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FAMILIEBEDRIJVEN

DE LEVENSADER VAN ONZE ECONOMIE

Drie kwart van de Belgische onderne-
mingen zijn familiebedrijven. Ze zijn
goed voor een derde van ons bruto
binnenlands product en 45 procent
van de werkgelegenheid. Familiebe-
drijven zijn de levensader van onze
economie. Meer dan ooit wil Trends
die levensader aandacht geven. En dat
doen we via alle kanalen die we ter
beschikking hebben.

Maandelijks publiceren we in dit ma-
gazine een uitgebreid artikel over een
thema dat de familiale bedrijven be-
zighoudt. Daarnaast is er een aparte
website: www.trends.be/familybusi-
ness . Op Kanaal Z ziet u boeiende en
praktische getuigenissen over de fa-
miliale problematiek. En er is de

maandelijkse

= nieuwsbrief
ﬁ%’sﬁl’gég o | Trends Family
e Business, die

een brede waai-
er familiale on-
derwerpen be-
handelt.
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DUURZAAM ONDERNEMEN IN FAMILIEBEDRIJVEN

Duurzame
business
isduurdere
business

Familiebedrijven hebben enkele eigenschappen die hen soms
haast intuitief in de richting van duurzaam ondernemen drijft.
Toch resulteert dat niet altijd automatisch in een duidelijke
visie en een gerichte aanpak. Wouter Temmerman

uurzaam of maatschappelijk
verantwoord ondernemen
(MVO) omvat verbeterings-
processen als goede werkom-
standigheden, energiezuinig-
heid, optimaal transport, een efficiént
gebruik van grondstoffen, een kleinere
ecologische voetafdruk. De lijst is lang en
dat maakte van duurzaamheid en MVO
containerbegrippen. Anders dan bij bij-
voorbeeld filantropie gaat het om ingre-
pen die bedrijven integreren in de be-
drijfsvoering, zodat ze tot betere resulta-
ten komen. Ook in familiebedrijven won
duurzaamheid aan belang. “Familiebe-
drijven hebben veel in huis om goed met

duurzaamheid om te gaan”, zegt Vincent
Molly, professor Ondernemerschap en
Familiebedrijven aan de KU Leuven en
de Antwerp Management School. “Dat
familiebedrijven een visie op lange ter-
mijn ontwikkelen, helpt uiteraard, maar
ook reputatie speelt een rol. Ze zijn lo-
kaal verankerd, hun naam is vaak de be-
drijfsnaam en dan denk je twee keer na.
Voorts koesteren veel familiebedrijven
waarden die vaak al generaties mee-
gaan.” Toch is de praktijk bezaaid met fa-
miliebedrijven die veel doen en andere
die geen voeling hebben met maatschap-
pelijk verantwoord ondernemen. Hoe
geraakt u verder dan de intenties?

“Duurzaamheid integreren gaat soms ook over het
ter discussie stellen van de verwachtingen over het
terugverdieneffect” - cHrISTOPHE DE VILLE, BDO
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DE DUURZAME MELKPRIJS VAN INEX

Het Oost-VIaamse fami-
liebedrijf Inex verwerkt
jaarlijks 220 miljoen liter
rauwe melk tot zuivel-
producten. Een blik op
de verslaggeving leert
dat het zuivelbedrijf
duurzaambheid al vrij
breed invult: minder
brandstof verbruiken bij
het ophalen van de melk
en het transport naar de
eindklanten, meer veilig-
heid bij de productie, het
motiveren van de werk-
nemers, meer recyclage,
minder afval en minder
energie verbruiken.

Ook in dat rijtje staat de
duurzaambheid bij de
melkveehouders moni-

toren. De melk van Inex
komt van 450 tot 500
melkveehouders in een
straal van 120 kilometer
rond de fabriek in Bave-
gem. "Onze melkvee-
houders liggen ons na
aan het hart”, zegt Ca-
therine Pycke, de CEO
van Inex Group. “De
meeste leveren al gene-
raties aan ons. Wij wil-
len die relatie onderhou-
den via een goede com-
municatie, zodat we we-
ten wat er leeft. De we-
reld verandert snel, het
is belangrijk dat we de
juiste keuzes maken.”
Duurzaam omgaan met
leveranciers is in de zui-

velsector niet beperkt
tot communicatie. Inex
zet ook in op een duur-
zame melkprijs. “Daar-
mee bedoelen we een
prijs die duurzaam is
voor de melkveehouder,
zodat die kan investeren
en plannen op lange ter-
mijn. Tegelijk moet de
prijs duurzaam zijn voor
het zuivelbedrijf en de
retailer. Dat betekent fi-
naal dat de consument
jets meer betaalt voor
zijn liter melk. Wij gelo-
ven dat dat kan. Het is
niet gezond dat een con-
sument minder betaalt
voor een liter melk dan
voor een liter water.”

CATHERINE PYCKE

dak leggen betekent niet dat je duur- ring dan maar van de duurzaamheids-

> o MIJD DE OPPER-

VLAKKIGHEID zaam bezig bent”, waarschuwt Vincent  plannen? Niet enkel via een jaarlijks
Zorg ervoor dat het niet blijft bijlos-  Molly. “De ingrepen moeten in de hele ~ rapport, maar ook door een veranke-
se initiatieven zonder doordachte stra-  organisatie zichtbaar zijn, anders kij- ring op lange termijn in het familie-

tegie of visie. “Zonnepanelen op het ken de klanten erdoor.” Een formalise-  charter? “Bij JBC vertrekt duurzaam-

DUURZAAMHEID ALS ZAKENMODEL BIJ NNOF

ANNE LENAERTS

Nnof is een spin-off van
het kantoorverhuisbe-
drijf Your Mover-Vander-
goten. Beide onderne-
mingen zijn in handen
van de familie Pierre, die
tien jaar geleden de mi-
lieu-impact van de ver-
huisactiviteiten liet be-
studeren. “"Daaruit heb-
ben we geleerd dat er
een businessmodel zat
in een tweede leven ge-
ven aan kantoormeubi-
lair. Zo is Nnof ontstaan”,
meldt verkoop- en mar-
ketingdirecteur Anne Le-
naerts. Bedrijven doen
een beroep op Nnof voor
de duurzame herinrich-
ting van hun kantoren.

“We kijken verder dan de
meubels en zijn geévol-
ueerd naar totale consul-
tancy. Een jaar tot ander-
half jaar voor een bedrijf
in zijn nieuwe kantoren
trekt, gaat Nnof aan de
slag. Bij de uitvoering be-
trekken we ons zuster-
bedrijf Your Mover Lo-
gistics bij de installatie
en het transport.”

Toen de broers Christop-
he en Didier Pierre het
concept bedachten, de-
den ze dat vooral uit
overtuiging. “Ze wilden
via hun dienstverlening
meer maatschappelijke
impact creéren. Of het
rendabel zou zijn, was

toen nog niet in kaart ge-
bracht. Pas na een jaar
werd Nnof een apart be-
drijf, nu is Nnof het vlag-
genschip van de groep.”
Dat kwam ook door de
visie en het geduld van
de familiale aandeelhou-
ders. “Dankzij hen heb-
ben we een apart zaken-
model kunnen ontwikke-
len. Didier Pierre was op
dat moment niet bezig
met de dagelijkse leiding
en heeft voor Nnof een
strategie op lange ter-
mijn uitgewerkt. Zo
konden we een nieuwe
duurzame activiteit
comfortabel ontvou-

"

wen.
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DE SCHONE KLEREN VAN JBC

Duurzame kleding ma-
ken en verkopen is een
complexe uitdaging. Het
productieproces is door-
gaans verspreid over
veel regio's en de con-
trole op de werkomstan-
digheden is allesbehalve
gemakkelijk. In de duur-
zaamheidsstrategie van
de familiale kledingretai-
ler JBC is het ethische
aspect manifest aanwe-
zig. Verbetering van de
arbeidsomstandigheden
bij leveranciers, deelna-
me aan het Bangladesh
Veiligheidsakkoord, so-
ciale projecten en lid-
maatschap van de Fair
Wear Foundation verge-

zellen investeringen in
milieuvriendelijke kle-
ding, aandacht voor die-
renwelzijn en ingrepen
voor de beperking van
de ecologische voetaf-
druk. “We produceren in
het Verre Oosten en dat
doen we met respect”,
zegt Ann Claes, die in
2004 met haar broer
Bart het roer overnam
van vader Jean-Baptiste
Claes. “Geen kinderar-
beid, een leefbaar loon,
goede werkomstandig-
heden, veiligheid.”

JBC werd lid van de Fair
Wear Foundation in
2015. Fair Wear con-
troleert productiefabrie-

ken en begeleidt kle-
dingbedrijven in hun
proces naar schonere
kleren. “We zetten in op
de controle en de con-
stante verbetering van
arbeidsomstandigheden
in de textielfabrieken en
communiceren daar
transparant over. Zo
hebben we een kantoor
in China en in Bangla-
desh geopend, om conti-
nu een vinger aan de
pols te kunnen houden
in de fabrieken. Daar-
naast hebben we dit jaar
onze Transparency Tool
gelanceerd voor ons
volledig duurzame merk
I AM.

ANN CLAES

heid vanuit onze kernwaarde respect.
Die zit vervat in ons charter”, zegt
mede-eigenaar Ann Claes. “Duurzaam-
heid is op zich niet expliciet aanwezig
in het charter. We bekijken met de vol-
gende generatie hoe het charter zal
evolueren. Zij vindt respect net zo be-
langrijk. Het is dus goed mogelijk dat
we die waarde in een volgend charter
uitdiepen richting duurzaamheid.”

KIES UW
GEVECHTEN
Familiebedrijven die het niet bij op-
pervlakkige bedoelingen houden, ko-
men automatisch uit bij de vraag wat
prioritair is. Je kunt niet alle deelaspec-
ten van duurzaamheid in één beweging

kleinere ondernemingen mogen zich
niet laten afschrikken. Het is niet om-
dat je klein bent, dat je geen verschil
kunt maken. Elke stap is een verbete-
ring. Je kan bijvoorbeeld starten met
het ‘laaghangend fruit’ en gaandeweg
de inspanningen opbouwen.”

GEEF DE NIEUWE
GENERATIE EEN ROL
De komst van de nieuwe generatie in

een familiebedrijf is vaak een prikkel
voor extra aandacht voor duurzaam-
heid. De nieuwe telgen ontwikkelden
nieuwe ideeén of leerden bij andere on-
dernemingen hoe je acties succesvol
kan integreren. “Veel jonge generaties
zijn gevoelig voor duurzaamheid”,

“Zeker de kleinere ondernemingen mogen zich niet laten
afschrikken. Het is niet omdat je klein bent, dat je geen
verschil kunt maken” - ann cLaes, 18c

op de agenda plaatsen. Vaak strandt de
oefening door de keuzestress. “Iets
doen is beter dan niets doen”, adviseert
Ann Claes. “Duurzaamheid is een
maatschappelijke prioriteit. Zeker de

merkt Vincent Molly. “Beschouw het
echter niet als iets waar ze zich zomaar
mee kunnen bezighouden. De volgende
generatie moet dat op een goede manier
in het bedrijf integreren en uitbouwen.”

DENK AAN DE AANDEEL-
HOUDERSWAARDECREATIE
(EN HEB GEDULD)

In het beste scenario blijft duur-
zaamheid niet bij enkele verbeterings-
acties, maar wordt het strategie. Dat ge-
beurt wanneer de ingrepen het zaken-
model beinvloeden. Duurzaamheid
wordt dan een activiteit die niet enkel
de maatschappij dient, maar ook meer
inkomsten genereert. Dat kan gebeuren
in de onderneming of via een nieuw be-
drijf, zoals de familie Pierre (zie kader
Duurzaamheid als zakenmodel bij Nnof).

Volgens Christophe de Ville, partner
bij BDO Advisory Organisation & Per-
formance Management, is dat een pro-
ces van vallen en opstaan. “Je moet er
de mislukkingen bijnemen. Duurzaam-
heid integreren gaat soms ook over het
ter discussie stellen van de verwachtin-
gen over het terugverdieneffect. En dat
ligt niet altijd in de lijn van de verwach-
tingen van de aandeelhouders.” Weten
of een duurzaam businessmodel slaagt,
is volgens De Ville moeilijk op korte
termijn. “De levenscycli van producten
en diensten worden almaar korter. Be-
drijven moeten voortdurend een meer
duurzaam zakenmodel zoeken, zonder
de garantie op succes.” ®
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