circulaire economie leuk en niet zwaar maken.
Mensen die bij ons werken, willen ook thuis aan kin-
deren en vrienden laten zien voor wat voor een mooi
bedrijf ze werken. Mensen zijn trots op onze circulaire
missie. Mijn kinderen vinden het circulaire werk wat ik
doe fantastisch en iedereen die ik ontmoet, waaronder
vrienden uit andere vakgebieden, zijn zeer geinteres-
seerd in wat wij aan het doen zijn. Zo kwam laatst de
directeur van Nationale Nederlanden in zijn vakantie
met zijn vrouw en dochter bij ons in de fabriek om te
kijken hoe je circulaire economie kan toepassen. Het
was zijn dochter die hem stimuleerde om dat te doen.
Leuk om te zien dat hij vervolgens zijn hele familie
wilde laten zien hoe een circulaire economie in de

praktijk werkt. Dat motiveert.

We willen voorkomen dat we reststromen krijgen en
willen dus naar 0% afval. We zitten onder de
0,5% op dit moment maar we zijn er nog
niet. Inmiddels hebben we ook de
ambitie om helemaal geen nieuwe
materialen meer te gebruiken in
onze producten. We maken hele
grote stappen, maar ook daar
zijn we er nog niet. Motoren
in producten als zitsta tafels
zijn bijvoorbeeld lastig. Daar
moeten we meer tijd en energie
insteken voordat we zover zijn. lk
kan bijvoorbeeld ook niet wachten tot
we iets hebben gevonden dat ervoor zorgt
dat er over duurzaam plaatmateriaal geen exira be-
schermlaag hoeft en daar lijken we niet ver vandaan.
De ene circulaire doorbraak zorgt dat je weer nieuwe

projecten krijgt en zo blijven we continu innoveren.

oo vepa

® the furniture factory
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~ “Als onze omzet stijgt, moet onze negatieve milieu-impact naar beneden.”



https://www.youtube.com/channel/UCPB4yHyR8UhzrlO1DkRrQfg

Ik heb acht jaar lang voor Citibank gewerkt. Daar-
na ben ik bij Philips begonnen bij de afdeling die
financiéle kansen benut en bedreigingen afwendt, ook
op het gebied van duurzaamheid. Deze duur-
zaamheidskansen en -bedreigingen, zo-

als de vraag van klanten naar duur-

zamere oplossingen en de effecten

van klimaatverandering, zijn

we steeds nadrukkelijker gaan

meenemen in onze rapportages.

Mede daardoor vraag ik me nu

continu af: “Hoe kunnen we het

nog beter doen2” Investeerders

vragen inmiddels wekelijks naar

ons duurzaamheids- of klimaatbeleid

en dankzij onze rapportages krijgen we

op jaarvergaderingen steeds meer kritische vragen.

Ranglijsten als die van Sustainalytics en de Dow Jones

Sustainability Index helpen ons om steeds ambitieuzer

te worden: ze zijn heel kritisch en zijn tegelijkertijd
een goede spiegel. Als je daar in de top staat, is dat
een fijne bevestiging dat je op het goede pad bent.

Wat ik zo leuk vind aan duurzaamheid is dat je met
nagenoeg alle disciplines in de organisatie te maken
krijgt: logistiek, HR, productie, inkoop of marketing.
Daarnaast heb ik zelf ook kinderen en heb ik altijd be-
langrijk gevonden ook voor hen een gezonde planeet

achter te laten.

Die impact wordt een van de belangrijkste redenen

om bij ons te kopen. In de gezondheidszorg zijn veel

klanten bezig met duurzaamheid. Patiéntenzorg staat
voorop, duurzaamheid volgt. Men beseft: je kan niet
gezond leven op een ongezonde planeet. Op dit
moment gaat al tot wel 20% van de offerte-eisen over
duurzaamheid en dat wordt alleen maar meer. Wij
kunnen daar aan voldoen door bijvoorbeeld te
kijken naar elektriciteitsgebruik van onze
apparaten en zo direct een positief
verschil maken in het ziekenhuis.
Maar ook kijken we naar ons
eigen materiaalgebruik. We
hebben recent een MRI-scanner
geintroduceerd die helium vrij
is - een schaars en kostbaar gas
- en daardoor veel eenvoudiger te

onderhouden.

We kregen steeds meer vragen vanuit retailers die
bijvoorbeeld wilden weten welke soorten plastic we
gebruikten. En klanten wilden ook vaker weten welke
materialen in hun product zitten. We hadden geen
ervaring met zogenaamde environmental profit & loss
rapportages voor producten en zijn met enkele pro-
ducten begonnen voor het breed uit te rollen binnen
heel Philips. Ziekenhuizen vragen inmiddels standaard
naar een grondstoffenpaspoort van onze producten
en omdat we al zoveel kennis moeten hebben van

de precieze materialen in onze producten voor onze
environmental profit & loss kunnen we dat nu heel snel
leveren. Online retailers ranken onze producten nu

zelfs hoger omdat we duurzaamheid gegevens delen.

Het is behoorlijk logisch te beredeneren: we kennen
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“We rekenen oolde
milicu impact van de Blant
dic ons product gebruikt (ot
onze ¢igen impact.”

onze verkoopcijfers, we weten welke materialen we
voor onze producten nodig hebben, en we weten wat
de impact van die materialen is op het milieu. Ook
kunnen we bekijken wat het effect is van het
productieproces op het milieu. Tot slot

berekenen we ook de milieu-impact van

de klant die ons product gebruikt. Zo

tellen we het energiegebruik van onze

klanten op bij de milieu-impact van Phi-

lips. Dat klinkt misschien gek, maar wij

doen dat omdat wij als producent invloed

hebben op het productontwerp. Wij hebben
daarmee de verantwoordelijkheid om een product zo
energiezuinig te ontwerpen.

Met hulp van Ecochain hebben we de milieukosten -
de genoemde environmental profit & and loss - voor
ons complete productportfolio in kaart gebracht. Zo
ontdekten we tot onze grote verrassing dat gemeten
over de hele levenscyclus onze hair stylers, straigh-

teners en fdhns de grootste negatieve milieu-impact

hadden. Zelfs groter dan een MRI-scanner. We wisten
natuurlijk wel dat metalen erg milieubelastend zijn
door onder andere de winning. Maar dat “haarappa-
raten” net als strijkijzers door het hoge ener-
giegebruik en langdurig gebruik zo hoog
zou scoren, dat was nieuw. Met een
nieuw ontwerp waardoor de hairstyler
bijvoorbeeld het werk in tien in plaats
van twintig minuten doet, kan je zo
een forse milieubesparing leveren. De
MRI-scanners gebruiken erg veel elektrici-
teit maar omdat we daar minder van verkopen
is de milieubelasting voor ons hele bedrijf toch lager

dan van een hairstyler.

Na de gebruikers zit de grootste milieu-impact bij
onze leveranciers. Daar proberen we daarom ook
zoveel mogelijk invloed op uit te oefenen. Met al onze
business partners bespreken we wat de impact van
hun product is. Voor hen is dit vaak volkomen nieuw.

We bespreken met al onze leveranciers wat
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https://www.sustainalytics.com
https://eu.spindices.com/indices/equity/dow-jones-sustainability-world-index
https://eu.spindices.com/indices/equity/dow-jones-sustainability-world-index
https://ecochain.com

Philips

Environmental impact 2019
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Milieukosten in kaart gebracht door Ecochain.

onze duurzaamheidsdoelstellingen zijn en geven
aan hoe zij daaraan kunnen bijdragen. Zo hebben
we bij verschillende leveranciers in Azié energiebe-
sparingsmogelijkheden voorgesteld die zij

hebben geimplementeerd. We gebruiken

de opgedane ervaring dus ook bij

onze partners. Onze doelstellingen:

15% van de omzet van Philips moet

in 2020 voortkomen uit inkomsten

van circulaire producten en diensten.

We willen in staat zijn om 100% van

onze grote medische apparatuur terug

te nemen van onze klanten. Tegen 2025

willen we zulke circulaire praktijken uitbreiden

naar alle medische producten. Niets van ons industri-
eel afval belandt op de stort (‘zero waste to landfill’),
en minimaal 90% van het afval wordt gerecycled.
Onze methodologie kan je online vinden. ledereen
kan ons dan aanspreken als ze zouden vinden dat we
bijvoorbeeld een te lage CO,-prijs zouden rekenen, of
zelfs dat we € ambitieus zijn.

Logistics
Customer
use phase
v
EUR 6.3 biltion &%)
Product
disposal

We stoppen gefaseerd met bepaalde materialen in
producten, ontwerpen energiezuiniger en
willen bijvoorbeeld niet langer producten
standaard met een nieuwe oplader
leveren. We pakken ook onze verpak-
kingen aan: niet elk product hoeft in
een belastende wit hoogglanzende
glossy verpakking te worden gele-
verd, zeker niet wanneer het via een

online retailer wordt verspreid.

Van elk product wordt de miliev-impact besproken
op alle afdelingen die er een verantwoordelijkheid
voor hebben. Dat heeft al veel ogen geopend. Wan-
neer we onze doelen evalueren, wordt net zo serieus
gekeken naar de milieudoelstellingen die we onszelf
hebben opgelegd als naar omzet. Onze bonussen
zijn ook aan beide doelstellingen gekoppeld.
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Zo'n product zien we niet als een winstgevend pro-
duct. Ondanks de financiéle “winst”, creéert zo'n pro-
duct in onze ogen geen waarde voor onze klanten,
medewerkers, leveranciers noch investeerders. Dat is
de reden dat we in ons jaarverslag rapporteren over
de impact van onze producten gedurende de hele
levenscyclus.

Als onze omzet stijgt, moet onze milieu-impact naar
beneden. Je kunt bijvoorbeeld niet én 2% omzetgroei
hebben en tegelijkertijd je milieu-impact laten oplopen
van 7,25 naar een 8. Dan gaan onze stakeholders en
aandeelhouders vragen stellen. Door over de milieu-
impact te rapporteren in ons jaarverslag geven ook
de CEO en de commissarissen feedback waarop we
meer moeten gaan sturen.

Ik denk dat CFO's in het algemeen iets traditioneler
zijn, maar onze CFO ziet inmiddels het belang van
het meewegen van onze milieu-impact. Wij worden
geregeld door hem uitgenodigd om mee te denken
hoe wij meer waarde in brede zin kunnen creéren.

Hij ziet ook dat de markt beweegt: zelfs de meest
traditionele investeerders stellen inmiddels vragen over
milieu-impact. Wij werken zelfs toe naar een integra-
ted profit & loss reporting. Dat betekent dat de
milieu-impact van onze producten in de productie-

en de gebruiksfase omgerekend worden naar een
financiéle waarde. Deze waarde zullen we binnenkort
aftrekken van de winst die we maken. We willen daar
ook onze sociale impact bij gaan rekenen. Onze CFO
kijkt al naar de bredere waardecreatie van Philips.
We hebben voor ons zelf verschillende waarde ele-
menten benoemd die hij mee neemt in besluitvorming.

Absoluut. In de nabije toekomst valt financiéle, sociale
en miliev-impactrapportage allemaal onder de CFO,
en daarmee kan hij de “Chief Value Officer” worden.
Het is allemaal waardecreatie, winst en verlies.
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https://www.philips.com/c-dam/corporate/about-philips/sustainability/downloads/ecovision-methodologies/methodology-for-EPL-2019.pdf
https://www.results.philips.com/publications/ar19?type=annual-report
https://www.results.philips.com/#valuecreation
https://www.results.philips.com/#valuecreation

“Een CFOen.

ere-bestuurders moeten een

P

visie h'"'e-l;l-)enﬂop duurzaa

en hierover kunnen rapporteren en

verantwoording afleggen.”

Ik zie dat nu al gebeuren, dat duurt geen vijf jaar
meer. Zelfs traditionele investeerders zijn inmiddels op
zoek naar "how do we create value” buiten financiéle
waardes. Een CFO en andere bestuurders moeten

een visie hebben op duurzaamheidsvraagstukken

en hierover kunnen rapporteren en verantwoording
afleggen. Bij Philips hebben we al een goed verhaal
te vertellen en zijn we als first movers beter voorbereid
dan onze concurrenten. Traditionele bestuurders gaan
het niet redden. Je moet als CEO en CFO ook sturen
op duurzaamheid.

Over een aantal jaar bestaat je bedrijf niet meer
wanneer je alleen nog maar kijkt naar de financiéle
cijfers. Je zult je als bestuurder moeten focussen op het
bredere plaatje. Aandeelhouders, financiers, klanten

maar ook medewerkers willen bredere waardecre-

atie zien. Wie wil er nog werken voor een bedrijf
dat schade aan mens of milieu aanricht2 Neem

de CO,-beprijzing, die er onvermijdelijk aan zit te
komen: wanneer je daar niet op voorsorteert, ga je
geheid failliet. Bereid je voor op de toekomst die veel
eerder komt dan je denkt. Bedenk waar je impact ligt
en begin daar. Kijk ook goed naar andere bedrijven
om je heen, naar wat zij al doen. Het is een redelijk
onontgonnen terrein maar neem eens een impact
report van bijvoorbeeld de ABN AMRO of een
integrated profit and loss report van Philips en kijk

eens of je het begrijpt en wat je er zelf uit kunt leren.

PHILIPS
AN

t—

"/
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C-Level Impact Reporting

Bedrijven worden in toenemen-

de mate aangesproken op hun
verantwoordelijkheid bij wereld-
problemen als klimaatverandering,
grondstoffen die opraken, sociale
ongelijkheid en gezondheidspro-
blemen. Ze worden opgeroepen bij
te dragen aan de impacteconomie:
een economie waar werk, onderne-
merschap, innovatie en technologie

bijdragen aan een betere wereld.

Een utopie? 86% van de S&P 500
bedrijven publiceerde in 2018
duurzaamheids- of CSR-rapporten’ ,
institutionele investeerders in Europa
en Noord-Amerika passen ESG-criteria
toe op hun potentiéle investeringen

en de EU eist dat bedrijven financiéle
gegevens aanvullen met nietfinanciéle

gegevens.

Bij de impacteconomie draait het om
viteindelijke effecten van handelen,
zoals bijvoorbeeld besparingen op ge-
bruik van schaarse grondstoffen of het
voorkomen van CO,-vitstoot. Inzicht
geven in de effecten van bedrijfsactivi-
teiten betekent een grote verandering
in bedrijfsvoering en rapportage en
heeft daarom betrokkenheid van de

CFO nodig.

Het impactrapport

Om lange termijn waardecreatie voor
alle stakeholders te kunnen creéren,
zal de CFO maatschappelijke impact
moeten meten en erop moeten sturen,
bijvoorbeeld door middel van de
Integrated Profit & Loss (IP&L): een

1 GAI (2019). Flash report: 86% of S&P 500

Index® Companies Publish Sustainability

Reports in 2018.

maatschappelijke jaarrekening die gein-
tegreerd wordt in de financiéle jaarre-
kening. De IP&L geeft een overzicht van
de maatschappelijke waardecreatie

en inzicht in onder andere sociaal en
natuurlijk kapitaal. Zo toont de IP&L
naast de winst voor aandeelhouders
ook de (positieve) effecten van salaris-
sen en de maatschappelijke kosten van
CO,-vitstoot.

Zolang het onduidelijk is welke impact
waar in de waardeketen ontstaat, is het
lastig voor een bedrijf om verantwoor-
delijkheid te nemen. Een oplossing is
om organisatie-specifieke data te com-
bineren met macro-economische data
vit de Global Impact Database van
het Impact Institute. De database biedt
inzicht in de impact voor elke bestede
euro in de landen en sectoren waar je
als bedrijf actief bent.

Om als bedrijf te kunnen sturen op
impact is een beperkt aantal meetbare

impactdoelen vereist: honderd is teveel,

één enkel netto waardecreatiegetal te
weinig. Immers, je kan positieve waar-
de creéren op maatschappelijke vlak,
maar als er langdurig verlies wordt
geleden gaat het bedrijf failliet. Aan
de andere kant lijkt het ook niet juist
om de schade van ontbossing of kin-
derarbeid weg te strepen tegen extra
winst. Het Impact Institute onderscheid
daarom vier autonome doelen:
1. waardecreatie voor de
aandeelhouder;
2. waardecreatie voor alle
stakeholdergroepen;
3. minimalisatie van externe
kosten;
4. realisatie van de SDG's.

Op deze manier kan de CFO lange
termijn waardecreatie meten en sturen
op de verantwoordelijkheid die het
bedrijf heeft in de maatschappij.

ABN AMRO publiceerde dit jaar hun Impact
Report 2019 gebaseerd op de IP&L.

Value created for stakeholders

Impact by stakeholder group (EUR millions equivalent — presented in ranges)

Clients
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Meer weten? Stel je vraag aan Impact Instute.
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https://www.ga-institute.com/press-releases/article/flash-report-86-of-sp-500-indexR-companies-publish-sustainability-responsibility-reports-in-20.html
https://www.ga-institute.com/press-releases/article/flash-report-86-of-sp-500-indexR-companies-publish-sustainability-responsibility-reports-in-20.html
https://www.ga-institute.com/press-releases/article/flash-report-86-of-sp-500-indexR-companies-publish-sustainability-responsibility-reports-in-20.html
https://www.abnamro.com/nl/over-abnamro/jaarverslag/downloadpagina/index.html
https://www.innovationservices.philips.com/news/environmental-profit-loss-epl-account/
https://www.impactinstitute.com/

- Het financieren van een

QO

O

O

Financieringen verkrijgen voor je
startup of circulaire verdienmodel
is vaak niet gemakkelijk. Omdat
de innovatieve bedrijfsmodel-

len nog niet gangbaar zijn, zijn
banken vaak terughoudend om
een financiering te verstrekken.
Toch kan het de moeite lonen een
bank te betrekken in de beginfase.
Hun duurzaamheidsadviseurs en
financieringspecialisten hebben een
schat aan kennis.

De Sustainable Finance Desk van

ABN AMRO is hiervan een voorbeeld:
medewerkers van de Desk begeleiden
klanten en collega’s van de bank om
eind 2020 één miljard euro aan
circulaire initiatieven te realiseren. Hun
Duurzame Menukaart biedt 11 kansen
voor een duurzame transitie voor

klanten, waaronder de Groenbank.

Een financieringsaanvraag is voor een
bank haalbaarder wanneer je het risico
van de investering deels zelf draagt of
afdekt met een borgstelling of garantie;
privé of door middel van een bestaan-
de onderneming. Naast banken zijn er
andere financieringsbronnen:

. SUBSIDIE - zowel op lokaal, lande-

lijk als Europees niveau zijn er sub-
sidies beschikbaar voor duurzame
initiatieven. Raadpleeg voor hulp
en advies de RVO of commerciéle
adviesbureaus zoals PNO subsidies
of Hezelburcht die adviseren en

aanvragen verzorgen.

. INVESTERINGSFONDSEN - op

provinciaal niveau zijn duurzame
investeringsfondsen actief zoals
BOM (Brabant), Innovation Quarter
(Zuid-Holland), het Limburgs
Energie Fonds en het Participatie-

fonds Duurzame Economie

Noord-Holland.

. PRIVATE INVESTEERDERS - denk

aan informele investeerders zoals

vermogende particulieren en crowd-

funding via platformen zoals One
Planet Crowd. Ga alleen in zee met
een professionele partij, zodat de
bank in een scale-up fase als finan-
cier betrokken kan worden.

. IN DE KETEN - met een langjarige

afzet- of aanvoergarantie van een
ketenpartner of klant. Dit helpt ook
bij het overtuigen van investeerders.

circulaire onderneming

Circular Economy Finance

Guidelines

In 2018 hebben de ABN AMRO, ING

en Rabobank gezamenlijk Circular
Economy Finance Guidelines opge-
steld. Deze richtlijnen beschrijven kort
zeven circulaire businessmodellen die
je steeds vaker terugziet bij bedrijven.

Eén van deze modellen - Product
as-a-Service (Paa$) - is een steeds
gangbaarder circulair businessmo-
del, waarbij het product eigendom
blijft van de aanbieder en de klant
een dienst afneemt voor het gebruik
van dat product. Bijvoorbeeld een
wasmachine waar je betaalt per was-
beurt. Product-as-a-Service bespaart
zo grondstoffen (de aanbieder gaat
zuiniger om met zijn materialen), is
aantrekkelijk vanwege duurzame
wensen van de klant en speelt in op
toekomstige wet- & regelgeving. Een
goed vitgewerkt Paa$S businessmodel
vergroot bovendien de kans op finan-
ciering bij de bank.

' ABN-AMRO

G onuwgerper

Productontwikkeling en R&D



https://www.abnamro.nl/nl/zakelijk/campagnes/winst-op-alle-fronten/sustainable-finance-desk.html
http://abnamro.nl/nl/zakelijk/campagnes/winst-op-alle-fronten/duurzame-menukaart.html
https://www.abnamro.nl/nl/zakelijk/producten/financieren/zakelijke-lening/cbc/Groenbank.html
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“Kijk naar de hele levenscyclus, zie de mogelijkheden,

beslis en neem je collega’s mee.”

Hoe passen jullie circulariteit toe in jullie
ontwerpen?

We ontwerpen producten die lang meegaan, mak-
kelijk te repareren én multifunctioneel inzetbaar zijn:
bijvoorbeeld een stoeltje dat los en op de kinderwa-
gen te gebruiken is, of een frame dat kan dienen als
wieg en als stoel. We houden er rekening mee dat
bepaalde onderdelen aan meer slijfage onderhevig
zijn en daarom eenvoudig vervangen moeten kunnen
worden. Onze kinderwagens zijn bovendien makke-
lijk aan te passen aan de smaak van de gebruiker,
zowel de eerste als de volgende: een andere kleur
en materiaal van handvatten of wieldoppen geven
de wagen een nieuw uiterlijk waardoor deze langer
aantrekkelijk blijft en er minder wagens geproduceerd

hoeven te worden.

Welke circulaire design principes zetten jullie in

en hoe zijn jullie tot deze keuze gekomen?

In een ontwerp maken we zoveel mogelijk gebruik
van klik- en schroefverbindingen en vermijden we dat
verschillende materialen onlosmakelijk verbonden
worden, zoals bij tweecomponenten spuitgieten of het
verlijmen van onderdelen het geval is. Het gebruik van
schroeven maakt het onderhoud door de winkelier en
de gebruiker een stuk makkelijker.

Onderdelen die voornamelijk het uiterlijk en stijl
bepalen, zoals wieldoppen en bekleding, moeten een
lagere milieubelasting hebben dan de onderdelen

die “oneindig” lang meegaan. We trachten nieuwe
materialen te vermijden en kiezen voor materialen die
hergebruikt kunnen worden. Daarom proberen we op

elk onderdeel duidelijk aan te geven van welk materi-

! Recycle-installaties gebruiken licht om verschillende soorten plastic te
identificeren. Omdat zwart plastic licht absorbeert, is identificatie niet

mogelijk waardoor dit plastic alsnog verbrand wordt.

aal het gemaakt is. Voor minder zichtbare onderdelen
vermijden we zwart plastic zodat deze makkelijker te
recyclen zijn.! Een volgende stap wordt het verminde-
ren van het aantal verschillende soorten kunststoffen
dat we als ontwerpers en engineers binnen Bugaboo
mogen gebruiken: dat levert door grotere volumes per
soort kunststof goedkopere inkoop op maar faciliteert
ook een hogere recyclegraad. Minder verschillende
soorten kunststof in hogere volumes zijn makkelijker
en financieel aantrekkelijker te scheiden.

Kies bijvoorbeeld voor polypro-

pyleen in plaats van polyami-

de: met de juiste afwerking “Een ontwerper is

in structuur is het hartstik-

ke hoogwaardig in te als 'geen ander opgeleid om
zetten, en het scheelt

maar liefst 60% mogelijkheden te zien en te
aan milieubelasting

doordat het maken bedenken die niemand anders
minder energie kost.

Bovendien is het ook ziet, én collega’s in het toekomst-
nog eens makkelijker te

recyclen. beeld mee te nemen.”

In de productverpakking

van onze nieuwste kinderwagen

hebben we al het schuim en losse plastic

zakjes vervangen door karton en één plastic zak waar
al het textiel in verpakt is. Een volgende stap is dat we
de inkten die we gebruiken gaan analyseren zodat
we inkt op oliebasis kunnen gaan vervangen. Beter
voor het milieu en in de nabije toekomst ook verplicht

in bijvoorbeeld Frankrijk.

Hoe bereken je de milieubelasting van jullie
producten en onderdelen? En stuur je daar ook op?
Met behulp van databases Eco Costs Value van de TU
Delft en Ansys Granta maak ik een levenscyclusana-
lyse (LCA) waarmee ik vitreken wat de CO,-vitstoot >
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https://ecocostsvalue.com
https://grantadesign.com

van een product is. Vooralsnog zijn dit grove aanna-
meswaar bijvoorbeeld de uitstoot van het transport
naar de klant nog niet in zit. Onze Bugaboo Donkey
heeft ongeveer een uitstoot van 140 kilogram CO,.
Door deze met een nieuwe stof een tweede leven te
geven in plaats van een nieuwe wagen te kopen,
wordt 100 kilogram CO,-vitstoot vermeden.

In mijn ontwerpen houd ik rekening met een zo laag
mogelijke CO,-uitstoot, maar het is nog geen doelstel-
ling waar op gestuurd wordt. Aan meer numerieke
doelstellingen om op te sturen wordt echter wel
gewerkt in samenwerking met het bedrijf Science

Based Targets.

Hoe overtuig je je collega’s te kiezen voor circu-
laire oplossingen die wellicht duurder of minder
mooi zijn? Welke rol heeft de circulair ontwerper?
De ontwerper heeft een beslissende rol: hij/zij bepaalt
immers het ontwerp van het product inclusief materi-
aalkeuzes et cetera dat voldoet aan de verschillende
eisen van stakeholders. En een ontwerper is als geen
ander opgeleid om mogelijkheden te zien en te
bedenken die niemand anders ziet, én collega’s in het
toekomstbeeld mee te nemen.

Ik probeer collega’s mee te krijgen door verschil-
lende voordelen te combineren: afgezien van de
milieuaspecten, maken schroef- en klikverbindingen
het bijvoorbeeld ook mogelijk een bijzondere editie in

een speciale kleur uit te brengen.

Ontwerpers zullen in de toekomst nog minder pro-
ductgericht moeten zijn, maar moeten kijken naar het
gemak, de ervaring en de oplossing die je de gebrui-

~ -
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ker biedt. Dat kan net zo goed, zo niet beter, met een
dienst in plaats van een product. De ontwerper moet
een holistische visie ontwikkelen: kijken naar de hele
levenscyclus van het product of dienst, van het winnen
van de grondstof en onder welke omstandigheden dat
gebeurt ot wat er met de materialen gebeurt wanneer
de (verlengde) levensduur afgelopen is. En dat verhaal
overbrengen aan inkoop, management, marketing en

sales en hen overtuigen en enthousiasmeren.

Tegen welke vitdagingen loop je met collega’s aan
bij circulair ontwerpen?

Samen met technici, inkopers, juristen en marketeers
bepalen we de functiondliteiten, de look & feel van het
product, en ontwerpen we een kinderwagen die vol-
doet aan technische vereisten en wet & regelgeving.
Voor materiaalkeuze heb ik te maken met de inkoop-
afdeling en met leveranciers. Zij geven de mogelijk-
heden aan van welke nieuwe, circulaire materialen
we kunnen toepassen en welke niet. In de praktijk zou
ik nog meer gebruik willen maken van gerecycled
consumentenplastic, maar dat is niet altijd mogelijk
omdat dat plastic door de onbekende samenstelling
van wisselende kwaliteit is en soms chemische stoffen
bevat die het niet voor alle delen van een kinderwa-
gen geschikt maken. In overleg met collega’s en de
leverancier onderzoeken we dan in welke onderdelen
dit plastic wel kan worden toegepast.

Ook onze compliance-afdeling kijkt mee met het oog
op wet & regelgeving en risicobeperking, met soms
direct gevolg voor een ontwerp. Op een van onze
wagens zat een afschermkapje boven de vering dat
ontworpen was om los te kunnen klikken. Een risico
waarvoor de oplossing van de jurist nog een exira
kapje was. Maar dat levert ook een grotere milieube-
lasting op. Als ontwerpers hebben we door een nieuw
ontwerp het risico én de extra milieubelasting beperkt.

Bugaboo heeft geprobeerd kinderwagens te
leasen en nagedacht over een refurbished lijn.
Waarom werkte dat niet voor jullie?

Onze organisatie was niet ingericht op het aangaan
van een langdurige financiéle relatie met veel indivi-
duele klanten. Denk bijvoorbeeld aan het regelen van
de maandelijkse betalingen. Hier zouden we nu een
serviceorganisatie voor in de arm nemen.

Het terugnemen en omwisselen van kinderwagens en
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het vitsturen en innemen van accessoires of onder-
delen is een enorme logistieke uitdaging. En niet
constant en onvoorspelbaar. Bovendien vergt het uit-
voeren van inspecties van de wagens, het vervangen
van onderdelen en het bijhouden en identificeren van
welke onderdelen (nieuw, oud, hoe vaak gebruikt) er
in welke wagen zitten ook veel arbeid en administra-
tie. Met de huidige belasting op arbeid in plaats van

op grondstoffen en kapitaal, is dat een kostbare zaak.

Ik was ook onaangenaam verrast door de ruwe
manier waarop de gebruikers omgingen met de
kinderwagens, ondanks de hoge borg. Daarom ben
ik er ook niet van overtuigd dat een dergelijk business-
model per se milieuwinst oplevert voor een product
als een kinderwagen. Waarschijnlijk werkt het beter
bij nog robuustere producten, hele dure apparaten, of
services zoals wassen of licht. Mogelijk dat ook een
businessto-business markt er geschikter voor is.

Heb je nog advies voor ontwerpers?

Dit soort processen heeft tijd nodig en bij verandering
krijg je met weerstand te maken. Blijf optimistisch en
hou het grote plaatje voor je. Zorg dat alle stappen,
hoe klein ook, de goede kant op gaan.

Zoek inspiratie bij andere bedrijven en ontwerpers. lk

vind de informatie op de Ellen MacArthur Foundation
website altijd erg helder en inspirerend gepresenteerd.
In hun ‘learning hub’ staan allerlei hulpmiddelen

om circulariteit toe te passen in je organisatie en in
verschillende branches. En werk samen: het is leuk,
maar ook te moeilijk, om alles alleen op te lossen. Een
handige app om een beetje gevoel te krijgen voor
milieu impact van materialen is I[dematlightLCA. Hierin
kun je snel meer informatie vinden over materialen,
ecokosten, CO,-gebruik en ook verschillende materia-
len visueel vergelijken.

Focus nooit op alleen duurzaamheid. Dit is voor veel
mensen, klanten en gebruikers, geen doorslaggevende
reden om het product of dienst te kopen of gebruiken.
Het gaat om het totaalplaatie waarvan duurzaamheid
en circulariteit een belangrijk onderdeel is.

© bugabw

29

y/

De Brifwerper moet
eéen ho iistische visie
ontwiklelen: kijken naar
de helé€ levenscyclus van
het product of dienst, van

het winnen van de

oty

grondstof en‘onder’

wanneer de (verlengde).

= i

& )
levensduur iféelopen is.”, W

Y



https://www.ellenmacarthurfoundation.org/explore
https://www.ellenmacarthurfoundation.org
http://idematapp.com
https://sciencebasedtargets.org
https://sciencebasedtargets.org

¥

-
e

ign Strategist Philips

llair product

fal nict

Dpositie is goed voor de planeet,

’

gebruiker én voor Philips.”

Waarom en hoe is Philips aan circulair begonnen?
Lang geleden zag Philips al een markt in tweede-
hands grote medische apparaten en vandaar dat we
een lijn gerenoveerde MRI- en CT-scanners hebben
gelanceerd. Deze scanners zijn destijds niet circulair

ontworpen, maar voldoen wel aan een aantal rand-

voorwaarden voor een succesvol circulair businessmo-

del: het zijn apparaten met een hoge aanschafprijs
én hoge financiéle (restjwaarde, we weten waar ze
fysiek staan en de groep mensen die je moet overtui-
gen om voor gerenoveerd te kiezen is relatief beperkt.

De vitdaging is om de scanners zelf ook meer en
meer circulair fe ontwerpen: juist dan kan
tegemoetgekomen worden aan de vraag

naar het beste van het beste omdat een
apparaat makkelijk te repareren en

updaten is. Daar kan je als ontwerper

op eigen initiatief al mee beginnen,

maar in en met een groot bedrijf maak

je meer impact wanneer circulairiteit in

de processen en systemen opgenomen is.

Van grote positieve invloed op circulair zijn de doel-
stellingen van de CEO van Philips: vanaf 2020 kopen
we alle grote Philipssystemen die aan Philips worden
aangeboden terug en moet 15% van alle omzet vit
circulaire proposities komen. Deze doelstelling is één
van de doelstellingen binnen het ‘Healthy People,
Sustainable Planet Programma’ van Philips. Dat heeft
als direct gevolg dat iedereen met circulair te maken
krijgt, niet alleen de voorlopers en enthousiastelingen.
En de tijdsgeest helpt mee: zowel klanten als werkne-
mers verwachten dit vandaag de dag van een bedrijf.

Wat is voor jou circulair ontwerpen?

Voor mij is dat het ontwerpen van proposities waarin
materialen zo lang en zo hoogwaardig mogelijk ge-
bruikt worden. In het ontwerp van een product wordt
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dan al rekening gehouden met het feit dat het product

meerdere keren gebruikt zal worden: het wordt
ontworpen om fe worden feruggenomen, opnieuw

ingezet en gerecycled.

Voor mij is circulair ontwerpen met name logisch
voordenken en iets ontwikkelen dat goed is voor de
gebruiker én voor de planeet. Philips heeft een interne
‘Circular Design Training’ ontwikkeld waarmee het
bewustzijn en een gevoel van verantwoordelijkheid
wordt aangewakkerd. Zo gaan ontwerpers vanzelf cir-

culaire beslissingen nemen in het ontwerpproces. >
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Een ontwerper moet zijn vrijheid om duurzame keuzes
te maken benutten én uitleggen. Kies bijvoorbeeld
voor 100% monomaterialen en het gebruik van één
soort schroeven en vertel waarom je hiervoor kiest,
neem je collega’s in de hele keten mee in je verhaal,
inspireer ze én leer ze anders denken en doen.

De ontwerper is bij uitstek de persoon die de ruim-
te heeft om verder te kijken dan bijvoorbeeld een
marketeer en een klant. Hij/zij heeft daarom ook

de verantwoordelijkheid om op zoek te gaan naar
voorbeeldproposities en die te vertalen naar eigen
ontwerpen én de verantwoordelijkheid om vragen te
stellen: “Waarom leveren we een scanner met een
bepaalde garantietermijn® Waarom niet met onbe-
perkte garantie?”

We maken geregeld gebruik van afstudeerders van

technische universiteiten en een van de projecten heeft

geleid fot een circulaire beslisboom. Onder andere

deze beslisboom heeft viteindelijk geleid tot acht
circulaire businessmodellen en acht circular ready
designstrategieén die momenteel door middel van trai-
ningen worden uitgerold binnen Philips en binnenkort

verplicht worden om in te zetten.

Bij een bepaald businessmodel past de ene ontwerp-
strategie beter dan de andere. Onze beslistabel helpt
onfwerpers te kiezen voor de juiste strategieén. Voor
het opnieuw inzetten van goederen die binnen de go-
rantietermijn retour zijn gekomen, is het bijvoorbeeld
belangrijk dat de producten goed schoon te maken
zijn waar dat voor software proposities of recycling

niet van belang is.
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“Mijn materialen zijn duurzaam, van elkaar te scheiden

en te hergebruiken.”
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Bij Vepa werd prachtig nieuw materiaal weggegooid:
hout, textiel en metaal dat na het productieproces
overbleef en door gebrek aan toepassing als afval
werd gezien. Het metaal bijvoorbeeld werd in Azié
omgesmolten en daarna - via een omweg - door ons-
zelf weer ingekocht. Een absurde situatie waar bijna

niemand zich bewust van is.

We hebben allereerst door herontwerpen
van bestaande producten de afvalstroom
verkleind. Daarnaast hebben we onze
afvalbakken doorgespit en met wat we
vonden nieuwe toepassingen gezocht
in onze eigen producten. Zo gebruiken
we ons eigen textiel dat over is als
akoestische demping in onze wanden,
verwerken we PETflesjes in onze stoelen
en hebben we daarnaast nieuwe producten
ontworpen van restmaterialen die we verkopen
onder de merknaam ZOOI.

Hoe ga je als circulair ontwerper te werk?

Bij aanvang van een ontwerptraject stel ik mezelf
altijd de vraag: “Waarom ontwerp ik dit2 Wat is het
doel2” Vervolgens hanteer ik voor elk product dat ik
ontwerp de volgende principes:
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werd weggegooid. De reden voor hem om circulair te gaan ontwerpen.
7

® Produceer lokaal: om vervuiling door transport te

voorkomen.

Koop lokaal: ik kies liever voor Europees FSC- of
PEFC-hout dan bamboe uit China.

Kies duurzaam materiaal: de keuze voor hout in
plaats van staal levert een lagere directe footprint
op en bij ons gaan de producten minstens even
lang mee.

Ontwerp voor een lange levenscyclus: de energie
en materialen die nodig zijn voor het product moe-
ten zo lang mogelijk behouden blijven.

Ontwerp modulair en met onderhoud in
gedachten: een onderdeel moet makkelijk vervan-
gen kunnen worden voor onderhoud, reparatie of
opwaardering. Onderhoud is daarbij beter dan
reparatie, reparatie weer beter dan recycling.
Ontwerp tijdloos: trends volgen elkaar heel snel
op waardoor producten snel uit de mode raken.
Producten moeten zo lang mogelijk hun waar-

de behouden of door de tijd zelfs meer waard
worden. Dat kan ook door slechts één onderdeel
te vervangen in plaats van een heel nieuw product
aan te schaffen.

Ontwerp met veroudering in gedachten: bedenk
hoe een slijfagepatroon of erosie waarde aan het
ontwerp kan toevoegen. Een geschuurde vintage
tafel of tafel van sloophout bijvoorbeeld krijgt
meerwaarde door zijn geleefdheid en patina.

lk zie de ontwerper als een “kennisschakelaar”: voor
een goed ontwerp combineert de ontwerper kennis
van de markt, normeringen, materialen en produc-
tieprocessen. Het ontwerp is de verbindende schakel
tussen vraag en behoefte.

Tijdens het ontwerpproces worden keuzes gemaakt
die bepalend zijn voor het hele productleven, inclusief
het einde. Denk aan de materiaalkeuze, produceer-
wijze, kostpris, levensduur, functionaliteit, modulariteit
et cetera. Je ontwerpt niet alleen een product, maar

je ontwerpt ook het afval. Stel dat iedere producent
verantwoordelijk blijft voor zijn product en het na
levensduur weer terugkrijgt, dan zou de wereld er
heel anders uitzien. Zelf loop ik daarom geregeld alle

bestaande producten langs en dan stel ik mij de vraag:

wanneer we al onze producten weer terug zouden
krijgen, zou ik daar blij van worden? En dan zeg ik
ja: alle materialen in onze producten zijn duurzaam,
na einde levensduur weer makkelijk te hergebruiken of

van elkaar te scheiden.

Is lokaal produceren niet veel duurder?

In Nederland is vooral arbeid duurder. Door slim te
produceren zijn die kosten te compenseren: in Hooge-
veen hebben we een hypermoderne fabriek staan
waar automatiseren, robotiseren én vakmanschap
hand in hand gaan. Materiaal en machines kosten
overal evenveel. Het weglaten van transport compen-
seert de loonkosten en levert tijdwinst op. Bovendien
weet je met lokale productie dat er geproduceerd
wordt onder goede arbeidsomstandigheden.

Bij Vepa verdienen we niet enkel met de verkoop van
nieuwe producten. Ons productieproces zetten we
winstgevend in voor het herstellen en aanpassen van
bestaande producten, ook niet-Vepa producten. Kennis
is hierbij de sleutel tot succes: doordat we in Neder-
land ontwerpen, ontwikkelen én produceren, hebben
we de kennis en ervaring in huis die direct ingezet kan
worden voor het vervaardigen van nieuwe producten,
het maken van een klantspecifiek product of een aan-
gepast bestaand product.

Tegen welke belemmeringen loop je aan in het
circulair willen worden in het ontwerpproces en
hoe heb je ze opgelost?

Wat lastig blijft is het gebrek aan objectieve informa-
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tie over de duurzaamheid van grondstoffen. “Feiten”
blijken in de praktijk vaak pure marketing of halve
waarheden. Daar kom je alleen achter door zelf onder-
zoek te doen. Wanneer mogelijk ga ik zelf kijken bij
de leverancier, maar veel informatie over processen en
materialen zijn ook obijectief vindbaar via internet.
Daarnaast is het verkleven en verlijmen van onderde-
len gewoon niet wenselijk. Je moet materialen altijd
weer kunnen scheiden na gebruik. Het verzinnen van
alternatieve verbindingsmethoden is soms moeilijk en
vaak duurder. Dat moet je goed uit kunnen leggen aan
een klant die je product koopt en die er vaak helemaal

geen voordeel van heeft.

Waarom heeft VEPA samen met andere meubelfa-
brikanten samenwerkingen opgezet?

Wij hebben ons aangesloten bij INSIDE/INSIDE om
gezamenlijk tot verduurzaming van onze producten te
komen. Door met branchegenoten dezelfde standaar-
den te hanteren worden producten vergelijkbaar. Zo
kan de klant objectief producten kiezen en activeer je
elkaar. Lager scoren dan je concurrent stimuleert tot

innoveren en verbeteren.

Bij onderzoekslab Green Furniture Circle brengt
iedereen casus in en gezamenlijk doen we onderzoek
naar bijvoorbeeld nieuwe materialen en productie-
technieken. Op deze manier bereiken we resultaten
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op vakgebieden waar je normaal als alleenstaand
productiebedrijf niet aan toekomt, omdat je volledig
bent ingesteld als producent van meubelen, niet als
ontwikkelaar van materialen en productietechnieken.
Zo bleek het vervilten van ons restafval van onze stof-
feerderij een prima akoestische mat op te leveren die
geluid beter absorbeert dan het polyetherschuim dat

we daarvoor gebruikten.

Wat wil je andere ontwerpers meegeven?

Ik vind het van groot belang dat je als ontwerper het
productieproces kent: loop de fabriek binnen, praat
met de medewerkers en snap wat er gebeurt. Zo
voorkom je dat je dingen ontwerpt die niet of moei-
lijk gemaakt kunnen worden. Producten die veel te
ingewikkeld zijn, of gewoon niet geschikt voor het
gebruiksdoel. Een mooie stoel die niet lekker zit en
waar geen afterlife voor ontworpen is, heeft in mijn
optiek geen zin. Die staat ongebruikt in een hoek mooi

te wezen tot deze wordt weggegooid.

De afstand van oorsprong tot eindproduct neemt toe. Ik
bekijk veel producten en doe dan een spelletie: “Welke
producten zou ik zelf kunnen repareren2” Je staat ver-
steld van je bevindingen. Heb je wel eens een lampje

in je auto vervangen? Niet te doen! Maar we hebben

allerlei apparaten die onmogelijk te repareren zijn: TV,
telefoon, boormachine, wasmachine, koffiezetappa-
raat et cetera. Ze zijn niet meer bedoeld om vit elkaar
te halen. We kopen ze met als doel om ze te gebrui-
ken en weg te gooien. Ik ben 6 uur bezig geweest om
een simpele glijlager van een wasdroger te vervangen.
De hele machine moest uit elkaar, en vele kunststof klik-
verbindingen breken af als je ze probeert los te halen.
Het geeft je inzicht en een doel om dit beter te doen in
eigen ontwerpen. Producten moeten te repareren zijn,

mochten ze een keer stuk gaan.

Heb je nog tips, tricks, tools en nuttige websites
voor ontwerpers?

‘Products that last’, ‘Design of sustainable product life
cycles’ en ‘Routledge handbook of sustainable product
design’ zijn boeken die elke ontwerper moet hebben
gelezen. Ook de site storyofstuff.org vind ik inspire-
rend: hier wordt op een heel duidelijke en eenvoudige
manier uitgelegd hoe ketens werken, waar beslissin-

gen worden genomen en welke rol elke schakel speelt.

°,ovepa

® the furniture factory

36

“Het meest duurzame product, is het product dat je niet koopt.”

¥

quel Ballester Salva, Circular Innovation Lead

circulaire ontwerper

als levenscyclus I

phone


https://www.storyofstuff.org

Miquel was als ontwerper altijd al geinteresseerd in de rol die een goed

ontwerp kan spelen in het versnellen van duurzaamheid en het veranderen

van consumentengedrag. Met de circulaire economie had hij eindelijk een

model in handen dat techniek, business én gedrag samenbrengt.

“De circulaire ontwerper

is een levenscycluscoach die zich

bezighoudt met de levenscyclus

van materialen van een product,
inclusief hergebruik en

recycling.”

Welke circulaire ontwerpprincipes passen jullie
toe? En hoe werkt dat in de praktijk?

Vaak wordt in de circulaire economie gekeken naar het
behoud van grondstoffen, recyclebaarheid en levens-
einde van een product. Wij gaan uit van een economie
waarin we milieu én sociale duurzaamheid - de mensen
en werkomstandigheden - meenemen. Dat heeft geleid
tot vier Fairphone ontwerpprincipes:

® Gebruik eerlijke materialen

We gebruiken materialen waarvan de opbrengst van
delving ten goede komt aan lokale gemeenschap-
pen, en/of materialen die gerecycled of biobased
zijn. 100% gerecyclede materialen gebruiken is niet
mogelijk zolang we met z'n allen blijven consumeren:
de wereldwijde vraag naar materialen is veel groter
dan het aanbod van gerecyclede materialen. We
zullen bijvoorbeeld steeds meer cobalt moeten delven.
Daarom zetten we ook in op mijnbouwprojecten die
de lokale bevolking verder brengen. Onze focus is
niet de perfecte mijn vinden - dat is een utopie - maar
een goed verbeterproject opzetten.

® Ontwerp voor zo lang mogelijk gebruik

Onze telefoons zijn goed te repareren en te updaten,
en zijn het (be)houden waard. We laten de telefoon
weer als nieuw voelen met een nieuwe achterkant en

leveren langdurig software ondersteuning en updates.

® Ontwerp voor hergebruik en recycling

Materialen hergebruiken zonder dat je ze hoeft te re-
cyclen is ideaal, dat scheelt tijd, energie, CO,-uitstoot
en geld. Daarom ontwerpen we modulair. Zo kan de
telefoon makkelijk worden ontmanteld en materialen
kunnen worden teruggewonnen en hergebruikt. Per
type materiaal doen we onderzoek om te zien hoe
goed recyclebaar het is voor een tweede, derde,

vierde leven.
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“100% gerecyclede

materialen gebruiken

is niet mogelijk
zolang we met
z’n allen blijven

consumeren.”

® Ontwerp met inachtneming van goede
werkomstandigheden
Ga de fabriek in en vraag naar de omstandigheden.
Wij partneren met leveranciers om salaris en werk-
nemersvertegenwoordiging te verbeteren. Als je dat
doet, zit het ook goed met werktijden en dergelijke.
Bijkomstig voordeel van zo'n bezoek: je leert hoe
een product gemaakt wordt. |k was verbaasd over
wat ik leer door simpele vragen te stellen als: “Wat is
makkelijk en moeilijk te assembleren” Een ontwerp
kan daarna altijd verbeterd worden.

Jullie hebben heel veel materiaalonderzoek ge-

daan: hoe, waarom en wat levert dat je op?

Samen met The Dragonfly Initiative hebben we een lijst
criteria opgsteld om te kunnen prioriteren op welke van
de 38 mefalen die er in een telefoon zitten we acties
willen ondernemen om de keten duurzamer te maken.
We hebben gekeken naar hoe essentieel de materialen
zijn voor een Fairphone, hoe vervuilend de winning is
en hoe goed recyclebaar een materiaal is. Voor cobalt
bijvoorbeeld komt nu nog een flink percentage uit ons
mijnproject in Congo. In de toekomst wordt het percen-
tage gerecycled cobalt steeds groter, en zo werken we
ook aan projecten voor tin, goud, plastic et cetera.

Wat is voor jou de rol van de circulaire ontwerper?
De circulaire ontwerper is een levenscycluscoach die
zich niet alleen bezighoudt met de customer journey
van de gebruiker, maar ook met de levenscyclus van
materialen van een product, inclusief hergebruik, re-
cycling et cetera. De ontwerper begrijpt wat de milieu
en sociale consequenties zijn bij elke materiaalkeuze.
Dat betekent dat je je moet verdiepen in de impact van
de winning van materialen, de impact van productie
en transport, de levensduur van het product en de
mogelijkheden van materialen na de gebruiksfase. Dit
is relatief makkelijk te achterhalen door zogenaamde
levenscyclusanalyses (LCA) die al deze elementen op
een rij zetten waardoor je je eigen afwegingen kunt
maken. Zo'n analyse is een krachtig instrument om
levenscyclusstrategieén te ontwerpen. Daardoor weten
wij dat de productie van de plastic achterkant van
onze telefoon 0,3% CO,vitstoot van het geheel ver-
oorzaakt. Een nieuwe achterkant bestellen levert een
kleine extra uitstoot op maar doet je telefoon als nieuw
aanvoelen waardoor een klant hopelijk gestimuleerd
wordt de telefoon langer te houden. Door een telefoon
niet 3 maar 5 jaar te gebruiken, bespaar je maar liefst
30% CO,wvitstoot. Ontwerpers hebben daarnaast een
verantwoordelijkheid voor alle onderdelen van een
product, ook de onzichtbare en niet alleen de buiten-
kant. »
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https://www.thedragonflyinitiative.com
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Een ontwerper focust niet meer alleen op een eerste
gebruiker van zijn product maar op het einde van de
gebruiksperiode van een product. Het einde van de
gebruiksduur moet net zo spannend zijn als het begin.
Producten verouderen of slijten, zelfs wanneer je
ontwerpt voor de lange termijn, dat is onvermijdelijk.
We moeten ontwerpen met veroudering en het einde in
gedachten. Dat einde moet een interessante beleving
in zich hebben, een positief eindritueel. Denk aan een
ontmantelinstructie voor de klant voor betere recycling,
of een cadeau wanneer je je product terugbrengt bij
de leverancier.

Ten slotte moet een circulair ontwerper diensten ont-
werpen. Wanneer we echt minder grondstoffen willen

gaan gebruiken, moeten we minder consumeren en wij
als producenten van producten naar diensten over-
stappen. Het meest duurzame product, is immers het
product dat je niet koopt. We onderzoeken bij Fairp-
hone dan ook of het rendabel is om onze telefoons in
een servicemodel aan te bieden, bijvoorbeeld door een
robustere telefoon te ontwerpen. Dat vergt van een ont-
werper dat hij/zij strategischer en infegraler voordenkt,
meer rekening houdt met de rest van de organisatie en
de klant, en ook processen moet gaan ontwerpen, met
retournering en reparatie in gedachten.

Noem eens een dilemma in het ontwerpproces
waar jullie tegenaan zijn gelopen?

Onze telefoon zorgt door het circulaire ontwerp voor
12% meer CO,-vitstoot omdat er extra onderdelen
nodig zijn. Die extra uitstoot compenseren we omdat
het toestel langer meegaat doordat het makkelijker en
goedkoper is te repareren. Voor de complete levens-
duur is de uitstoot daarom 30% lager. Zulke dilemma’s
moet je omarmen, expliciet maken en in een eerlijk

verhaal delen met je klanten.

Welke ambitie hebben jullie verder?

Ons doel is niet een 100% fair phone en onze ambitie
stopt niet bij het maken van een telefoon die modulair,
repareerbaar en recyclebaar is. We willen de industrie
inspireren en veranderen. We starten meestal met één
leverancier waarmee we innovatieve verbeterprojecten
opzetten die door de rest van de industrie gerepliceerd
kunnen worden. Zodat elektronica steeds langer mee
kan en niet meer zo'n nadelig effect heeft op onze
leefomgeving.

Welke tips heb je nog voor ontwerpers?

Voor mij als ontwerper zijn de twee belangrijkste
boeken om te lezen ‘Products that last’ en ‘Managing
Obsolescence’. Een interessante tool is de Ecolizer van
de OVAM. Deze tool voor ontwerpers bevat honderden
eco-indicatoren die de graad van milieubelasting weer-
geven van materialen, bewerkingsprocessen, transport,
energie, recyclage en afvalverwerking. Hoe hoger de
score, hoe hoger de milieu-impact.

FAIRPHONE

De levenscyclusanalyse

Ecochain

You can’t manage what you can’t

measure

Door globalisering en specialisering is het steeds lastiger geworden om te

achterhalen waar de materialen en producten die je als bedrijf nodig hebt

precies vandaan komen en onder welke (sociale en milieu)omstandigheden

ze zijn gemaakt. Hoe kom je bijvoorbeeld te weten waar het katoen van

jouw product is verbouwd, of daar gewasbeschermingsmiddelen voor zijn

gebruikt en of de werkers voldoende betaald worden?

Niet alleen zijn er talloze voorbeelden
van hoe reputatieschade geleden is

door bedrijven die daar onvoldoende
aandacht voor hadden. Bedrijven als
Unilever en DSM zien bovendien dat hun
ecologisch beter presterende producten
ook in de markt beter presteren dan

de ‘grijze’ variant, door een hogere
marge én grotere groei. Ten slotte zal

in de toekomst steeds vaker de vervuiler
gaan betalen, onder andere door de
CO,-belasting over de gehele keten. Ook
investeerders zien dat en houden daar
rekening mee, zie bijvoorbeeld de brief

van Llarry Fink, Blackrock, aan de CEO's.

Met een ketenanalyse (LCA) breng je

de milieu-impact van de gehele keten
van een product of dienst in kaart; van
delving fot en met levenseinde. Het biedt
bestuurders de environmental intelligen-
ce om betere producten in de markt te
zetten en te kunnen besluiten of circulaire
businessmodellen het gewenste effect
hebben. Voor een overhemd bijvoor-
beeld gaat het dan om de productie

van katoen, het spinnen van garen, het
weven van een doekconfectie, transport

maar ook uiteindelijk het wassen en strij-

ken tijdens het gebruik, en het recyclen
of verbranden ervan nadat het product is

weggegooid.

Het is belangrijk dat organisaties naar
de hele levenscyclus kijken en niet alleen
naar de miliev-impact van hun eigen pro-
ductie. Om bij textiel te blijven: bedrijven
besluiten met hun ontwerp direct over de
miliev-impact. Een kreukvrij overhemd
bestaat alleen dankzij een chemische
behandeling. Hiervoor zijn extra chemi-
calién nodig die hun milieudruk hebben.
Aan de andere kant hoeft zo'n overhemd
niet te worden gestreken wat besparin-
gen oplevert tijdens het gebruik. Naar
welke kant slaat de balans uit en welke

keuze maak je als bedrijf?

Voor veel bedrijven geldt: de meeste mili-

eu-impact vindt plaats bij de leveranciers
of tijdens het gebruik van producten. De
impact hiervan is meestal veel groter dan
de “eigen” footprint. Over die ketenim-
pact bij leveranciers heb je als inkoper
grote invloed, de impact bij gebruikers
kan de vormgever beinvloeden. Zij
hebben zo de sleutel in handen voor

verduurzaming.

Life Cycle
Assessment

Er zijn diverse instrumenten en normen
zoals 1SO 14040/44 beschikbaar waar-

mee je een ketenanalyse kunt opstellen

(zie ook achterin dit magazine), waarbij
het belangrijk is dat iedereen dezelfde
spelregels hanteert om - indien je aan
bijvoorbeeld leveranciers een ketenana-
lyse vraagt - daadwerkelijk te kunnen

vergelijken.

Ecochain levert milieu-informatie op
product en organisatieniveau waarmee
bestuurders de environmental
infelligence hebben om betere produc-
ten in de markt te zetten en te kunnen
besluiten of circulaire businessmodellen

het gewenste effect hebben.
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https://www.vlaanderen.be/publicaties/ecolizer-20-nl
https://www.blackrock.com/corporate/investor-relations/larry-fink-ceo-letter
https://www.blackrock.com/corporate/investor-relations/larry-fink-ceo-letter
https://www.iso.org/standard/37456.html
https://ecochain.com/
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Mensen zien vaak niet direct het verband tussen
duurzaamheid en de telecomsector. Bij duurzaamheid
denkt men eerder aan fabrieken met rokende schoor-
stenen, niet aan datacenters. We zien een exponen-
tieel stijgende vraag naar data door
alle muziek- en videostreaming
én door vergaderingen die
nu via videoconferencing
plaatsvinden. KPN faci-
liteert dat met datacen-
ters vol elektronische
apparatuur, masten en
duizenden kilome-
ters kabels onder de
grond. Het effect op
het milieu van al deze
grondstoffen en het stroom-
en waterverbruik verplicht ons
na te denken en stappen te onder-
nemen om de telecomsector duurzamer te maken. De
ambitie van KPN2 Minder en groen energieverbruik

en nagenoeg geen afval meer.

In de praktijk zien we dat successen behaald worden
als we verschillende partijen in de keten met elkaar
in contact brengen. De inkopers hebben hierin een
sleutelpositie. Vanuit een adviserende rol kunnen

zij het onderwerp circulariteit bespreekbaar maken
binnen het bedrijf en bij de leveranciers. De inkoper
kent de maatschappelijke trends en marktontwikke-
lingen, weet wat de circulaire ambities van leveran-
ciers zijn én kent de vragen en wensen van inferne
opdrachtgevers. Door de juiste én kritische vragen te

stellen en echt in gesprek te gaan, weet de inkoper de

circulaire ambities en bedrijfsstrategie te vertalen naar
de keten. Dit heeft er bij ons inmiddels toe geleid dat
wij producten hebben gecontracteerd die niet alleen
voldoen aan onze financiéle en technische eisen en
tegelijkertijd een bijdrage leveren aan onze duurzame

ambities.

Voor scholing hebben we de samenwerking gezocht
met het inkoopkennisnetwerk NEVI en hebben onze
inkopers onder andere de opleiding ISO 20400 Duur-

zaam inkopen gevolgd.

Voor de juiste informatie over leveranciers maken wij
gebruik van het EcoVadis CSR-assessment. Deze on-
afhankelijke partij heeft van pakweg 50.000 leveran-
ciers wereldwijd duurzaamheidsinformatie verzameld
én geverifieerd. Zo weten wij of we op bedrijfsniveau
met een duurzame partij van doen hebben. De volgen-
de stap is om op productniveau - de modem, afstands-
bediening, zendmasten maar ook die grijze kastjes
op straat - materiaalpaspoorten te maken zodat we tot
in detail de (materiaal)samenstelling en miliev-impact
kunnen meten én gaan verbeteren. Belangrijke stap-
pen om onze circulaire doelstelling voor 2025 - 100%
van alle onderdelen en grondstoffen van de netwerk-
en klantapparatuur kan dan worden hergebruikt of

gerecycled - een extra impuls te geven.

Onze volgende stap is om meer data gedreven te

gaan werken. We zetten daarbij publiek toegankelijke
data in, denk aan data over de lucht- of waterkwaliteit
in een bepaalde regio, en ook data over inbreuken op

arbeidsomstandigheden. Die data helpen ons om keu-
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“We zetten
publiek
toegankelijke
data in om
keuzes voor
leveranciers te

maken.”

zes voor leverancierskeuzes te maken. Het koppelen
van de data en de analyses geeft veel inzicht in onze
duurzame voetafdruk en dat kan leiden tot andere le-
verancierskeuzes. Dat vergt andere competenties van
een inkoper: beter ontwikkelde soft skills en kunnen

analyseren, adviseren en partijen samenbrengen.

In samenwerking met onze leveranciers hebben we
een circulair manifest opgesteld. Hierin geven we
wederzijds commitment af om gezamenlijk te kijken
waar en hoe we kunnen verduurzamen, op welke
termijn en welke ketenpartners daarbij nodig zijn.
Denk aan verbeteringen in reductie, hergebruik en
recycling van materialen en energie-efficiéntie. Zo'n
manifest bevat geen harde eenzijdige eisen maar wel
stevige ambities en zorgt ervoor dat leveranciers mee
willen werken.

Wat daarbij ook helpt, is om een onderzoeksinstelling
foe te voegen aan het manifest waardoor het samen
verduurzamen in de onderzoeksfeer blijft. Samen met
de TU Delft organiseren we workshops met leveran-

ciers uit verschillende sectoren om kennis te delen

en zo de keten te verduurzamen. KPN is een relatief

kleine partij en dat maakt het voor grote leveranciers
makkelijker om onder de radar samen onderzoek te
doen naar duurzame oplossingen.

Om onszelf en alle leveranciers aan te moedigen daad
bij het woord te voegen, hebben we van de lance-
ring van het manifest een persmoment gemaakt. Zo
hebben we voor onszelf externe druk gecreéerd om de
doelstellingen ook waar te maken. Inmiddels kunnen
steeds meer leveranciers circulair leveren en producten
retour nemen en zijn we nu zover dat we circulaire
eisen in contracten op kunnen gaan nemen. Door deze
intensieve ketensamenwerking hebben we al verschil-
lende successen behaald. Een voorbeeld hiervan is de
nieuwste tv-ontvanger en afstandsbediening. De cover
van de ontvanger bestaat uit nagenoeg 90% gerecy-
cled plastic en de zwarte onderkant van de afstandsbe-
diening uvit 100%. En samen met onze partner hebben
we vorig jaar 76% van alle modems en settopboxen
hergebruikt en/of gerecycled. Dat levert niet alleen
een minder negatief milieveffect op - we moeten nog
berekenen hoeveel CO, precies -, maar ook een
kostenbesparing omdat het retour- en herstelproces
goedkoper is dan het nieuw fabriceren.
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https://www.nen.nl/NEN-Shop/Vakgebieden/MVO-ISO-26000-duurzaamheid/Maatschappelijk-verantwoord-inkopen.htm
https://www.nen.nl/NEN-Shop/Vakgebieden/MVO-ISO-26000-duurzaamheid/Maatschappelijk-verantwoord-inkopen.htm
https://ecovadis.com/

Leveranciers die met ons willen samenwerken, moeten

allereerst voldoen aan onze eisen op het gebied van
maatschappelijk verantwoord ondernemen, denk aan
milieu-eisen, mensen- en arbeidsrechten en duurzaam-
heid. De eisen hiervoor hebben we samen met andere
telecompartijen opgesteld op basis van internationale
normen en richtlijnen van onder andere de ISO, de
kernverdragen van de International Labor Organisation
en het handvest van de Verenigde Naties. Deze zijn
allen opgenomen in onze Supplier Code of Conduct
die leveranciers moeten ondertekenen. Om een
gevoel te krijgen bij de leveranciers vragen we ze
onder andere naar hun milieubeleid, of ze CO,-uit-

stoot meten et cetera.

Het is essentieel dat we inzicht hebben hoe circulair
de producten zijn die we inkopen. In het tenderproces
vullen de partijen een circulaire vragenlijst in met vra-
gen over de materialen die in producten zijn gebruikt,
hoe eenvoudig producten te repareren zijn, of de le-
verancier reserveonderdelen levert en hoe recyclebaar
materialen zijn. Ter controle vragen we letterlijk de
‘bill of materials’ van een product op. Daarnaast stel-
len we vragen over de levenscyclus van het product.
We willen het levenseinde zo lang mogelijk vitstellen,
het liefst zelfs voorkomen, maar op een gegeven mo-
ment is bijvoorbeeld een modem verouderd en komt
deze naar ons refour. Yoor we met een leverancier in
zee gaan, vragen we daarom naar hun terugnamebe-

leid en laten we hen ook rapporteren over daadwer-

kelijk teruggenomen en gerecyclede aantallen. Op die
manier kunnen we er redelijk zeker van zijn dat alles
dat we straks retour sturen ook daadwerkelijk herge-
bruikt of gerecycled wordt en niet alsnog bij het vuilnis
beland. Tot slot stellen we vragen over het energiever-
bruik en de energie-efficiéntie van apparaten. De ant-
woorden op alle vragen levert een circulaire score op
waarbij we bij een voldoende hoge score een relatie
met de leverancier kunnen aangaan. Dit is nog geen
automatische weging: per project is er een stuurgroep
die de kwali- en kwantitatieve score en onderliggend

bewijsmateriaal weegt.

We hebben ons met meerdere internationale telecom-

bedrijven verenigd in de Joint Audit Cooperation. Een
samenwerkingsverband waar we gezamenlijk leveran-
ciers auditeren: we voeren namens onze concurrenten
duurzaamheid audits uit bij gemeenschappelijke
leveranciers en vice versa. Zo vergroten we onze
slagkracht. Ook wisselen we in dit verband onderling
kennis en ervaring uit op gebied van maatschappelijk
verantwoord ondernemen en trekken we gezamenlijk
op met bijvoorbeeld de Ellen MacArthur Foundation,
ISO en de branchevereniging ITU om de keten duur-
zamer te maken. Zo hebben we samen een set criteria
voor duurzame telecomtenders ontwikkeld. Dat geeft
duidelijkheid voor telecomleveranciers wereldwijd en

wat ons betreft wordt dat de wereldwijde standaard.

We moeten groeien van een lineair naar circulair mo-
del. Hiervoor hebben we de samenwerking van alle
partijen in de keten nodig en dat is een vitdaging, met
name om inzicht fe verkrijgen waar alle grondstoffen
en componenten vandaan komen. Het is belangrijk
om niet met alle leveranciers individueel het gesprek
aan fe gaan maar gezamenlijk kennis en ervaring te
delen zodoende gezamenlijk meer duurzame

oplossingen door de keten heen te ontwikkelen.”

@ kpn
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“Zo realiseren we bij leveranciers de grootste

[

milieuwinst.”



http://jac-initiative.com

“Het gesprek
gaat verder
dan
zonnepanelen

op het dak.”

ii

Kwalitatieve en sociale productie aspecten waren al-
tijd al belangrijk, de laatste jaren is de focus verscho-
ven naar ecologie omdat we nog duidelijker om ons
heen zien welke impact we als bedrijf hebben op de
wereld. De productontwerper kiest daarom voor ma-
teriaal met een zo laag mogelijke impact, de inkoper

zoekt daar de meest duurzame leverancier bij.

De inkoper gaat in gesprek met de leverancier op
basis van het materiaaloverzicht van de ontwerper en
onze duurzaamheidschecklist. Die checklist is geba-
seerd op de Ten Principles of the UN Global Compact
en de richtlijnen uit de Higg Index. We kijken naar de
kwaliteit van het materiaal, en naar zaken als arbeids-
omstandigheden, energieverbruik en -keuze, afvalver-
werking, waterverbruik, CO,-uvitstoot et cetera. Het
gesprek gaat verder dan vragen naar zonnepanelen
op het dak: we willen echt weten hoe materialen door-
ontwikkeld worden, hoe het bedrijf steeds duurzamere
materialen gaat produceren. Dat geeft een beeld van
de visie van het bedrijf, de vernieuwings- én verduur-
zamingsdrift en geeft ons ook input om mee terug te
nemen naar de ontwerpers, die bijvoorbeeld nog niet

op de hoogte waren van een nieuw soort materiaal.

We hebben van al onze producten en materialen de
footprint berekend met de online database Eco Costs
Value van de TU Delft. Leveranciers van materialen
met de hoogste footprint krijgen van ons de meeste
aandacht omdat daar de grootste kans op milieuwinst
te behalen is door vernieuwingen. We zien gelukkig
dat de leveranciers met de hoogste kwaliteit materia-
len meestal ook al het meest duurzaam zijn en dat de
rest van de leveranciers welwillend tegenover onze

vragen staat.
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Aan de levenscyclusanalyse die de ontwerper en
productontwikkelaar hebben gemaakt voor het pro-
duct voegen de inkopers milieu-impactgegevens van
bijvoorbeeld logistiek en (herbruikbare) verpakkingen
toe om tot optimale inkoop te komen. We kopen niet
in op puur de prijs, maar zoeken de balans tussen
prijs, kwaliteit en duurzaamheid.

Voor beide soorten inkoop kiezen we voor langdurige
samenwerking en een zo laag mogelijke footprint.
Het grootste verschil kunnen we maken in produc-
tie-inkoop: door de volumes die hoger zijn, door de
hogere footprint van de materialen die we inkopen en
doordat leveranciers in niet-Westerse landen veelal
nog meer kunnen verbeteren dan in bijvoor-

beeld Nederland. Zo weten we dat hier

de arbeidsomstandigheden in de

haak zijn, terwijl in China nog wel

gedwongen arbeid voorkomt en

milieu-eisen minder streng zijn. Wij

vinden dat we wel verantwoordelijk

zijn voor de impact die we ergens

anders in de wereld hebben.

We vragen bij onze kantoorinkoop CO,-rap-

porten op en zetten hetgeen we op het gebied van
duurzaamheid als bedrijf zelf belangrijk vinden in een
duurzaamheidsparagraaf in de contracten voor de
hele keten. Van de inkoop van fruit op ons kantoor tot
de selectie van logistieke partners. Als inkoper vertaal
je zo de strategie van het bedrijf naar praktische
inkoopvoorwaarden. Daarin zijn we als bedrijf nog
zoekende wat voor een soort bedrijf we willen zijn en
hoe ver we kunnen en willen gaan, en dat maakt het
voor ons praktisch nog wel eens lastig om te priorite-
ren. Door veranderingen in het management was het
soms lastig prioriteit te geven aan duurzaamheidpro-
jecten. We zijn nu onze strategie rondom duurzaam-
heid aan het aanscherpen zodat we samen weer de

juiste focus en richting hebben.

We gebruiken het Green House Gasprotocol om

inzicht te krijgen in de hoeveelheid CO, die we als
bedrijf uitstoten. Aan andere numerieke reductiedoel-

stellingen werken we momenteel samen met

Science Based Targets. De doelstellingen worden ook

doorvertaald naar inkoop: onze grootste footprint zit
in onze scope 3 - value chain emissions - en daar is

via inkoop veel reductie te behalen.

We hebben twee lokale teams - product quality en
supplier quality - die dat controleren: zowel telefo-
nisch als met een auditbezoek. Bij onze eigen
fabriek in China en bij onze leveranciers.
Mocht de leverancier niet aan de eisen
voldoen - we hebben een geval gehad
waar paspoorten van werknemers
waren ingenomen en ze tot overuren
werden gedwongen - dan gaan we
in gesprek, maken we afspraken voor
verbetering en komen we op korte termijn
meerdere malen monitoren. De uiterste conse-

quentie is dan niet meer samenwerken.

Soms moet je ook in je eigen product aanpassingen
doen. We wilden heel graag werken met een gere-
cycled polyester en hadden een leverancier die op
alle punten goed scoorde. Helaas bleek de kwaliteit
van de grondstof niet hoog genoeg en belandde veel
polyester al in de productiefase bij het afval. Dan zijn
onze bedoelingen goed, maar moet je toch op zoek
naar een andere leverancier of een andere grondstof

toepassen, afhankelijk van de aard van het probleem.

Om leveranciers én onszelf continue te monitoren,
maken we gebruik van een audit platform. Bugaboo is
sinds 2017 lid van de Sustainable Apparel Coalition
waarvan de deelnemers sociale en miliev-aspec-

ten willen meten en verbeteren. Daarbij maken we

gebruik van het door hen ontwikkelde auditplatform
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The Higg Index. Wij gebruiken met name de ‘Facili-

ties Environmental Module’ en de ‘Facilities Social &
Labor Module'. Leveranciers en wijzelf worden om
data gevraagd rondom bijvoorbeeld waste manage-
ment en energieverbruik, maar ook werkuren

en veiligheid. De gegevens worden

door een onafhankelijke derde partij

als TUV en SGS geverifieerd. Wij

gebruiken de data om verbetermo-

gelijkheden te identificeren en te

verzilveren. In onze eigen fabriek

ontdekten we zo dat we betere

data moeten verzamelen en bete-

re doelstellingen moeten formuleren

om tot duurzamer watergebruik te

komen. Onze leveranciers gaan binnen-

kort ook geauditeerd worden en dan kunnen

we met de geverifieerde data ook daar een volgende
verbeterslag maken.

Er zijn veel bestaande initiatieven en certificeringen
en het is belangrijk om de tijd te nemen om te on-
derzoeken welke tool de informatie oplevert waar je
als organisatie mee kan verbeteren en niet enkel een
certificeringsvinkje zet. Wij zijn op zoek gegaan naar
een platform dat onze hele supply chain transparant
maakt. Daarbij nemen wij een verdergaande verant-
woordelijkheid dan alleen zorgen dat onze eigen

leveranciers duurzamer worden.

In onze eigen sector vonden we geen geschikt plat-
form en toen zijn we in de textielsector gaan kijken.
Platformen als Blue Sign, Fair Wear Foundation,
Bangladesh Accord en Roadmap to Zero waren voor
onze doelstelling te specifiek. The Higg Index van de
Sustainable Apparel Coalition bleek breed inzetbaar,
ook voor onze leveranciers buiten de textiel. De
organisatie erachter ontwikkelt zich sterk, deelt actief
kennis over bijvoorbeeld ‘The Green Deal’ van de
EU en nieuwe wet- en regelgeving met alle leden en

houdt ons scherp.

We zijn na een jaar onderzoek in 2017 lid gewor-
den. Elk jaar doen we een self assessment en nu we
over meerdere jaren data hebben, kunnen we einde-
lijk verbeterslagen gaan maken.

Omdat veranderen tijd nodig heeft. Je kunt als bedrijf
veel meer bereiken door een langdurige
samenwerking aan te gaan. Dan loont
het ook om met elkaar in gesprek te
gaan over aanpassingen die het
proces duurzamer maken. Zo
hebben we samen met een leve-
rancier de wegwerpverpakkin-
gen waarin onderdelen werden
aangeleverd, vervangen door
herbruikbare kratten. Dat scheelt
een berg aan plastic. Daarnaast
helpt een langdurige relatie ook voor
meer vertrouwen en transparantie dat van
belang is wanneer je duurzaamheid ook wilt monito-
ren door bijvoorbeeld een auditplatform en data van
je leveranciers vraagt zoals wij doen met The Higg
Index.

Ter inspiratie en ook als leidraad raad ik aan vooral

eens op de websites van UN Global Impact, Science

Based Targets en Green House Gas Protocol te kijken.

© bugabw
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Van CONTRACTmanagement naar
CONTACTmanagement

Met de inkoopmethodiek Rapid Circular
Contracting (RCC) wordt in de aanloopfase van
een aanbestedingstraject een partnerschap
aangegaan met de meest geschikte (coalitie
van) leveranciers, om pas na gunning, in nauwe
samenspraak, de best passende oplossingen te
ontwikkelen, readliseren en exploiteren. Gunning
op basis van een programma vol ambities in
plaats van een programma van eisen, waardoor

inschrijvers de ruimte hebben om zich te

profileren op vakmanschap, innovatievermogen
en circulariteit. Opdrachtgever en opdrachtnemer
werken vervolgens samen aan oplossingen en
door de alternatieve contractvorming is er ruimte
om gedurende de exploitatie te blijven leren,
innoveren en verbeteren. Onvoorziene struikel-
blokken zoals PFAS en het stikstofdossier kunnen
zo samen worden opgelost. In de RCC-aanpak
spreken we dan ook niet meer over contract-

management, maar contackmanagement.

Rapid Circular Contracting in een notendop

n Inkoop is een krachtig middel om duurzame
doelstellingen te realiseren, de SGD’s kunnen helpen

om tot een duurzame partnerkeuze te komen.

Zorg voor ontwikkel- en innovatieruimte in
je contract

E De inkoper hoeft niet alle kennis te bezitten,
maar selecteert de best passende en meest geschikte

(coalitie van) partner(s);

B De inkoper cregert professionele regelruimte
voor co-creatie: met en van elkaar leren, en weder-
zijds verantwoordelijkheid nemen voor het ontwikke-

len en inzetten van oplossingen;

n De inkoper zit niet op de stoel van de expert,

maar creéert ruimte voor vakmensen om zich te

onderscheiden op hun expertise en innovatievermogen.

Steek in op contactmanagement in plaats
van contractbeheer

H De inkoper koopt in op basis van ambities en
niet op basis van een (te) strak programma van eisen

waardoor innovatie mogelijk is;

B De inkoper maakt impact inzichtelijk zonder van
tevoren alles te kwantificeren, dat leidt tot de beste

innovaties en hoogwaardige resultaten;

De inkoper biedt samenwerkingsmiddelen zoals
afwegingsprincipes in plaats van lijsten met regels en

voorschriften.

Het Rapid Impact Contracting proces

Klassieke aanbesteding / \

Co-creatie: Rapid Impact Contracting R € € v circutar contracting

R C C Rapid Circular Contracting
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Charlotte wilde werken aan innovatie, niet gerenoveerde apparatuur

vermarkten. Tot haar collega’s haar ogen openden en ze inzag welke

kansen refurbished biedt.

Mijn collega’s werkten al gepassioneerd aan de
transitie naar circulaire economie en lieten mij inzien
wat een prachtige vitdaging refurbished is. Inmiddels
ben ik zelf net zo bevlogen. Dit is de manier waarop
we in de toekomst moeten gaan werken, hier ligt de
daadwerkelijke innovatie. En ik zie in hoe het de zorg
kan helpen.

De zorg moet meer doen met minder budget. Door te
kiezen voor onze circulaire proposities - een ge-
renoveerde CT-scan leasen in plaats van een nieu-
we kopen - bespaart een ziekenhuis geld en wordt
tegelijkertijd veel efficiénter omgegaan met schaarse
grondstoffen doordat onderdelen die zijn opgeknapt
nog veel langer meegaan. Zo draagt circulariteit bij
aan betaalbare zorg dankzij efficiénter gebruik van
beschikbare producten. En het is ook nog eens de
juiste keuze voor onze planeet doordat grondstoffen
langer in omloop blijven.

Hoe bevorder jij een circulaire economie in je
dagelijkse werkzaamheden?
- Concreet werken we met klanten en
S _een multidisciplinair Philips
\ team aan ‘closing the loop’,
“Aan ons een initiatief om alle
materialen zo effectief
marketeers de en verantwoordelijk
mogelijk in te zetten.
belangrijke taak de | Door klanten actief te
. benaderen met gunsti-
mindset van klanten te | ge proposities, gaan
we veel meer materia-
veranderen.” len terugkrijgen die we
weer kunnen inzetten in

een nieuwe levenscyclus.

~Wij helpen onze klanten om nieuwe zakelijke kansen
te zien en te grijpen, waarmee ze kosten besparen
en we samen slimmer met grondstoffen en voorraden
om te gaan. Met ons marketingteam creéren wij de

juiste instrumenten om dit aan onze klanten uit te
leggen. Zoals presentatiemateriaal over de circulaire
economie in de gezondheidszorg, een digitale 3D
tool waarin het refurbishment proces volledig wordt
vitgelegd en verhalen van klanten die onze refurbis-
hed oplossingen gebruiken.

Waarom zie je het als taak om voorlichting te
geven aan klanten, 66k als er niet gevraagd wordt
naar duurzaamheid?

Niet alleen omdat we duidelijke circulaire doelstellin-
gen hebben binnen Philips - in 2020 moet 15% van al
onze inkomsten uit circulaire businessmodellen komen
en in 2025 moeten al onze grote (medische) appara-
ten kunnen worden teruggehaald voor herbestemming
- maar ook omdat we geloven in de voordelen van
duurzaamheid voor onze klanten en samenleving. Het
servicemodel is de enige manier om tot waardebe-
houd van grondstoffen te komen. Philips heeft ook als
doelstelling om in zijn eigen activiteiten CO,-neutraal
te worden en tegen eind 2020 alle elekiriciteit vit
100% hernieuwbare bronnen te halen. We willen
90% van ons bedrijfsafval recyclen dit jaar. Hiervoor
is het belangrijk om met concrete voorbeelden aan te
tonen welke voordelen deze aanpak oplevert.

Tegen gerenoveerde producten wordt vaak
aangekeken als mindere kwaliteit ten opzichte
van nieuwe. Hoe gaan jullie als marketeers hier
mee om?

Dat beeld is onjuist, maar hardnekkig, met name in
Afrika en Azié waar het westen voorheen veel afge-
dankte spullen dumpte. Aan ons marketeers de be-
langrijke taak de mindset van klanten te veranderen.

Onze gerenoveerde systemen onderscheiden zich van
regulier tweedehands doordat ieder onderdeel getest
is, ze volledig klantspecifiek gemaakt worden en met
een nieuwe garantie geleverd worden waardoor we
de risico’s voor de klant wegnemen. We laten zien

dat er refurbished oplossingen bestaan van gelijke
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kwaliteit en met dezelfde garantie als nieuw. Daar-

om luidt onze programmaslogan ‘Rethink what new
means’. In dit programma werken we intensief samen
met ziekenhuizen die anderen in de praktijk laten
zien dat gerenoveerd net zo goed werkt. Ook zoeken
we de samenwerking op met onderzoekers die onze
gerenoveerde apparaten inzetten voor toponderzoek.
Het gaat immers om de technische functionaliteiten
van de apparaten. Zo proberen we het beeld van

gerenoveerd te kantelen.

Wanneer bied je refurbished apparatuur aan?
Onze gerenoveerde systemen nemen een integrale rol
in in het portfolio. We zoeken samen met onze klanten
naar de juiste oplossing voor hun klinische, operati-
onele en financiéle behoeften. Daarna onderzoeken

mindere

aliei

wij of er een circulair model mogelijk is, waarbij de
gezondheidsinstelling een partner van ons wordt en
we gelijkwaardig voordeel hebben van oplossingen -
bijvoorbeeld bij een ‘pay per scan’-model -, inclusief
inruilsystemen met een gegarandeerde vergoeding,
gestructureerde upgrades en refurbished producten

gelijkwaardig aan nieuw tegen een lager prijspunt.

Op zo'n propositie is de marge soms lager, maar om-
dat we specifieke KPI's hebben op circulaire omzet is
het voor ons een belangrijk streven. Bovendien is zo'n
propositie toekomstbestendig: van een partnerschap
profiteren beiden partijen en we bouwen liever een
langdurige relatie met klanten op dan dat we kiezen
voor een eenmalige verkoop met hogere marge. >
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Welke rol en eigenschappen heeft een marketeer
volgens jou in de circulaire economie?

De rol van de marketeer is zowel het voorlichten van
klanten als het aangaan van partnerships.

Naast duurzaam bewustzijn creéren,
en op korte termijn aantonen wat de
financiéle voordelen van circulair
zijn, is het voor de lange termijn
belangrijk de impact van circulaire
businessmodellen te meten en uit te
leggen. Dat kan zijn op milieuvlak,
de mensen, het gebruikte materiaal,
de klant of een leverancier waarmee we
samenwerken. Hoe transparanter we dit in

kaart brengen en hoe beter we dit kunnen uitleggen,
des te sneller zal de transitie gaan.

De circulaire marketeer heeft daarom andere eigen-
schappen nodig. De marketeer is allereerst iemand
die ongekend nieuwsgierig is, een hoog probleem-
oplossend vermogen heeft en ook technisch inzicht
vergaart, bijvoorbeeld over materiaalgebruik en
logistieke processen, om daarmee R&D te voeden en
de product roadmap circulair te maken. Daarnaast
is de marketeer een netwerker en initiator die verbe-
terprojecten kan inzetten en draagvlak kan creéren
onder alle lagen van de organisatie.

Zo organiseren wij co-creatie sessies met klanten,
sales en R&D om samen aan circulaire oplossingen

marketeer heeft
andere eigenschappen
nodig.”

te werken, bijvoorbeeld over hoe we onze service zo
kunnen inrichten dat we sneller kunnen schakelen als
er een systeem in een ziekenhuis reparatie behoeft.

Waarom en hoe brengen jullie als marketeers de
hele keten in kaart?
Dat gaat volgens een circulair ontwerpproces, dat wij
in samenwerking met een multidisciplinair team van
marketing, sales, design, business leaders en produc-
tion managers hebben gecregerd en wat functioneert
als blauwdruk voor alle toekomstige projecten. In dit
proces nemen we allereerst tientallen diepte-interviews
af waarin we begrip krijgen van de hele keten van
goederen en diensten. Vervolgens identificeren we
circulaire gaten en kansen. We brengen in kaart waar
waardeverlies zit in bijvoorbeeld datasystemen, goe-
derenlogistiek of downcycling. Wat het ook oplevert is
de levenscyclus experience flow waarin alle momen-
ten dat niet-medici met een apparaat te maken krijgen
zijn opgenomen en die nuttige inzichten opleveren
voor het toekomstig circulair ontwerp. Mochten
marketeers hier inferesse in hebben dan

kunnen ze contact met mij opnemen.

“De circulaire

Kun je een product noemen waar
jullie als marketeer een rol op je
hebben genomen om het meer
circulair te laten ontwerpen?
Het modulaire design van onze echo-
grafiesystemen. Dit heeft nu een langere
levensduur en kan met minimaal materiaalgebruik
worden gelipgrade. Door het modulair design wordt
het makkelijker de verschillende onderdelen en com-
ponenten te vernieuwen of te vervangen. Gemiddeld
gezien is dit product vergelijkbaar met een laptop, de
hardware die erin gebruikt wordt is op een gegeven
moment verouderd en heeft een upgrade nodig om
aan de hoge technologische eisen die software stelt te
voldoen. De overige 90% van de componenten kun-
nen worden hergebruikt, mits het materiaal daarvoor
ontwikkeld is. Dat hebben we voor elkaar gekregen.
Het is nu mede aan ons de taak om hierbij een suc-
cesvol circulair gebruikersmodel in fe richten.




Wat is jouw persoonlijke drijfveer als marketeer?
lk geloof niet in een economie die alleen maar kan
functioneren door groei uvitgedrukt in geld. Zeker

niet met de sterke groei van de wereldbevolking

en het consumptiepatroon dat daar bij komt kijken.
Mijn drijfveer in het leven is een zo goed mogelijke
bijdrage te leveren aan een duurzamere samenleving
en bijbehorende economie. Als privépersoon betekent
dit bewuste keuzes maken: minder vliegen, anders
consumeren, vegetarisch eten. Doorvertaald naar mijn
werk betekent dat onder andere bijdragen aan andere
bewustwording bij onze stakeholders (medewerkers,
klanten, et cetera) via marketingcommunicatie en het
opzetten van nieuwe businessmodellen die geént zijn
op circulariteit.

Hoe ben jij begonnen met circulaire economie bij
Mitsubishi Electric?

In 2013 ging het bij ons niet goed met de verkoop
van liften. De gangbare liften die toen (en nog steeds)
verkocht worden, zijn namelijk goedkoop in aanschdf,
hebben een korte levensduur, een hoge omloopsnel-
heid. Leveranciers verdienen op aftersales: reparatie
en verkoop van onderdelen. Onze liften zijn duurder
in aanschaf maar over de hele levenscyclus goedko-
per door de hoge kwaliteit. Bij het overgrote deel van
de markt is de laagste aanschafprijs doorslaggevend
en wij wilden geen concessies doen aan de kwaliteit.
Daardoor werd een nieuwe propositie noodzakelijk.
Met onze managing director, sales manager, lead en-
gineer R&D en ik als marketing manager zijn we een
nieuwe propositie uit gaan denken. Over de circulaire
economie wisten we toen nog niet eens zo veel, dat
hebben we gaandeweg geleerd. Tijdens het proces
leerden we dat we met circulariteit meer waarde kon-
den halen uit onze hogere kwaliteit. Niet alleen voor

onszelf, maar ook voor onze klanten en het milieu.

58

Circulariteit is dus ook een onderscheidend vermogen
ten opzichte van concurrenten.

Voor ons begon dit hele proces bij de True Value Case
study die we samen met KPMG hebben gedaan. Daar
hebben we met KPMG de true value impact - materi-
aalgebruik, CO,-vitstoot, logistieke proces en gebruik
- van een gewone lift berekend en die naast het
gebruik van onze eigen lift gelegd voor een periode
van 30 jaar. Uit deze studie kwam naar voren dat

we bijvoorbeeld minder storingen hadden maar ook
dat er door slimmer remontabel ontwerpen en kortere
logistieke processen kansen lagen op het gebied van
milieu-impact en efficiénter onderhoud. Deze kansen
hebben we vervolgens geprioriteerd en er een aantal
strategische projecten aan verbonden. Zoals: remonta-
bel ontwerpen of de mogelijkheid tot verplaatsing van
onze productiefaciliteiten. Als marketeer heb ik dit pro-
ject geleid. Van samenwerkingsafspraken met KPMG
en andere betrokkenen tot en met de data- analyse en
vormgeving van het rapport. Daarnaast hebben we
ons gericht op het inzichtelijk maken van componen-
ten op materiaalniveau. Dat deden we eerst via Life
Cycle Analyses en doen we sinds twee & drie jaar ook

met materialenpaspoorten waarin we laten zien welke

materialen precies in al onze producten zitten: Samen
met onze managing director heb ik deze samen-
werking opgezet.

Wat is viteindelijk jullie circulaire propositie
geworden?

Onze nieuwe propositie werd M-Use®. We hebben
deze lift inmiddels zo doorontwikkeld dat hij zeker
tweemaal zo lang meegaat als een doorsnee lift. De
gebruiker betaalt jaarlijks voor het gebruik van de

lift, voor het aantal verticale bewegingen. Voor dat
bedrag leveren wij de volledig nieuwe lift, montage,
al het onderhoud, liftkeuringen door derden en zelfs
reparatie bij vandalisme. We maken een schatting
van het verwachte lifigebruik en aan het einde van het
jaar krijgt de klant geld terug of betaalt bij, afhanke-
lijk van het daadwerkelijke gebruik. Net zoals bij je
energierekening. Wij blijven eigenaar van de [ift. De
restwaarde van de lift, met name het staal, trekken
we van de aanschafprijs af en zetten we op den duur
opnieuw in, in ons productieproces. Die lagere kosten
rekenen we weer door aan onze klanten. Al deze

kosten meegenomen, tijdens de gehele gebruiksfase,
zorgt ervoor dat we inmiddels ook kunnen concurre-
ren op prijs in het aanschafproces van een klant.

Welke rol heb je als marketeer om klanten bewust
te maken van de circulaire optie, ook als die er niet
zelf om vraagt?

We zien het als onze taak om onze klant bewuster te
maken van de grondstoffen die we verbruiken, maar
we zijn ook een commercieel bedrijf dat alleen kan
voort blijven bestaan door winst
te maken. Tegelijkertijd

ontslaat ons dat niet

van de verantwoor- “Voor elke

delijkheid om

daar binnen stakeholder van
bewuste keuzes

te maken. ontwikkelaar tot gebruiker
Ook wij zijn

daarin niet beschrijven we specifiek de
heilig, want
aandeelhouders- voordelen van onze
belangen wegen

ook zwaar in onze dienst.”
boardrooms, maar we

doen ons best om binnen

een veranderende wereld,

waarin klimaatverandering en materiaalschaarste een
gegeven zijn, ook naar de lange termijn te kijken.
Vooralsnog wil het overgrote deel van onze klanten

nog steeds gewoon de goedkoopste lift tijdens de

aanschaf. Duurzaamheid is misschien nog het laatste

zetje om voor ons te kiezen. Als marketeers hebben

wij daarom voor al onze stakeholders vitgedacht

waarom het voor hen voordeliger is om onze lift te
gebruiken in plaats van te kopen: de ontwikkelaar van

het gebouw waar de lift in terecht komt heeft geen

initiéle investering, de aannemer hoeft de lift niet meer

in te kopen en voor woningcorporaties en andere

gebouweigenaren zoals beleggers gaan de service-
kosten per vierkante meter die ze in rekening brengen
omlaag. Met al deze stakeholders communiceren we
gericht om zo vanuit hun belangen ervoor te zorgen
dat ze openstaan voor de impact op het grotere
systeem.

Onze propositie is niet het resultaat van eindeloos
voordenken voordat we het met klanten in gesprek »
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https://www.mitsubishi-liften.nl/circulariteit/materiaalpaspoort/
https://vimeo.com/263466673
https://vimeo.com/263471355
https://vimeo.com/263466492

zijn met het idee van

ogelijke circulaire dienst

aar klanten gestapt.”

gingen. We zijn met het idee van een mogelijke
circulaire dienst naar klanten gestapt die de circulaire
economie ook hoog in het vaandel hebben staan. Met
Delta Development hebben we de lift verder ontwor-
pen en met hen hebben we ook in goed vertrouwen

data gedeeld. Over kosten en marges van de levens-

duur van een lift, liftgebruik, onderhoudsmethodieken,
storingsgevoeligheid van componenten enzovoort. Zo
hebben we het model van een circulaire lift samen
met partners in de hele keten ontwikkeld. Ook met
ABN AMRO en BAM hebben we uitgedacht hoe een
circulaire lift bij hen zou kunnen werken. Om het een
succes fe maken moet je partners vinden die je ver-
trouwt en die jou vertrouwen en beginnen met klanten

die dezelfde waarden delen.

Welke rol pak jij als marketeer binnen je eigen
organisatie om circulaire economie te bevorderen?
Ik geloof in: “Buiten winnen is binnen beginnen.” Je
kunt alleen iets vitdragen als het intern wordt beleefd.
Dat geldt zeker voor de circulaire economie. De
circulaire economie vergt een andere cultuur, mensen
moeten leren in systemen te denken. Wat wij marke-
teers goed naar buiten toe kunnen is mensen meekrij-
gen. Dat moeten we ook in onze eigen organisatie
goed doen.

Wat bij ons ontzettend heeft geholpen, zijn ontbiit-
sessies die wij als marketingafdeling hebben georga-
niseerd waarbij iedereen aanwezig was, van fa-
brieksmedewerkers tot directeuren. Onder de noemer
“continu verbeteren en innoveren” hebben we telkens
sprekers van buiten uitgenodigd. Dat hielp niet alleen
om de neuzen dezelfde kant op te krijgen, maar heeft
ons ook heel erg geholpen om onze producten te
verbeteren. Het is een leuke manier om dynamisch met
elkaar bezig te zijn en met andere mensen in contact
te komen. Mensen uit de fabriek konden er ook veel
mee, je zag dat ze meteen aan de slag gingen om te
kijken hoe zij meer konden hergebruiken, reststromen
konden vermijden of beter konden inzetten, en produc-
tieprocessen aanpassen.

Ik denk dat je als marketeer niet alleen een communi-
catiepet hebt of marktonderzoek moet doen, maar dat
je veel meer aan innovatieve business development
moet doen. Dat betekent dat je moet samenwerken met
verschillende disciplines: klanten en stakeholders bui-
ten en zeker ook verkopers, inkopers en R&D binnen.
In onze marketing en communicatie brengen we veel
meer een holistische boodschap. We benadrukken

het systeemdenken en leggen verbanden tussen
duurzaamheid en het bedrijfskundige verhaal. En we
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zijn transparant en heel duidelijk over wat we precies
doen aan recycling en hergebruik en wat de impact
daarvan is. Je bent als marketeer samen met ver-
koop de ogen en oren op het gebied van (circulaire)
wensen van een klant. Die informatie moet je actief
gaan ophalen. We hebben geregeld multidisciplinaire
overleggen met verschillende afdelingen om circulaire
wensen mee te nemen in innovaties. Jarenlang wist ik
niet veel van het technische product en

het proces, maar om als circulaire

marketeer je werk goed te
kunnen doen moet je veel
meer weten, over de hele
keten. Dat begint met

veel met je collega’s en
klanten praten.

Het verkopen van

een dienst over de

gehele levenscyclus in

plaats van een eenmalig
product is een echt een
ander vak. Je moet denken
vanuit systemen en verbinden
van verschillende belangen. Een

M-Use® verkoper moet vanuit deze hoeda-

nigheid dus niet alleen zijn/haar verhaaltje over een
lift kunnen doen, maar ook kunnen meepraten over
circulariteit, juridische aspecten of financieringsaspec-
ten. Dit vraagt veel meer diverse kennis. Zo hebben
wij met verschillende commerciéle disciplines gezorgd
dat de klantreis en bijbehorende tone-of-voice en tools
kloppen.

Hoe kan je als marketeer zorgen dat circulariteit
ook een business strategie wordt en niet alleen een
marketingstrategie?

Op het World Economic Forum 2018 in Davos heb-
ben wij ons als bedrijf officieel gecommitteerd aan de
harde doelstellingen op circulair gebied door onder-
tekening van de PACE pledge. Het initiatief “Platform
for Accelerating the Circular Economy” wordt mede
gesteund door de bedrijven ASML, Cisco, HP inc.,
Dell, KPN, Vanderlande en Philips. Wij hebben ons
gecommitteerd aan het doel om in 2021 50% van
onze inkomsten uit M-Use liften te willen halen in de

BeNelux. De doelstelling betekent dat een serieus

“Jarenlang wist ik
niet veel van het technische
product en het proces, maar om
als circulaire marketeer je werk
goed te kunnen doen moet je
veel meer weten, over de

hele keten.”
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aandeel van ons bedrijf alleen nog maar circulaire
liften aanbiedt. Daarnaast willen we in 2021 de keten
volledig kunnen sluiten. Wij zullen op een verantwoor-
delijke manier zorgdragen voor het 100% recyclen
en/of hergebruiken van alle componenten van terug-
kerende M-Use liften. Daarmee is circulaire economie
een serieuze business strategie.

Hoe bewaak je dat je (duurzame) marke-
tinguitingen valide zijn?
Door te zorgen dat je blijft
innoveren, dat tastbaar maakt
en er helder over com-
municeert. Geef eerlijk
aan waar je bent in het
proces, wat je nog niet
hebt bereikt en waar je
nog op gaat innoveren.
Wij zeggen ook vaak:
“Voor ons is dit een eerste
stap maar we kunnen nog
veel meer doen.” Van de R's
(reduce, reuse, recycle enzo-
voort) werken wij op dit moment
actief aan 6 van 10. We moeten naar
100% circulair. Ik denk ook niet dat je een po-
dium moet pakken als je niet echt serieus werk van de
circulaire economie wil maken. Ik zie regelmatig dat
dit wel gebeurt. Vroeg of laat val je door de mand.

Hoe kan een marketeer vanuit de marketing rol al
beginnen?

Pak je multidisciplinaire verbindende rol. Dus ook
actief participeren in business development. Focus je
op een zinnige boodschap die steekhoudend is: te
veel marketinguitingen gaan over de vorm en zijn loos
qua inhoud. Focus je op feitelijkheden en maak het
tastbaar, ook in cijfers. Onderbouw duurzaamheid
met heldere cijfers en wees daarbij eerlijk waar je
staat en naar toe gaat, al is dat soms spannend.

* MITSUBISHI
ELECTRIC

MITSUBISHI ELEVATOR EUROPE



https://vimeo.com/261128397
https://pacecircular.org/

“Een marketeer moet zich niet alleen bezighouden

met communicatie of datamanagement.”
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Wat is de rol van Sympany in de circulaire
economie?

We zamelen textiel in om het een nieuwe bestemming
te geven. Kleding van goede kwaliteit verkopen we
zodat het nog gedragen kan worden. Na consumin-
deren is dit nog altijd de meest duurzame optie in
een productlevenscyclus. Circa 70 & 80% van wat
er bij ons binnenkomt, is geschikt voor tweedehands
winkels in bijvoorbeeld Oost-Europa en Afrika. 20%
wordt gerecycled en gebruikt als isolatiemateriaal of
poetslappen.

We investeren onze winst in innovaties om de textiel-
keten circulair te maken. Denk aan het maken van
nieuw garen van oud katoen. Die innovaties zijn heel
hard nodig, zowel voor de keten als voor onszelf: de
textielketen is extreem vervuilend en de kwaliteit van
het ingezamelde textiel neemt sterk af. Kleding is bij
wijze van spreken na één keer wassen al niet meer
draagbaar. De hoeveelheid herdraagbare textiel wordt
daardoor steeds kleiner en het aantal kilo’s dat we
moeten recyclen steeds groter. Terwijl daar nog maar
weinig toepassingen voor zijn om dit op grote schaal
op te lossen. Dat zet lefterlijk ons verdienmodel onder
druk. Daar komt bij dat het ontbreekt aan afzet, om
tot een circulaire economie te komen moeten schakels
in de keten bereid zijn om te investeren in en betalen
voor recycling.

Welke rol pak jij in je eigen organisatie om
circulaire economie verder te brengen?

Ik houd me niet alleen bezig met communicatie en
datamanagement, maar zoek naar mogelijkheden tot
samenwerking binnen de keten. Alleen dat maakt een
circulaire economie mogelijk. Dit doe ik extern maar
zeker ook intern: met innovatie, communicatie en
verkoop. Daarmee zorg ik ervoor dat wij onze eigen

business overeind kunnen houden. Ik voel me soms een

"
“\We investeren

onze winst in
innovaties

Ty

‘«* _“om de

schakelaar tussen afdelingen. Als marketeer moet je

de buitenwereld naar binnen halen, trends duiden en
de organisatie mee laten veranderen. We kunnen niet
blijven doen wat we altijd deden. We moeten investe-
ren en innoveren, zowel om de textielketen circulair te
maken als om onze eigen bedrijfskansen daarbinnen

te verzilveren.

Je hebt in elke organisatie klassiek opererende
mensen, die denken: “We blijven doen wat we altijd
deden, daar hebben we altijd ons geld mee verdiend
en dat werkt goed.” Ik probeer als marketeer intern
mensen dichter bij elkaar te krijgen. Circulaire econo-
mie is innovatie. Innoveren kost nu misschien tijd en
geld, maar in de toekomst liggen hier onze kansen.
lk probeer dat hogere doel in te laten zien. Dat gaat
in kleine stappen. Ik focus niet op de verkoop van
een product, maar op de visie van ons bedrijf. Textiel
wordt gezien als een milieubelastende grondstof. »
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IWervuilende textielketen en laten q'q de;
‘hand van data zien hoe de volledige

keten in elkaar zit. Daarmee nemé&

Y.

‘primaire proce

Wii spelen een belangrijke rol in de keten en voelen
ons verantwoordelijk om verandering te brengen.

Welke rol pak jij buiten je organisatie om circulaire
economie verder te brengen?

Alleen al in Nederland wordt jaarlijks 145 miljoen
kilo textiel weggegooid. Hiervan is ongeveer 65%
geschikt om te recyclen. Het afvalprobleem kunnen wij
niet alleen oplossen, dus zoeken we naar samenwer-
king met andere partijen. Bijvoorbeeld met gemeenten
die niet enkel van hun textiel of willen, maar ook een
rol spelen om te zorgen dat het textiel van hun burgers
niet bij het grofvuil belandt. We zien onszelf niet
alleen als ‘textielinzamelaar’, maar maken gemeenten
ervan bewust dat we de textielketen willen sluiten en
nodigen ze uit daar aan mee te doen. We informeren
hen over de vervuilende textielketen en laten aan de
hand van data zien hoe de volledige keten in elkaar
steekt. Bijvoorbeeld door onafhankelijk onderzoek

te doen naar producentenverantwoordelijkheid. Het

is mijn taak om mijn collega’s van relatiebeheer te
ondersteunen om dit verhaal over te brengen aan de
gemeenten waar wij voor werken.

Onze verantwoordelijkheid gaat dus verder dan
alleen het einde van de keten en het ophalen van
textiel. Als we ons alleen op ons primaire proces
blijven focussen gaat de verandering veel te lang-
zaam. Dus ondanks onze beperkte invloedssfeer
willen we ook andere partijen in de keten aanjagen.
Om samen te werken aan een betere recycling. Een
andere optie die op de plank ligt is consumenten met

tips te motiveren om textiel langer te gebruiken en
bewuster te kopen, bijvoorbeeld via podcasts. Als niet
iedereen in de kefen zijn verantwoordelijkheid neemt,
zal de textielindustrie in 2050 alleen al 25% van de

wereldwijde CO,-uitstoot voor haar rekening nemen.

Hoe bewaak je dat je marketinguitingen valide
zijn?

Wij doen er alles aan om transparant te zijn in de ke-
ten. Dat doen we met betrouwbare cijfers van onszelf
en onafhankelijke onderzoekspartijen. We zijn ook
transparant over waar we in onze keten op kunnen
verbeteren en welke rol wij daar zelf in spelen. Laat
ie gehele keten zien aan al je stakeholders en durf
verder te denken dan alleen je eigen omgeving. lk
denk dat je eerlijk moet zijn en zeggen: “Wij kunnen
als bedrijf nog niet 100% duurzaam zijn, maar wij
streven er als volgt naar.” Als slechts 1% van je bedrijf
duurzaam is en je er wel mee pronkt zonder duidelijke
strategie om het te verhogen dan ben je gewoon aan
het greenwashen. Dan moet je als bedrijf je ambities
aanscherpen. lk denk dat we als marketeers meer

dan alleen hogere verkoopcijfers moeten nastreven.
We moeten bedenken welke toegevoegde waarde

wij onze omgeving kunnen bieden, en daarmee het

verschil maken.

Waar heb jij je circulaire kennis opgedaan?

Ik heb Media & Communicatie gestudeerd en niets
over circulaire economie meegekregen tijdens mijn stu-
die. lk werk nu anderhalf jaar bij Sympany en weet nu
al zoveel over dit onderwerp. Als je circulaire econo-
mie voor ogen hebt en je handelt daar naar, dan krijg
je vanzelf medestanders. Zoek de mensen binnen en
buiten je organisatie die dezelfde duurzame waarden
nastreven. Om in marketingtermen te blijven, zoek de
early adaptors. Daar kom je mee vooruit, de rest volgt
wel. Door met mensen fe praten en de processen fe le-
ren kennen, kun je ontzettend veel te weten komen. Ik
ben nieuwsgierig naar mensen en heb een open blik.
lk weet niet eens exact hoe ik mijn kennis vergaard
heb, door veel te lezen en te luisteren heb ik stieckem
een passie ontwikkeld voor dit onderwerp.

SYmMPaNY
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Zo breng je circulariteit in je merk

Marketeers spelen een belangrijke rol in de transitie naar de circulaire economie door

maatschappelijke vitdagingen te duiden en klanten en collega’s te inspireren hun

verantwoordelijkheid te nemen. Heldergroen legt uit hoe circulaire marketeers het

verschil kunnen maken.

De circulaire economie dwingt organisaties tot
verandering. Betrek de volledige interne orga-
nisatie, van C-level tot operatie, bij je purpose
met inspirerende kansen en verhalen en richt je

daarna op de klant.

3 tips hoe je het proces faciliteert

K. [ ] [ I

<

Een sterke purpose begint met wat jouw merk kan
toevoegen aan de maatschappij. Kijk waar je op in kunt
spelen. Onderzoek hoe je klanten kunt helpen om zich te
committeren en duurzaam te handelen. Een ambitieuze én
herkenbare purpose creéert precies de benodigde

betrokkenheid bij iedereen.

3 tips hoe je stakeholders inspireert

A

Meten of je op koers ligt, moet ook kwantitatief gebeuren, op

een inspirerende en tastbare manier.

2 voorbeelden waarmee je vooruitgang

kwantificeert

<

Wanneer je verhaal klopt, hoef je je niet te ver-
dedigen, maar leg je vit. Sta anderzijds ook open
voor verbetering. Luister naar kritische vragen

en gebruik dit om je ambitie aan te scherpen.

3 vragen die je kunt verwachten

Meer weten? Boek een Ideale Wereld-sessie.
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https://www.circulairondernemen.nl
https://www.heldergroen.nl/online-ideale-wereld-sessie/

Algemeen

Verder lezen en

verdiepen

Publicaties, websites, tools en trainingen.

Material Matters

Thomas Rau & Sabine Oberhuber

A Must read wanneer je met circulaire
economie bezig bent of gaat. Compact
en helder geschreven, vertelt wat circulai-
re economie daadwerkelijk inhoudt.

(@ optimat Planct Opl'imal SCANS
Optimal Planet

< Optimal Planet biedt hulp aan
MKB-bedrijven bij het gebruik maken van
het GSE System en het verwerven van een
GSE-certificaat. Na invullen van de MKB-
scan op het platform helpen zij helder te
krijgen welke stappen nodig zijn voor een
certificaat en hoe dat best gedaan kan
worden.

¢ | Circulytics
Ellen MacArthur Foundation

o Dit meetinstrument (in Engels) gaat
verder dan materialen en producten en
laat zien hoe ver je circulaire economie
al in de gehele bedrijfsvoering hebt door
gevoerd. Elke jaar kun je deze meting op-
nieuw doen om te zien hoeveel je vooruit
bent gegaan.

cgﬁwﬂ? Versnellingshuis

Ministerie van Infrastructuur en

Cases Circulaire
Maakindustrie
Circulaire Maakindustrie, FME,
Koninklijke metaalunie
@ Circulaire maakindustrie is een van de
5 circulaire fransitie agenda’s van het rijk.
Op deze website worden circulaire voor-
beelden uit de maakindustrie verzameld.

' cronastorren | Grondstoffen scanner
scanner
RVO

o Met de gronstoffenscanner kun je
ontdekken in hoeverre afhankelijkheid
van grondstoffen een risico vormt voor

je bedrijf en wat de impact is van de
materialen die je gebruikt. Ook vindt je
hier handelingsperspectieven waarmee
ie het risico kunt beperken op een manier
die past bij je bedrijfsstrategie.

G CIRCLE Circle Economy -
== ECONOMY .
schrijvers van o.a. de

Circularity Gap report
Circle Economy
@ Baanbrekende rapporten en case
studies en database met vele praktijk-
voorbeelden.

Circl - ondernemers,
experts en finance
bundelen de krachten
Circl

< Living lab met off-en online lezingen,

fimpacT] mpact Nation
INATION] \gn AMRO, Circl, Impact Hub,

TINW
& Matchmaking programma voor
duurzame innovatie voor midden-en
grotebedrijven. Ondersteunt bij het defi-
niéren van de uitdagingen en kansen in
duurzaamheid en vinden van partners met
innovatieve oplossingen.

EEN zwALUW < Eén zwaluw voorspell‘
VOORSPELT
VEEL GOEDS

veel goeds

Jan Jonker, Radboud Universiteit
WP Resultaten van het landelijke onder-
zoek naar Businessmodellen voor de

Circulaire Economie.

P Circular Economy:
TUDelft | An Introduction
TU Delft, Ellen MacArthur
Foundation, leiden-Delft-Erasmus
Centre for Sustainability.
& In deze gratis online cursus leer je
hoe je als bedrijf waarde kan creeéren
door hergebruik en recycling, welke
oplossingen je als business developer en
ontwerper toe kan passen en hoe je als
profesisonal bij kan dragen aan de
circulaire economie.

De Donut Economie
[C 0 N(r M’ 8 Kate Raworth

fXe)
I In Donuteconomie laat econoom
Kate Raworth zien hoe het mainstream

4% Waterstaat, RVO, MVO Neder- trainingen en community events voor
= -
\\ B ' \\ land, YNO NCW, Het Groene business professionals over circulair economische denken ons op een dwaal-
\ Brein en MKB Nederland ondernemen. weg heeft gezet. Ze tekent de routekaart
g

@ Website voor inspirerende voorbeel-
den en advies. Adviseurs die doorverwij-
zen naar het juiste loket of je helpen bij
het interpreteren van wet- en regelgeving
en subsidies. En je kunnen koppelen aan

andere ondernemers.

#wbesd | Circular Transition
Indicators
World Business Council for
Sustainable Development

o Rapport en tool om op consistente
wijze circulariteit fe kunnen meten.

die ons kan leiden naar het punt waarop
in de behoefte van iedereen kan worden
voorzien, zonder dat dit ten koste gaat
van onze planeet dankzij een alternatief
en innovatief economisch model voor de
21e eeuw.



http://www.optimalplanet.nl/mkb-scan-voor-gse-system/
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/resources/apply/circulytics-measuring-circularity
https://versnellingshuisce.nl/
https://circulairemaakindustrie.nl/case/
https://www.grondstoffenscanner.nl/#/
https://www.circle-economy.com/circular-economy/insights-publications
https://www.circle-economy.com/circular-economy/insights-publications
https://circle-lab.com/knowledge-hub
https://circl.nl
https://www.wbcsd.org/Programs/Circular-Economy/Factor-10/Metrics-Measurement/Circular-transition-indicators
http://www.impactnation.nl
https://www.nieuwebusinessmodellen.nl/product/een-zwaluw-voorspelt-veel-goeds/
https://www.nieuwebusinessmodellen.nl/product/een-zwaluw-voorspelt-veel-goeds/
https://online-learning.tudelft.nl/courses/circular-economy-design-and-technology
https://www.vpro.nl/programmas/tegenlicht/kijk/afleveringen/2017-2018/de-donut-economie.html

Products that last
0
i
%&E‘PEEE%‘ Hollander & Ed van Hinte
—rERT

© Conny Bakker, Marcel den

AP De basis ontwerpprincipes en
financieringsmodellen voor een
circulaire economie. Specifiek voor
producten die langer mee gaan.

Designing for the

DESIGNING

LAy Circular Economy

Martin Charter

AP Martin Charter biedt een vitgebreid
overzicht van beleid tot ontwerp en
ontwikkeling in een circulaire economie
met veel inspirerende voorbeelden.

Products that flow
Siem Haffmans, Marjolein van

Gelder, Ed van Hinte & Yvo Zijlstra

AP Vervolg op ‘Products that last’, speci-

fiek voor fast moving consumergoods.

Design of Sustainable
Product Life Cycles
Jérg Niemann, Serge Tichkiewitch &

Engelbert Westkémper

P Niemann e.a. voegt verschillende
methoden en instrumenten voor
levenscyclusbeheer samen tot een

geintegreerde planningsbenadering.

3 __. Routledge Handbook of
§ . Sustainable Product

i Design

Jonathan Chapman

QP Dit handboek is een systematisch
overzicht van duurzaam productont-
werp. Met kritische proposities,
praktische voorbeelden en rijke

analyses.

Learning path
circular design

Ellen MacArthur Foundation

& Dit leertraject behandelt de rol van
design bij het creéren van een circulai-
re economie, onderzoekt vier fasen van
het circulaire ontwerpproces en belicht
zes strategieén om de principes van de
circulaire economie in ontwerpen op te

nemen.

Circular Design Guide
S IDEO & Ellen MacArthur

THE

GuiDE

REZa Foundation

£} Deze gids biedt handvatten om aan
de slag te gaan met circulaire innovatie
aan de hand van 4 stappen: ontdek-
ken, definiéren, produceren en ver-
markten. Met verschillende verdiepende
linkjes waarmee je grip kunt krijgen op

de circulaire economie.

Sustainable Design

Cards
Design School Kolding, Denmark

.« Design for Managing
_____ Obsolescence
@ Marcel den Hollander

P In een circulaire economie heeft het
niet altijd zin om producten alleen
langer mee te laten gaan. Den Hollan-
der beschrijft ontwerpprincipes vanuit
een tijdelijke demensie.

& Er zijn op dit moment 84 ontwerp-
strategieén beschikbaar. Deze website
geeft ze weer op overzichtelijke kaarten

Ontwikkelen duur-
zame verpakkingen

Bataafsche Teeken Maatschappij

@ Kennis en informatie over duurzame

verpakkingsmaterialen.

Circular (Business)
Design
CIRCO

7€ CIRCO helpt ondernemers en crea-
tieve professionals producten, diensten
en businessmodellen te (herJontwerpen
en circulair te ondernemen met de drie-
daagse Circular Business Design Track
voor ondernemers en de ééndaagse
Circular Design Class voor creatieve
professionals.

Voor CIRCO materialen zie bijvoor-

beeld de ontwerpstrategieén, business

modellen en de value hill. Meer kennis
en tools m.b.t. circulair ontwerpen zijn
te vinden via de CIRCO Kennisbank.

68

% Eco Costs Value
TUDelft | patabase

TU Delft

'o Met de Eco Costs Value Database

maak je levenscyclusanalyses op basis

van gebruikte materialen, energie,

transport en verwerkingsprocessen.

The IdematLightLCA

app
Joost Vogtldnder / TU Delft

3
TUDelft

L} Een prakiische tool om gevoel te
krijgen bij de milieu-impact van materia-
len. Hierin kun je snel informatie vinden
over materialen, ecokosten, CO,-gebruik
en verschillende materialen visueel

vergelijken.

Story of Stuff
[rroJECT]

& Een inspirerende website waar op
een heldere manier wordt vitgelegd hoe
ketens werken, waar beslissingen worden

genomen en welke rol elke schakel speelt.

Sustainable footprint

vievi .

& In deze fraining leer je de voetafdruk
van je producten, diensten en projecten
te berekenen. Je brengt de impact van

je organisatie in kaart ten behoeve van
gesprekken met leveranciers, klanten en
eindgebruikers.

Beginner’s Guide Life
Cycle Assessment

Ecochain

N Gids voor de berekening van impact
van je product (levenscyclusanalyse). Laat
zien waar je als bedrijf op kunt sturen,
bijvoorbeeld op grondstoffen, productie
en fransport.

The LCA Centre

@ Specialist in het leveren van milieu-im-
pactbepalingen voor verpakkingen en

disposables.

Mobius

Ecochain

o Tool om de milieu-impact

van je product te berekenen.

GPR Gebouw
GP% GPR Software

O GPR-gebouw is software voor
corporaties, vastgoedeigenaren, architec-
ten, adviseurs en projectontwikkelaars,
zorginstellingen of gemeenten om de
duurzaamheid van een gebouw in kaart
te brengen aan de hand van energie,
milieu, gezondheid, gebruikskwaliteit en

toekomstwaarde.
iPoint
iPoint
iPoint

£} iPoint is software met daarbij onder-
steunend advies voor dataverzameling,
analyse, en rapportage om de ecologi-
sche, sociale en economische effecten van
hun producten en gerelateerde processen

te beoordelen.

MOD\NT | Modint EcoTool
Modint

o Met de MODINT EcoTool kan de mili-
eu-impact van textielproducten (indicatief)
worden doorgerekend. Watergebruik,
energieverbruik, klimaatimpact, chemi-
caliénverbruik en het landbeslag worden

meegenomen.

Green House

Protocol

World Resources Institute &

World Business Council for Sust. Development
O Greenhouse Gas Protocol biedt
standaarden, richtlijnen, tools en

training voor het bedrijfsleven en de
overheid om de uitstoot van klimaat-
verandering te meten en te beheren.

CO,-prestatieladder
Stichting Klimaatvriendelijk

Aanbesteden en Ondernemen
O CO,-tool, te gebruiken bij in-
koop en aanbesteding, om bedrijven

te vergelijken of om je eigen bedrijf

te certificeren.

LCC-CO,-tool

PIANOO

£ Tool waarmee ie tiidens de
aanbesteding de inschrijvingen met
elkaar kunt vergelijken. Een financiele
benadering die niet alleen let op
initiéle of aanschafkosten, maar ook
op beheers- en onderhoudskosten of

‘sloopkosten’ (total cost of ownership).

Ecolizer 2.0

Openbare Vlaamse
Afvalstoffenmaatschappij

L Met deze ecodesign ontwerptool
bereken je snel en eenvoudig de mi-
lieu-impact van je product uitgedrukt
in CO,-vitstoot. Je kunt zowel de
totale milieu-impact, als de impact
per fase in de levenscyclus van een
product berekenen. Zo kun je een
levenscyclusfase met een hoge mili-
eu-impact gericht aanpakken.

69



https://www.ecocostsvalue.com/
http://idematapp.com/
https://www.storyofstuff.org/
https://nevi.nl/training/sustainable-footprint
https://ecochain.com/knowledge/life-cycle-assessment-lca-guide/
https://thelcacentre.com/
https://ecochain.com/solutions/software/product-environmental-footprint/
https://www.gprsoftware.nl/gpr-gebouw/
https://www.ipoint-systems.com/
https://modint.nl/ecotool/
https://ghgprotocol.org/
https://www.skao.nl/
https://www.pianoo.nl/sites/default/files/documents/documents/handleidinglccco2tool.pdf
http://www.ecolizer.be
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/explore/circular-design
https://www.circulardesignguide.com/
https://sustainabledesigncards.dk/
https://www.btm.nl/duurzame-verpakkingen/
https://www.circonl.nl/
https://www.circonl.nl/kennis/circo-ontwerpstrategieen/
https://www.circonl.nl/kennis/circo-businessmodellen/
https://www.circonl.nl/kennis/circo-businessmodellen/
https://www.circonl.nl/kennis/circular-business-with-the-value-hill/
https://www.circonl.nl/kennisbank

VlEVI Circulair inkopen:

durf te vragen en uit

te dagen

NEVI
A |n slechts vijf pagina’s inclusief rand-
voorwaarden en tips leer je circulariteit

in de inkooppraktijk te brengen.

Inkoop Circulair inkopen: weet
waar je aan begint

NEVI

P White paper over circulair inkopen
inclusief de consequenties van onze
lineaire economie: onder meer prijsstij-
gingen, continuiteitsproblemen en een

overschot aan afval.

Circulair inkopen

NEVI

& Als inkoper neem je in de circulaire
economie een sleutelpositie in. Deze
training leert je circulair in te kopen

binnen jouw organisatie.

Maatschappelijk verantwoord
inkopen & aanbesteden

NEVI

& Tijdens deze training leer je hoe je
bewust en gericht 100% duurzaam
inkoopt in de publieke sector. De
training is bestemd voor inkopers,
bestuurders, projectleiders, managers
en andere leidinggevenden werkzaam

bij aanbestedende organisaties.

Webtool ISO 20400

NEVI & NEN

< Helpt bedrijven en (semi-) publieke
organisaties bij het implementeren van
richtlijn ISO 20400. Het maakt de
vertaalslag van het MVO-beleid naar
achtereenvolgens het inkoopbeleid,
de inkoopstrategie en uiteindelijk het
inkoopproces

Circulair inkopen

Amsterdam
Economic
foud Amsterdam Economic Board

N Korte interviews met inkopers door
de Amsterdam Economic Board. Naast
KPN ook met Gispen, BAM en Schiphol.
& Zie ook AMEC Community of

Practise Circular Inkopen.

cmcuam | Circulair inkopen in
INKOPEN

8 stappen
' Cécile van Oppen, Godard Croon &

Dirk Bijl de Vroe

R Dit boek voor inkopers staat vol met
goede voorbeelden, praktische tips en
mooie resultaten. Zodat u als professio-
nele inkoper of opdrachtgever niet

telkens zelf het wiel hoeft uit te vinden.

Wegwijzer circulair
inkopen
MVO Nederland & PIANOo

O De wegwijzer is een verzameling
van de beschikbare kennis, tips en

voorbeelden op het gebied van circulair
inkopen. Met de handvatten in deze
wegwijzer kun je zowel op strategisch
niveau beslissingen nemen als op
vitvoerend niveau concrete stappen

zetten.

MVI zelfevaluatietool
PIANOo
O De MVI-zelfevaluatie tool maakt

inzichtelijk hoe je aanbestedingen

scoren op het gebied van Maatschap-
pelijk Verantwoord Inkopen (MVI). Deze
vitkomsten kunt je eenvoudig exporte-
ren naar programma’s zoals Excel om

beleidsmakers mee te informeren.

Circular 1IQ

£ Platform dat helpt met het optimali-
seren van inkoopprocessen door
slimmere dataverzameling, rapportage

en analyse.

GSES System

Global Sustainable Enterprise

= System

'o Het GSE-systeem maakt op pragma-
tische wijze gebruik van standaarden,
controle- en certificatietools en metage-
gevens voor bedrijven om hun reis naar
verantwoorde inkoop en grotere
afvalvermindering te beginnen.

PRP e-Procurement
Rendemint

re@m
\

£} Deze online fool geeft antwoord op
circulaire vragen die inkopers hebben
en neemt de inkopende partij stap voor
stap mee in het traject van voorberei-
ding tot en met oplevering. Rendemint
maakt daadwerkelijk circulair inkopen/

aanbesteden mogelijk.
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‘Verschilmakers’ is een initiatief van Circl en
Circularities. De vitgave verschijnt als vervolg

op de week van de circulaire economie 2020 en
meet-up’s van de Circular Business Community in

samenwerking met CIRCO en Circle Economy.

Opdrachtgever:
Niina Pussinen, Circl - Initiatief van ABN AMRO

®

’

Concept & realisatie:

Klaske Kruk & Hylke Faber, Circularities

@ circularities

Met medewerking van:

Adrian de Groot Ruiz (Impact Institute), Aernout Dijkstra-
Hellinga (Bugaboo), Bram van der Sanden (Mitsubishi
Elevator Europe), Charlotte Adriana Mostert (Philips),

Erick Wuestman (KplusV), Evelien van den Bossche (KPN),
Felix Wilbrink (ABN AMRO), Gertjan de Kam (Vepa),
Godfried Kaanen (MKB-Nederland), Hein Brekelmans
(ABN AMRO), Janwillem de Kam (Vepa), Jonne Velhuis
(Impact Institute), Lise Hordijk (Bugaboo), Maaike Koefen
(Heldergroen), Michel Baars (New Horizon), Miquel Ballester
(Fairphone), Mirjam van Laarhoven-Boekhoven (Philips),
Peter Bakker (World Business Council for Sustainable
Development), Roel Drost (EcoChain), Simon Braaksma
(Philips), Wouter Reedijk (Sympany) en Sander Veenendaal
(Heldergroen).

Met dank aan:

Anne van Workum (EY VODW) Annick de Witt (Universiteit Utrecht),
Arnoud Walrecht (KPMG), Céline Pessers (ABN AMRO), Chantal En-
gelen (Kromkommer), Chris Lorist (VNO-NCW), Claire Teurlings (Am-
sterdam Economic Board), Clifford Abrahams (ABN AMRO), Erik van
Assen (NEVI), Erik Koremans (New Horizon Material Balance), Helle
Ullerup (Philips), Hilda Akkermans (Pakhuis de Zwijger), Irene Samwel
(MVO Nederland), Jan Heijns (Groene Brein), Jasper Gabriélse
(Seepie), Jeannette Levels (LBP | SIGHT), Jeljer Haarsma (ABN AMRO),
Jeroen van Muiswinkel (KPMG), Karianne Vermaas (CIRCO), Karin
van Barneveld (ABN AMRO), Marijn Polet (Copper8), Marit Janssen
(ABN AMRO), Marjan Schrama (Amsterdam Economic Board),
Marjolein Goense (ABN AMRO), Marlon van Dijk (Grant Thornton),
Mark Beumer (Versnellingshuis Nederland Circulair), Michel Scholte
(Impact Institute), Mireille Reijme (Rijkswaterstaat), Natascha Kooiman
(Smaackmakers), Ricardo Tacken (ABN AMRO), Rob Conradi (Aikido
coach en frainer), Rob van Willigen (ABN AMRO), Ronald Koedam
(Mitsubishi Elevator Europe), Simone Gager (Circle Economy), Sjors
Mineur (Circl), Sonny Duijn (ABN AMRO), Stella van Himbergen (CIR-
CO), Suzanne Verkerk (ABN AMRO), Sybren Bosch (Copper8), team
Heldergroen, Thomas Kolster (Goodvertising), Tieerd Krumpelman

(ABN AMRO) en Yvonne Lang (Circl).

Fotografie: Jurriaan Hoefsmit, Shutterstock

Vormgeving: Xerox Creative Services / Bas Hageman
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https://nevi.nl/content/circulair-inkopen-durf-te-vragen-en-uit-te-dagen
https://nevi.nl/content/whitepaper-circulair-inkopen
https://nevi.nl/training/circulair-inkopen
https://nevi.nl/content/maatschappelijk-verantwoord-inkopen-en-aanbesteden
https://www.webtooliso20400.nl/nl
https://www.amsterdameconomicboard.com/app/uploads/2018/07/CI_boekje_KPN_opmaak.pdf
https://amsterdameconomicboard.com/initiatief/community-of-practice-circulair-inkopen-2020?cookie=1
https://amsterdameconomicboard.com/initiatief/community-of-practice-circulair-inkopen-2020?cookie=1
https://www.copper8.com/wp-content/uploads/2019/02/E-book-Circulair-Inkopen-in-8-stappen-Copper8.pdf
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https://www.circular-iq.com/nl/circular-home/
https://gses-system.com/
https://www.rendemint.nl/nl/services/prp
https://circl.nl
https://circularities.com
https://circl.nl/verschilmakers

Circularities vertaalt de theorie van de
circulaire economie naar de praktijk
voor bedrijven en overheden die
verschil willen maken. Zo geloven we
dat een circulaire economie alleen
kan worden bewerkstelligd als elke
professional voldoende praktische
handelingsperspectieven heeft om met

Hylke Faber

circulaire innovatie aan de slag te gaan
en intrinsiek gemotiveerd is om elke
dag zijn baan, bedrijf en wereld im-
pactvoller te maken. Circulairities heeft
daarom prijswinnende opleidingen en
trainingen ontwikkeld en begeleidt vele
bedrijven en overheden met strategische
en praktische circulaire vraagstukken.

@ circularities

Oprichter Klaske Kruk heeft met haar
team honderden circulaire trajecten
voor bedrijven, steden, regio’s en pro-
vincies geleid, in binnen en buitenland.
Zij werkte aan de allereerste circulaire
projecten in Nederland met de pioniers
in de circulaire economie.

www.circularities.com

In Circl bundelen entrepreneurs, experts
en financials de krachten om samen
te versnellen richting een circulaire

economie.
We geloven in kennisdelen - right-to-

copy in plaats van copyright - en in

leren door samen te doen.
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Circl is een initiatief van ABN AMRO
met eventlocaties en horeca als living
lab. Met lezingen, workshops en com-
munity gedreven innovatieprogramma’s
heten we je welkom.

Zowel op www.circl.nl als in het
circulaire paviljoen op de Zuidas in
Amsterdam.


https://circularities.com
https://circl.nl
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Circular-ready requirements

1. Easy to clean, sterilize and
restore aesthetic state

2. Secure and private
exchange

3. Easy to assess and track
performance

4. Easy to disassemble, repair
and re-assemble

5. Modular design for forward
and backward compatibility

6. Standard, durable element
selection
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7. Sustainable material
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8. Easy to dismantle back into
pure materials
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KPMG True Value Case Study
Mitsubishi Elevator Europe

A more sustainable business model for the

elevator industry
How KPMG assessed the true value of leasing vs ownership

Elevator manufacturers have traditionally supplied
elevators to the construction industry on a product sale
and ownership model.

Under this model, customers make a significant initial
investment to buy the elevator and must continue to
invest in ongoing maintenance support for the lifetime
of the product.

This model is arguably flawed from a sustainability
perspective because the supplier’'s revenue is linked to
ongoing maintenance needs. There is no incentive for
the manufacturer to ensure the long-term resilience and
durability of the product or to minimize product failures
and maintenance needs.

This situation could change if customers leased
elevators rather than buying them and made their
investment decisions based on long-term rather than
short-term price considerations.

Under a leasing model, elevator suppliers would be
incentivized to minimize maintenance needs and build
elevators for long-term durability. This more sustainable
approach would likely deliver environmental and social
pay-offs to society as well as financial benefits for the
suppliers and customers.

In order to test this theory, Dutch property developer
Delta Development Group (DDG) and Mitsubishi
Elevator Europe (MEE) teamed up with professionals
from KPMG in the Netherlands. They used KPMG's True
Value methodology, which quantifies environmental and
social impacts in financial terms, and applied it to
Mitsubishi’s newly developed elevator leasing concept,
M-use ®.

The results showed than leasing rather owning elevators
makes sense from both a financial and societal value
perspective.

© 2016 KPMG International Cooperative
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The location:
Park 20|20, Netherlands

Park 20|20 is an office park close to
Amsterdam’s Schiphol airport. It is the first full
service commercial development in the
Netherlands to be designed to Cradle-to-
Cradle principles which strive to create closed
cycles for materials, energy, water and waste.

Mitsubishi Elevator Europe has installed two
of its flagship elevators in the NOW building
at Park 20|20 on a lease agreement and data
from the performance of these elevators was
used in the KPMG True Value analysis.

About Mitsubishi Elevator Europe (MEE)

With more than 60 years experience, MEE is the authority in the
BeNelLux in the area of high-quality reliable elevators and escalators,
elevator maintenance and elevator renovations. MEE is part of
Mitsubishi Electric Group, which is part of the Japanese Mitsubishi
conglomerate. The main office is based in Veenendaal, Netherlands.
MEE's vision is to deliver the most sustainable and optimal vertical
mobility solutions. The company's strategy is focused on delivering
solutions that will enhance the value throughout the whole value
chain while also contributing to a greener tomorrow.

About Delta Development Group

DDG is an independent, privately-owned real estate development and
investment company, founded in the Netherlands in 1988. The
company now also has offices in Germany, France and Italy and a
strong base in the commercial real estate market with its current
portfolio standing at around US$900 million (€800 million).

The company’s vision is to create sustainable buildings of quality that
will retain their value indefinitely whether a new development, a
redevelopment or an upgrade of an existing building. By focusing on
projects that improve and contribute positively to their surroundings,
DDG aims to create value for society and environment while creating
financial value as a business.

© 2016 KPMG International Cooperative

"By quantifying the social
and environmental value
created by leasing
elevators, we aim to
transform traditional
ownership models in the
construction sector and
ultimately create closed-
loop vertical mobility in

Evert Visser
Managing Director
Mitsubishi

buildings." Elevator Europe

“The Delta/Miitsubishi

elevator lease project is

the world's

first example of

successtully applying

a service instead of

product strategy toa Coert

structural building part.” Zachariasse
Owner Delta
Development
Group





The approach:

Calculating the true cost of elevator

usage

KPMG professionals, together
with MEE and DDG, set out to
analyze how the total cost of
leasing an elevator compares with
that of owning an elevator when
all the relevant financial, social
and environmental impacts are
taken into account.

The study compared a leased
Mitsubishi elevator with a typical
office elevator (6 floors, Usage
category 4) in the Netherlands
over a 30 year period.

The project team developed an
approach called True Total Cost of
Usage (TrueTCU), using valuation
techniques from KPMG's True
Value methodology which
quantifies socio-economic and
environmental impacts in financial
terms (find out more at:
www.kpmg.com/truevalue)

TrueTCU is based on the
established Total Cost of
Ownership (TCO) management
accounting process that

Objective 1: identify the financial differences
between purchasing and leasing an elevator

Energy costs

Maintenance /
renovation fee

Initial

Initial purchase

Purchase: TCO

Energy costs

Lease payment

investment

Lease: TCU

estimates the total cost of
acquiring and operating an asset
across the entire period of
ownership.

In the case of an elevator, the TCO
typically includes the initial
purchase price, yearly maintenance
and testing fee, renovation fees
and energy costs.

TrueTCU, however, includes not
only financial data related to leasing
rather than ownership, but also
provides a broader picture because
it brings the socio-economic and
environmental costs and benefits
into the analysis.

For example, the analysis of the
TrueTCU of elevators also includes
negative socio-economic effects
such as the loss of productivity
caused by elevator failures.

Direct costs

© 2016 KPMG International Cooperative
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A comprehensive materiality
analysis identified the following
socio- economic and environmental
impacts to be quantified in financial
terms in the TrueTCU analysis:

INDICATORS

Emissions from

- energy use

. - transportation
Environ- - maintenance

mental
Raw material use

Toxicity

Elevator incidents and
resulting delays

Socio- Manufacturing health

and safety Incidents

economic

Noise and vibrations

Socio-economic
[ |
[ |
Environmental

Objective 2: identify socio-economic and environmental benefits of a
Mitsubishi elevator by applying the TrueTCU concept

Socio-economic

Environmental

Previously not
accounted for

External costs TiveTCU




http://www.kpmg.com/truevalue
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Challenge 1:

how do we compare a leased elevator with a

purchased elevator?

In the Netherlands there are some and can result in higher unforeseen In order to compare a leased elevator

90,000 elevators in operation, around costs. More comprehensive with a purchased one, the analysis

25 percent of which are in office maintenance contracts are more compared the total cost of leasing with

buildings. Almost all of them are expensive although the exact level of the total cost of purchasing an elevator

purchased. service covered can still differ over a period of 30 years with an all-
significantly between different inclusive maintenance contract. The 30

The financial cost of owning an elevator  contracts.
includes the initial purchase price, as

year time horizon takes into account
costs such as renovation fees that are

well as ongoing testing and The cost structure of leasing an likely later in the lifecycle of the

maintenance fees, energy costs and, elevator rather than purchasing one is elevator.

over the longer term, potentially a different. On a long-term lease (typically

renovation fee. 20-40 years), the initial investment is Much of the data used in the analysis
often lower and is supplemented with was sourced from Dutch elevator

Maintenance fees can vary significantly — annual lease charges that include all advisory organizations DLR

and depend on the type of maintenance necessary maintenance, testing, Adviesgroep and Eurlicon, Dutch airport

contract chosen by the owner of the replacement parts and software operator Schiphol and independent

elevator. Simple maintenance contracts  upgrades.
are cheaper, but include less service

Challenge 2:

certification organization Liftinstituut.

how to build socio-economic and
environmental impacts into the analysis?

The project team applied KPMG's True Value
methodology to analyze and monetize the
environmental and socio-economic impacts of a
leased elevator vs a purchased elevator.

Although it can be challenging to identify robust and
credible data to monetize what are traditionally
perceived as non-financial impacts, such data
sources are increasingly available.

Much of it is not yet as reliable as data used for
financial reporting, but the process provides a useful
means to draw comparisons of scale between
socio-economic and environmental impacts and to
identify those that are most important both to the
business and to society.

The data used to monetize socio-economic and
environmental impacts in this analysis was primarily
based on Dutch numbers.

Examples of monetization data used in the analysis

IMPACT VALUATION
Greenhouse €112 per ton of CO,. Based on 2007 EPA data adjusted for
gases inflation to 2015 levels
Incidents Average value used from Dutch govemment, to indicate

size of societal costs. Includes health and safety incidents at
the assembly stage, not in the value chain

Resource Various according to type of material used in

use elevator. Includes impact of initial materials and
maintenance on components. Based on Idemat
2015 Database

Travel A value of time of approximately €9,25 per hour per
time passenger was used based on data sourced from
Dutch government

© 2016 KPMG International Cooperative
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The results: leasing versus ownership
what did we learn?

Leasing a Mitsubishi
elevator is more cost-
effective than
purchasing an industry
average elevator

The analysis showed that leasing a
Mitsubishi elevator is likely to cost
around US$14,500 (€13,000) less than
purchasing an industry standard elevator
over a 30 year period.

If all office buildings in the Netherlands
leased Mitsubishi elevators, Dutch

businesses could save almost US$11
million (€10 million) per year.

The graph below demonstrates the
difference in costs which is largely due to
the superior reliability of the Mitsubishi
elevator and the optimized Mitsubishi
maintenance model, which results in
lower maintenance costs.

Leasing incentivizes the supplier to
minimize product failures and includes
financial penalties for the supplier if the
failure rate exceeds agreed performance
indicators. The long-term leasing
contracts also provide greater cost and
revenue predictability for customers and
suppliers than the ownership model.

The financial case is also supported by
savings in energy costs for operating the
elevator because the Mitsubishi is more
energy efficient than the industry
average elevator.

The residual value of the elevator was
not included in this analysis because,
currently, the customer takes ownership
of the elevator at the end of the lease
agreement as well as under the
ownership model. However, MEE is
exploring options for lease models under
which the supplier retains ownership of
the elevator throughout the contract.

Comparison of buying an industry average elevator and leasing a Mitsubishi elevator, for a 30 year period, in the Netherlands (customer perspective).

Numbers expressed in present value.

more cost-effective | more cost-effective
R Initial investment is lower for lease concept
Initial purchase e 5 000’ compared with buying
Lease concept results in more efficient and
Maintenance costs / Lease payment @ -7.404,- | cheaper maintenance, resuliing in reduced
cosls for the customer.
Mitsubishi elevator is overall more energy
e - 723;' efficient and therefore more cost-effective.
Residual value would be included to complete
. comparison if ownership of elevator would stay
Residual value at producer side. Since this is not the case, this
element is excluded from this analysis.
For a 30 year period, it is EUR 13,127 more
cost-effective to lease an elevator from
MORE COST-EFFECTIVE TO LEASE: @ - 18.127,- | §ficibishi compercd with buying anincshy
average elevator.*

* * for a 6 floor elevator in an office building, usage category 4 (VDI 4707 part 1).

© 2016 KPMG International Cooperative
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The results: social, environmental iImpacts
what did we learn?

Greater reliability and
improved maintenance
brings significant
societal value

The True TCU analysis valued the
societal benefits of leasing a Mitsubishi
elevator (versus purchasing an industry
standard elevator) at almost €2,000 over
a 30 year period.

If all office elevators in the Netherlands
were leased Mitsubishi elevators, this
could bring a total societal benefit
valued at around US$1.7 million (€1.5
million) per annum.

The bulk of this societal benefit comes
from the reliability of the Mitsubishi
elevators which results in less
passenger time being wasted when
elevators are out of order.

The Mitsubishi elevators are more
reliable partly due to the quality of the
technology itself and partly due to the
improved maintenance support that
comes with the leasing model.

Furthermore, an environmental benefit
comes from the superior energy
efficiency of the Mitsubishi elevator
which results in reduced carbon
emissions.

The balanced analysis also showed that
the Mitsubishi elevator has higher socio-
economic and environmental costs than
the industry average due to the higher
usage of raw materials and
transportation distances prior to
assembly. Other negative elements
include manufacturing-related incidents
during assembly, which are higher per
Mitsubishi elevator than competitors.

Societal benefits occur from improved
reliability, fewer delays and therefore
less lost productivity.

Comparison of the socio-economic and environmental impacts of the industry average elevator in the Netherlands

and a Mitsubishi elevator (30 year period). Numbers expressed in present value.

better for society | better for society
Mitsubishi Elevator is overall more energy
Enefgy impact e -21 7,- efficient during operation resulting in reduced
emissions in the value chain.
Higher build quality results in an increase of
Raw material impact e + 968!- raw materials, therefore higher environmental
impact.
Longer transpartation distances result in more
Transportation impact e + 288.- | airemissions during transport which have a
: negative environmental impact.
SEREY T st s gw s B - Emissions during assembly and maintenance
| Assembly and maintenance emission impact @ +23- [T
T - ad Lower safety performance of Mitsubishi results
I Manufacturing incident cost G + 2008, - [ ol A
P The higher build quality of Mitsubishi elevators
Incident cost 6 - 3.201,- | reduces the number of incidents / delays
resulting in a positive socio-economic impact.
Societal impact of noise and vibrations should
Noise and vibraticns® be included to complt_atg TryeTCU@ analysis,
however due to data limitations, this has not
been included.
Significant societal impact of lower incident
rale / delays of Mitsubishi elevators, results in
LESS SOCIETAL IMPACT: e -1 -931!' an overall societal impact of EUR 1,931 during
full lifecycle.

Environmental Socio-econcmic
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By applying KPMG's True Value methodology, Mitsubishi
Elevator Europe and DDG have been able to show that when
long-term lease concepts are applied to elevators, there are
not only financial benefits for the customer but also benefits

TrueTCU helps to build the
business case for long term

IeaSing for society. With these insights, both organizations aim to
contribute to the global development goals?.
GAININGS FOR SOCIETY UN GLOBAL GOALS

Mitsubishi and Delta Development Group contribute to the UN
global goals for sustainable development by leasing the elevators.

If all office elevators in The Netherlands were leased
from Mitsubishi, it would save society per year

B
ﬂ 1 1 3 @ 1 90 000 g 9 Industry, innovation and infrastructure
b ) | o

EUR MILLION HOURS OF DELAY
Sustainable cities and communities

-
§ 1 2 Responsible consumption and production

¥r =15.000

EUR BETTER THAN AVERAGE INDUSTRY ELEVATORS

a

0000

\What's next?

How will
Mitsubishi

Elevator Europe

and Delta
Development
Group use the
analysis?

1) www.globalgoals.org

The analysis has highlighted
opportunities for Mitsubishi Elevator
Europe to improve the
environmental and social
performance of its elevators by:

- addressing the long
transportation distance that is
currently a feature of its supply
chain. This could be improved by
recycling the elevator (major raw
materials and driving component
parts) at the end-of-life stage

- developing the design of the
product to reduce the amount of
raw materials required in
manufacture

- reducing health and safety
incidents at the assembly stage.

© 2016 KPMG International Cooperative

Furthermore, Mitsubishi Elevator
Europe will use the analysis to
further its efforts to develop a
cradle-to-cradle model or elevators
compatible with the concept of a
Circular Economy. It has
commenced multiple projects to
adapt the design of its elevators so
they can be easily disassembled at
the end of their lifecycle and the key
components recycled and reused.

Delta Development Group will use
the results to provide valuable
insights to its stakeholders on the
impact of long-term leasing
concepts, in order to stimulate
demand for leased elevators and to
deliver the financial and socio-
economic benefits that leasing
brings.





To find out more about this publication on the True Value of leasing
elevators, contact:

Mitsubishi Elevator Europe
Evert Visser
info@mitsubishi-liften.nl

Delta Development Group
Coert Zachariasse
coert.zachariasse@deltadevelopment.eu

KPMG Sustainability Netherlands
Bernd Hendriksen
hendriksen.bernd@kpmg.nl

The information contained herein is of a general nature and is not intended to address the circumstances of any particular
individual or entity. Although we endeavor to provide accurate and timely information, there can be no guarantee that such
information is accurate as of the date it is received or that it will continue to be accurate in the future. No one should act on such
information without appropriate professional advice after a thorough examination of the particular situation.
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“cutting through complexity” are registered trademarks or trademarks of KPMG International.
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