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1. Samenvatting 
Een organisatie kan zich door het inzetten van een corporate story onderscheiden van de 

concurrentie. Een corporate story is een verhaal van een organisatie dat gebruikt wordt om 

belanghebbenden te beïnvloeden. In een corporate story bevinden zich verhaalthema’s en 

verhaalelementen. In deze verhaalthema’s en verhaalelementen staan de kernactiviteiten van 

een organisatie centraal. Deze kernactiviteiten zouden in een corporate story ingevuld kunnen 

worden door Corporate Social Responsibility (CSR)-activiteiten. Hetgeen staat voor 

maatschappelijk verantwoord ondernemen. Organisaties zorgen middels CSR-activiteiten voor 

een positieve invloed op de organisatieaantrekkelijkheid. Echter, het verband tussen de 

organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever en de invulling van CSR-activiteiten als 

verhaalelement is nog niet wetenschappelijk onderzocht. Het doel van dit onderzoek is om te 

achterhalen of de organisatieaantrekkelijkheid beïnvloed wordt door het benoemen van CSR-

activiteiten in een corporate story. Hiervoor is de volgende onderzoeksvraag opgesteld: “In 

hoeverre draagt het benoemen van organisationele corporate social responsibility activiteiten 

in een corporate story bij aan de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever?’. Een 

online enquête is verspreid waarvoor een fictieve corporate story is geschreven. Deze corporate 

story is gemanipuleerd waarna de respondenten willekeurig zijn verdeeld over één van de twee 

versies; ofwel de neutrale corporate story, ofwel de corporate story met CSR-manipulatie. Uit 

de resultaten is gebleken dat het benoemen van een organisationele CSR-activiteit in een 

corporate story geen effect heeft op de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. 

Op basis hiervan wordt aanbevolen om vervolgonderzoek te richten op een andere 

organisationele CSR-activiteit dan duurzaamheid. Ook kan een ander type organisatie dan 

gebruikt in het huidige onderzoek mogelijk het verschil maken. Het huidige onderzoek zorgt 

voor nieuwe kennis op het gebied van de corporate story literatuur en de CSR-literatuur en zorgt 

voor meer duidelijkheid bij organisaties over het gebruik van CSR-activiteiten in hun corporate 

story.  

 

 

 

 

 



3 

 

2. Aanleiding 
Het kan lastig zijn voor organisaties om zich enkel op basis van producten of diensten te 

onderscheiden van concurrentie. Er zijn meerdere manieren om zich als organisatie te 

onderscheiden, bijvoorbeeld door reclame te maken voor de producten en diensten. Een andere 

manier voor organisaties om zich te onderscheiden is door het inzetten van een corporate story. 

Een corporate story is een verhaal van een organisatie waarmee belanghebbenden beïnvloed 

kunnen worden. Verhalen fascineren mensen, maken informatie tastbaar, zijn makkelijker te 

onthouden dan feiten en zijn minder gemakkelijk over te nemen door concurrentie (Lundqvist 

et al., 2013; McLellan, 2006; Morgan & Dennehy, 1997; Beckman & Barry, 2009). Bepaalde 

verhaalelementen komen hierbij frequent voor in corporate stories. Hoewel verschillende 

onderzoekers het eens lijken te zijn over de belangrijkste elementen die een corporate story zou 

moeten bevatten, worden deze elementen veelal slechts conceptueel benoemd en zijn de 

effecten zelden empirisch onderzocht. 

Een manier waarop een verhaalelement in een corporate story ingezet kan worden, is 

door het benoemen van een organisatie haar CSR-activiteiten. CSR staat voor corporate social 

responsibility. Dit houdt de activiteiten in die betrekking hebben op ecologische, economische 

en sociale duurzaamheid (Carlini, Grace, France & Lo Lacono, 2019). Deze activiteiten brengen 

vele voordelen met zich mee die een positieve invloed kunnen hebben op onder andere de 

organisatieaantrekkelijkheid voor potentiële werknemers (Carlini et al., 2019). Echter, er 

bestaat nog een leemte in de wetenschappelijke literatuur over het verwerken van CSR-

activiteiten als een effectief verhaalelement in een corporate story, vooral wanneer het gaat om 

het aantrekken van potentiële werknemers.  

 

Het doel van dit onderzoek is om te achterhalen wat de invloed is van het benoemen van 

een CSR-activiteit als verhaalelement in een corporate story op de organisatieaantrekkelijkheid 

als potentiële werkgever. De bovengenoemde leemtes in de wetenschappelijke literatuur 

kunnen voor veel onduidelijkheid bij organisaties zorgen over hoe zij een goede corporate story 

kunnen schrijven. Organisaties kunnen de bevindingen van het huidige onderzoek gebruiken 

zodat zij zich kunnen onderscheiden van de concurrentie en gemakkelijker potentiële 

werknemers kunnen aantrekken. 
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3. Theoretisch kader 

3.1 Corporate story 

Een corporate story is een verhaal dat kan gaan over onder andere de organisatie zelf, haar 

mensen, haar verleden, toekomstvisies, sociale binding en haar werkzaamheden (Gill, 2015). 

Verhalen zijn krachtig, geloofwaardig en ze helpen om informatie tastbaar te maken (McLellan, 

2006; Morgan & Dennehy, 1997). Lezers kunnen zich beter inleven bij het lezen van een 

verhaal, ten opzichte van bijvoorbeeld statistiek, omdat er persoonlijke en soortgelijke 

ervaringen worden opgeroepen. De lezer kan bijvoorbeeld dezelfde emoties ervaren die de 

personages voelen in het verhaal. Omdat een verhaal zowel visueel beeld als emotie oproept, 

wordt de informatie in een corporate story beter onthouden (Morgan & Dennehy, 1997).  

Een corporate story wordt gebruikt als communicatiemiddel naar belanghebbenden toe 

om hen te kunnen beïnvloeden. Een corporate story kan namelijk zorgen voor een nieuw 

standpunt onder belanghebbenden en kan van invloed zijn op de indrukken die zij hebben van 

de organisatie (Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013). Zo kan bijvoorbeeld de intentie van 

potentiële werknemers om voor een baan te solliciteren vergroot worden, of kan bij 

consumenten een positief gevoel opgewekt worden. Een corporate story kan ook van invloed 

zijn op de betrokkenheid van werknemers (Sivertzen et al., 2013; Lundqvist et al., 2013; Gill, 

2011).  

 Om belanghebbenden door middel van een corporate story te kunnen beïnvloeden, 

worden in de wetenschappelijke literatuur verschillende mogelijke verhaalthema’s en 

verhaalelementen aangehaald die zich vaak in een corporate story bevinden. Over deze 

verhaalelementen en verhaalthema’s is empirisch nog weinig bekend. Wel zijn over deze twee 

aspecten contentanalyses uitgevoerd.  Het eerste aspect van een corporate story zijn de 

verhaalthema’s. Spear en Roper (2013) onderzochten vier verhaalthema’s. Het activiteiten-

thema beschrijft de kernactiviteiten van een organisatie. Het voordelen-thema benadrukt de 

aantrekkelijke voordelen die behaald kunnen worden voor belanghebbenden uit de 

kernactiviteiten van de organisatie. Het emotionele thema creëert een emotionele band met 

belanghebbenden; het zorgt voor emotionele aantrekkingskracht. Het strategische-thema bevat 

de strategie van de organisatie. Dit thema bestaat uit de visie, de missie en de waarden van de 

desbetreffende organisatie.  

Het tweede aspect van een corporate story zijn de verhaalelementen. Verhaalelementen 

zijn de tekstuele karakteristieken van een verhaal die bestaan uit de stijl, de structuur, de lengte 

en de inhoud. De stilistische kenmerken bestaan vaak uit positieve bijvoeglijke naamwoorden 
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en metaforen. Tevens worden corporate stories veelal geschreven zonder directe 

aanspreekvorm en in de derde persoon. De meest voorkomende structuur is het gebruik van een 

begin-midden-eind structuur en is er vaak sprake van een keerpunt in het verhaal. Dit keerpunt 

kan een crisis, conflict of een obstakel zijn. De personen in het verhaal spelen bij dit keerpunt 

een belangrijke rol. Bovendien heeft de corporate story een tekstlengte van 200 tot 600 

woorden. Inhoudelijk gezien, geven corporate stories de kernactiviteiten weer van de 

organisatie (Janssen, van Dalfsen, van Hoof & van Vuuren, 2012; Lundqvist et al., 2013; 

Swaminathan & Magesh, 2017).  

 

 De conceptuele literatuur, over de verhaalthema’s en verhaalelementen, beschouwt de 

kernactiviteiten van een organisatie als een belangrijk onderdeel van een corporate story. 

Enerzijds komen de kernactiviteiten aan bod bij zowel het activiteiten-thema als het voordelen-

thema. Anderzijds worden deze kernactiviteiten als inhoudelijk verhaalelement weergeven. 

Daarom wordt in het huidige onderzoek gefocust op deze kernactiviteiten.  

 

3.2 Corporate social responsibility  

In vele corporate stories vormt corporate social responsibility (CSR) een belangrijk onderdeel 

van de kernactiviteiten. De Europese Commissie definieert CSR als “een concept waarbij 

organisaties op vrijwillige basis sociale- en milieuaspecten integreren in hun bedrijfsvoering 

en in hun interactie met hun belanghebbenden” (Susanto & English, 2012, p. 27). Een 

organisatie die gebruik maakt van het concept CSR, zet zich voortdurend in om zich ethisch te 

gedragen en bij te dragen aan economische ontwikkelingen (Lindgreen & Swaen, 2010), 

bijvoorbeeld door de ontwikkeling van inkoop- en marketinginitiatieven die het 

maatschappelijk welzijn beschermen. Het verwerken van CSR-activiteiten in een corporate 

story kan een organisatie verschillende voordelen opleveren, waaronder een sterkere relatie 

tussen een organisatie en haar belanghebbenden, omdat de belanghebbenden kunnen zien dat 

de organisatie geeft om degenen die bijdragen aan haar succes (Susanto & English, 2012).  

Verschillende soorten CSR-activiteiten kunnen benoemd worden als verhaalelement in 

een corporate story. Peloza en Shang (2011) benoemen de volgende drie CSR-activiteiten in 

hun onderzoek: filantropische, organisationele en product-gerelateerde activiteiten. 

Voorbeelden van filantropische activiteiten zijn donaties aan goede doelen en vrijwilligerswerk. 

Organisationele CSR-activiteiten zijn onder andere milieubeschermende praktijken, het 

ondersteunen van diversiteit, het onderhouden van werknemersrelaties en het creëren van 
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ethische arbeidsomstandigheden. Tot slot, de product-gerelateerde activiteiten. Deze 

activiteiten bestaan onder andere uit het maken van organische producten en verpakkingen die 

biologisch afbreekbaar zijn.  

 

In dit onderzoek wordt gefocust op de organisationele CSR-activiteiten, omdat deze 

activiteiten, zoals diversiteit en milieubeschermende praktijken, het belangrijkste lijken te zijn 

voor potentiële werknemers (Greening & Turban, 2000). Deze activiteiten geven namelijk de 

meeste signalen over de arbeidsomstandigheden van de organisatie. Dit is van invloed op de 

perceptie van potentiële werknemers over de organisatieaantrekkelijkheid (Greening & Turban, 

2000). 

 

3.3 Organisatieaantrekkelijkheid  

Organisaties leveren middels CSR-activiteiten een maatschappelijke bijdrage. Organisaties 

kunnen hierdoor gemakkelijker nieuw talent aantrekken, omdat potentiële werknemers veelal 

de voorkeur geven aan een organisatie die CSR-activiteiten inzet (Story, Castanheira & Hartig, 

2016; Greening & Turban, 2000; Susanto & English, 2012). Om die reden kan het een optie 

zijn om de details van deze CSR-activiteiten te verwerken in een corporate story (Carlini et al., 

2019).  

Een manier om deze details in een corporate story te verwerken, is door het benoemen 

van de organisatiebetrokkenheid bij verschillende maatschappelijke doeleinden. Inhoudelijk 

zijn er verschillende aspecten die in een corporate story verweven kunnen worden. Zoals de 

inzet van een organisatie voor een maatschappelijk doel, de impact daarvan op dat doel, waarom 

de organisatie een maatschappelijk initiatief onderneemt en de overeenstemming tussen het 

doel en de organisatieactiviteiten (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). 

Het verwerken van details van CSR-activiteiten in een corporate story kan interessant 

zijn voor een organisatie, omdat CSR-activiteiten als middel om organisatieaantrekkelijkheid 

te verhogen reeds effectief is bewezen (Carlini et al., 2019; Kim & Park, 2011; Duarte, Gomes, 

& Neves, 2014). Een corporate story met CSR-activiteiten zou dus een sterker 

communicatiemiddel kunnen zijn om belanghebbenden te beïnvloeden. Er is echter nog geen 

onderzoek gedaan naar CSR-activiteiten als verhaalelement in een corporate story, ondanks dat 

CSR reeds is onderzocht als zijnde een belangrijk aspect voor potentiële werkgevers.  
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Enerzijds wordt in de bestaande literatuur dus gekeken naar elementen die beweerd 

worden effectief te zijn voor een corporate story. Anderzijds wordt gekeken naar hoe 

organisaties de aantrekkelijkheid van een organisatie kunnen verhogen door middel van CSR. 

Echter, nog niet onderzocht is hoe corporate stories en CSR-activiteiten zich tot elkaar 

verhouden, en wat daarmee het effect is van het benoemen van CSR-activiteiten als 

verhaalelement in een corporate story op de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële 

werkgever. Dit leidt tot de volgende onderzoeksvraag:  

 

In hoeverre draagt het benoemen van organisationele corporate social responsibility 

activiteiten in een corporate story bij aan de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële 

werkgever? 
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4. Methode 
Om de onderzoeksvraag te beantwoorden, is gekozen voor een kwantitatief onderzoek. Voor 

dit onderzoek zijn twee fictieve corporate stories geschreven. Middels een enquête moesten 

vragen beantwoord worden over de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële (fictieve) 

werkgever.  

 

4.1 Participanten 

De onderzoekspopulatie bestond uit participanten die tussen de 18 en 65 jaar waren en uit de 

beroepsbevolking kwamen of net gepensioneerd waren. Voor deze doelgroep is gekozen, omdat 

de meeste van deze mensen al ervaring hebben met het zoeken van een baan. Daarnaast is via 

een scenarioschets geprobeerd mensen zich te laten verdiepen in deze rol als werkzoekende. 

Op deze manier is de doelgroep van potentiële werknemers zo goed als mogelijk nagebootst. 

Dit scenario zag er als volgt uit: “U bent op zoek naar een baan en u komt de volgende 

organisatie tegen: het Deense schoenenmerk Sørensko. Hier zou u kunnen solliciteren voor uw 

voorkeursfunctie”.  

De participanten zijn geworven via verschillende sociale mediakanalen. Hiervoor is 

onder andere gebruik gemaakt van snowball sampling: het inzetten van het eigen netwerk. Een 

oproep voor deelname is geplaatst op LinkedIn, Facebook en Instagram. Via deze kanalen werd 

een hyperlink verspreid die de participanten naar de online enquête bracht. Er hebben 141 

participanten deelgenomen aan de enquête. Drie responses van participanten zijn verwijderd 

die geen consent hebben gegeven. Daarnaast waren er participanten die, wat betreft de invultijd 

van de enquête, buiten de 2,5 en 20 minuten zaten. Dit betrof achttien responses. Deze werden 

verwijderd uit de dataset. Ten slotte is gekeken naar vier responses van participanten die hebben 

aangegeven dat zij het merk Sørensko kennen. Aangezien Sørensko een fictieve organisatie is, 

zijn deze vier responses verwijderd om de betrouwbaarheid van het onderzoek te waarborgen 

(zie manipulatiecheck in sectie 5.2). Na het excluderen van responses waren nog 116 bruikbare 

responses over. 

Uiteindelijk deden 48 mannen en 68 vrouwen mee aan het onderzoek. De meest 

voorkomende leeftijdscategorie was tussen de 20 en 29 jaar (n = 55). Het meest voorkomende 

opleidingsniveau was WO (63,8%), daaropvolgend HBO (32%), MBO (6%) en als laatste 

middelbareschooldiploma (4%). Participanten hebben gemiddeld 309 seconden (SD = 179.37) 

over de enquête gedaan. Dit zijn ongeveer vijf minuten. Tot slot hadden 80 participanten als 

arbeidssituatie een baan. De rest van de participanten had geen baan en was niet werkzoekend 
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(n = 21), had geen baan en was wel werkzoekend (n = 7), had een baan en was werkzoekend (n 

= 7) of was gepensioneerd (n = 1). 

 

4.2 Materiaal 

De onafhankelijke variabele in dit onderzoek is CSR als verhaalelement. Deze onafhankelijke 

variabele is geoperationaliseerd als corporate story, met twee waarden (wel CSR-activiteit; 

geen CSR-activiteit). Onderzocht is wat de invloed van het benoemen van CSR-activiteiten in 

een corporate story is op de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. De 

organisatieaantrekkelijkheid is de afhankelijke variabele.  

 Voor het onderzoek is een corporate story geschreven over het fictieve Deense 

schoenenmerk Sørensko. Deze corporate story is vervolgens op het CSR-element 

gemanipuleerd. De corporate story bestaat hierdoor uit een neutrale versie en een versie met 

CSR-manipulatie. Gekozen is voor een fictieve organisatie zodat participanten geen voorkennis 

of connotaties hadden die de resultaten op voorhand zouden beïnvloeden. Daarnaast is in het 

onderzoek gebruik gemaakt van een schoenenmerk, omdat schoenen een neutraal product zijn 

dat iedereen gebruikt. Hierdoor wordt de kans op vertekende resultaten verminderd. Tot slot is 

voor een Deens merk gekozen voor de betrouwbaarheid van het onderzoek. Een buitenlands 

merk kan geloofwaardiger overkomen dan een Nederlands merk dat participanten niet kennen.     

De versies van de zelfgeschreven corporate story zijn geïnspireerd op bestaande 

corporate stories uit dezelfde bedrijfssector. Daarnaast is de conceptuele literatuur over de 

verhaalthema’s en verhaalelementen op de corporate stories toegepast. Het activiteiten-thema 

en het voordelen-thema zijn in de twee versies verwerkt door het benoemen van de 

kernactiviteiten van de organisatie. In de neutrale corporate story is dit gedaan door uit te 

weiden over de activiteiten die de prijs-kwaliteitsverhouding van de schoenen benadrukken: 

“Wij maken gebruik van de Goodyear methode waarbij de zool zowel aan de upper gelijmd als 

dubbel doorgenaaid wordt. Dit is wat Sørensko tot een hoge kwaliteit schoenenmerk maakt”. 

In de gemanipuleerde corporate story zijn de thema’s verwerkt door het benoemen van de 

organisationele CSR-activiteiten, zoals “Bij elke verkocht paar schoenen planten wij twee 

bomen in het Amazonegebied”.  

De verhaalelementen die zich in een corporate story bevinden, zijn toegepast door in 

beide versies gebruik te maken van een begin-midden-eind structuur, een tekstlengte tussen de 

200 en 600 woorden, positieve bijvoeglijke naamwoorden (zoals ‘de perfecte schoen’) en door 

een keerpunt in het verhaal te gebruiken. Dit keerpunt werd als volgt aangegeven: “Na een 
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aantal pittige eerste jaren, waarin Freja hard moest werken om een plekje op de markt te 

veroveren, is Sørensko uitgegroeid tot het bekendste schoenenmerk van Denemarken”. Verder 

zijn in de gemanipuleerde versie inhoudelijke tekstelementen over duurzaamheid toegevoegd, 

zoals “Het succes van Sørensko is gebaseerd op pure, natuurlijke materialen” en “Vandaag 

de dag, is de passie voor het ontwerpen van duurzame kwaliteitsschoenen nog steeds onze 

drijfveer”. Tevens is in de gemanipuleerde versie een hele alinea toegevoegd die gaat over de 

milieubeschermende organisatiepraktijken. In deze alinea wordt verteld dat de organisatie twee 

bomen plant voor elk verkocht paar schoenen om zo de wereldwijde ontbossing tegen te gaan.  

De neutrale versie bevat deze tekstelementen over duurzaamheid en de alinea over de 

milieubeschermende organisatiepraktijken niet. Hiermee zijn twee condities gevormd waaraan 

participanten willekeurig werden toegewezen.  

 

4.3 Dataverzameling en meetinstrumenten 

De data zijn verzameld via een online enquête die met behulp van het programma Qualtrics is 

opgesteld en verspreid. Deze enquête bestond uit de volgende onderdelen: een introductie, een 

toestemmingsformulier met informatie over het onderzoek, de corporate story, itemvragen over 

de organisatieaantrekkelijkheid, de manipulatiecheck en controlevragen, vragen over 

demografische gegevens van de participanten en de afsluiting. De volledige vragenlijst is te 

vinden in Bijlage I. De afhankelijke variabele, de manipulatiecheck, de controlevragen en de 

demografische variabelen worden hieronder toegelicht.  

 

Organisatieaantrekkelijkheid. Organisatieaantrekkelijkheid is gemeten door vijf 

itemvragen te stellen uit de bestaande schaal van Turban en Keon (1993). Een voorbeeldvraag 

van organisatieaantrekkelijkheid is: “Ik zou graag voor deze organisatie willen werken”. Deze 

itemvragen zijn gesteld op een 5-punts Likertschaal (helemaal oneens – helemaal eens). 

Gekozen is voor een 5-puntsschaal omdat het een neutraal middelpunt heeft. De schaal is 

gecontroleerd op betrouwbaarheid (vijf items; ⍺ = .880). 

 

 Manipulatiecheck. In de vragenlijst zijn verschillende manipulatiechecks verwerkt. 

Participanten moesten drie vragen beantwoorden welke testten of zij het merk en de corporate 

stories al (her)kenden en of de CSR-manipulatie van de corporate story geslaagd was. De eerste 

vraag “Kende u het merk Sørensko voordat u aan dit onderzoek deelnam?” is niet meegenomen 

in de data-analyse. De participanten die hierop ‘Ja’ antwoordden, werden verwijderd uit de 
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dataset gezien de mogelijke schending van de betrouwbaarheid van hun responses. Verder is 

een open antwoordoptie gegeven voor de tweede vraag, waarbij participanten moesten 

aangeven of zij de corporate story herkenden. In de open antwoordoptie konden zij invullen 

waarvan zij de corporate story herkenden (zie manipulatiecheck in sectie 5.2). Tot slot werd 

voor de manipulatiecheck van het toegevoegde CSR-element de volgende vraag op een 5-punts 

Likertschaal (helemaal oneens – helemaal eens) gesteld: “Uit het bedrijfsverhaal van Sørensko 

blijkt dat het merk maatschappelijk verantwoord onderneemt”. De waargenomen 

duurzaamheid werd met deze vraag gemeten. De verwachting was dat de participant hoger op 

deze vraag scoorde wanneer de participant de corporate story met CSR-manipulatie heeft 

gelezen.  

  

 Controlevragen. Aan de participanten werden twee controle vragen gesteld om te 

kijken of deze invloed zouden hebben op de afhankelijke variabele. Dit werd gedaan om de 

discriminante validiteit te waarborgen. De eerste controlevraag (“Hoe belangrijk vindt u het 

dat een organisatie maatschappelijk verantwoord onderneemt?”) is gelabeld als de 

controlevariabele ‘belang maatschappelijk verantwoord ondernemen’. Deze variabele werd 

gemeten op een 5-punts Likertschaal (heel onbelangrijk – heel belangrijk) om te achterhalen of 

een voorkeur voor een organisatie die maatschappelijk verantwoord onderneemt, invloed heeft 

op de organisatieaantrekkelijkheid. Wanneer een participant aangaf dat hij/zij maatschappelijk 

verantwoord ondernemen heel onbelangrijk vindt, zou het kunnen betekenen dat de organisatie 

als minder aantrekkelijke werkgever werd beschouwd. De tweede controlevraag luidde als 

volgt: “Stel het betreft de vacature van uw droombaan, zou u zich tegengehouden voelen om te 

solliciteren omdat de functie bij een schoenenmerk is?”. Deze vraag is gelabeld als de 

controlevariabele ‘tegengehouden door schoenenmerk’. Participanten hadden hierbij de 

antwoordopties ‘Ja’ of ‘Nee’. Deze variabele werd gemeten om te kunnen achterhalen of een 

voorkeur voor een bepaald soort organisatie invloed heeft op de organisatieaantrekkelijkheid. 

Wanneer een participant aangaf dat hij/zij zich tegengehouden voelt om te solliciteren omdat 

de functie bij een schoenenmerk is, zou het kunnen zijn dat de organisatieaantrekkelijkheid als 

minder werd beoordeeld.  

 

 Demografische variabelen. Tot slot zijn nog enkele demografische variabelen 

bevraagd. Deze variabelen zijn opgesteld om een beter beeld te krijgen van de verdeling van de 

steekproef, maar ook om achteraf te kunnen achterhalen of bepaalde resultaten vanuit 
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demografisch oogpunt verklaard kunnen worden. Allereerst is de variabele geslacht bevraagd 

waarbij participanten drie antwoordopties hadden (man, vrouw, anders). Vervolgens is de 

leeftijd en het opleidingsniveau van de participanten gevraagd. De variabele leeftijd is in 

categorieën bevraagd, waarbij 18-19 de laagste categorie was en 60+ de hoogste categorie. De 

antwoordopties van de variabele opleidingsniveau varieerden van lager dan 

middelbareschooldiploma tot WO. De laatst bevraagde demografische variabele is de 

arbeidssituatie van de participant. De antwoordopties van deze variabele varieerden van baan 

tot arbeidsongeschikt. Zie Bijlage I voor alle gegeven antwoordopties.  

 

4.4 Procedure 

Nadat de participanten geworven waren, kregen zij eerst een introductie-pagina te lezen waarin 

het doel van het onderzoek, de tijdsduur van het onderzoek en informatie over het gebruik van 

de gegevens uitgelegd werden. Daarna konden zij akkoord gaan met de vrijwillige deelname 

aan het onderzoek. De participanten verklaarden daarmee op een duidelijke wijze te zijn 

ingelicht over de aard van het onderzoek en dat de gegevens gebruikt mochten worden voor 

wetenschappelijke doeleinden. Wanneer een participant niet akkoord ging, werd hij/zij 

doorgestuurd naar het einde van de enquête. Wanneer een participant wel akkoord ging, 

verscheen een korte introductie over de corporate story. Vervolgens kreeg de participant 

random een corporate story toegewezen; ofwel de neutrale versie, ofwel de CSR-versie. Via het 

programma Qualtrics werd gestreefd naar een gelijke verdeling van participanten over de 

condities. Na het lezen van de corporate story werd een scenarioschets weergegeven waarbij 

participanten zich moesten verdiepen in de rol als werkzoekende. Vervolgens werden 

itemvragen gesteld die betrekking hadden op de organisatieaantrekkelijkheid. Daarnaast kregen 

de participanten nog vragen met betrekking tot de manipulatiecheck en controlevragen. Daarna 

konden zij hun demografische gegevens invullen. Tot slot werden de participanten bedankt voor 

hun deelname aan het onderzoek. Wanneer participanten achteraf vragen of opmerkingen 

hadden over het onderzoek konden zij deze invullen in het open opmerkingenveld, of contact 

opnemen met de onderzoekers per e-mail.  

 

4.5 Data-analyse 

Voor het analyseren van de verzamelde data is gebruik gemaakt van het programma SPSS 

Statistics 27. Allereerst moet benoemd worden dat een hercodering heeft plaatsgevonden voor 

één van de vijf itemvragen, omdat deze in de schaal van organisatieaantrekkelijkheid negatief 
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geformuleerd was. Dit betrof de itemvraag: “Ik ben enkel geïnteresseerd in een baan bij deze 

organisatie als dit mijn laatste redmiddel zou zijn”. Door deze hercodering konden uiteindelijk 

alle itemvragen hetzelfde geïnterpreteerd worden.  Vervolgens is een Cronbach’s alpha 

berekend over de schaal van organisatieaantrekkelijkheid om te testen of deze betrouwbaar was. 

De schaal voor organisatieaantrekkelijkheid was betrouwbaar (vijf items; ⍺ = .880). Deze 

schaal is na het berekenen van de Cronbach’s alpha samengenomen tot een gemiddelde 

variabele.  

 Voor de manipulatiecheck is een onafhankelijke t-toets uitgevoerd om te onderzoeken 

of de participanten die de corporate story met CSR-manipulatie lazen, hoger scoorden op de 

waargenomen duurzaamheid dan de participanten die de neutrale corporate story lazen. 

Daarnaast is gekeken naar de open antwoordopties waar participanten konden invullen waarvan 

zij het bedrijfsverhaal herkenden. Vervolgens zijn de correlaties tussen de twee 

controlevariabelen (‘belang maatschappelijk verantwoord ondernemen’ en ‘tegengehouden 

door schoenenmerk’) en de afhankelijke variabele organisatieaantrekkelijkheid onderzocht.  Dit 

is onderzocht om te achterhalen of de controlevariabelen meegenomen moesten worden in de 

hoofdanalyse. Dit is getest middels een Pearson correlatie-toets. Verder is gebruik gemaakt van 

de Chi-kwadraat toets om te analyseren of de participanten willekeurig waren verdeeld over de 

condities. 

 Tot slot is voor de hoofdanalyse gebruik gemaakt van een onafhankelijke t-toets.  Met 

de onafhankelijke t-toets is onderzocht of een significant verschil bestond tussen de 

participanten in de twee condities op de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. 
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5. Resultaten 

5.1 Randomisatiecheck 

Gecontroleerd is of de participanten willekeurig over de twee corporate stories zijn verdeeld. 

Van de 116 participanten zijn 59 toegewezen aan de neutrale corporate story en 57 aan de 

corporate story met CSR-manipulatie. De Chi-kwadraat toets liet zien dat er geen significant 

verschil bestond tussen de participanten in beide condities wat betreft geslacht (χ2 (1) = 0.49, p 

= 0.83), leeftijdscategorieën (χ2 (5) = 2.47, p = 0.78), opleidingsniveau (χ2 (3) = 1.57, p = 0.67) 

en arbeidssituatie (χ2 (4) = 3.79, p = 0.44). De twee conditiegroepen mogen daarom als gelijk 

beschouwd worden.  

 

5.2 Manipulatiecheck 

Een manipulatiecheck werd uitgevoerd om te analyseren of de CSR-manipulatie van de 

corporate story geslaagd is. Dit is gedaan met behulp van een onafhankelijke t-toets. Tabel 1 

geeft de gemiddelden weer van de tekstcondities ten opzichte van de waargenomen 

duurzaamheid. De gemiddelde waargenomen duurzaamheid lag hoger bij de corporate story 

met CSR-manipulatie (M = 4.19; SD = 0.74), dan bij de neutrale corporate story (M = 3.20; SD 

= 0.98). Dit verschil was zeer significant (t(107) = -6.15, p < 0.001). Dat betekent dat dit 

onderdeel van de manipulatie geslaagd is.  

Daarnaast is gekeken naar de antwoorden op de vraag “Herkent u het bedrijfsverhaal?”. 

De grote meerderheid van de participanten (n = 106) herkende het verhaal niet, maar enkelen 

van hen (n = 10) gaven bij de open opmerkingen aan dat in het verhaal elementen benoemd 

waren die zij typisch vonden aan een bedrijfsverhaal van een duurzame organisatie. 

Voorbeelden van zulke opmerkingen zijn: “Het voorbeeld van een idealistische organisatie die 

goed wil doen voor de planeet” en “De manier waarop veel bedrijven beginnen: 

gepassioneerde gedreven starter en familie die er verder in op/meegroeit, maar voor de keuze 

komt te staan hoe verder”. De aard van de opmerkingen bevestigt dat de fictieve corporate 

stories als geloofwaardig overkwamen op de participanten. De opmerkingen worden daarom 

niet gezien als een schending van de betrouwbaarheid of mislukte manipulatie. De responses 

van deze participanten zijn meegenomen in de analyse. 
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Tabel 1. 

Gemiddelde en standaarddeviaties van de tekstcondities ten opzichte van de waargenomen 

duurzaamheid en de organisatieaantrekkelijkheid. 

 Neutrale 

corporate story 

(n = 59) 

 Corporate story 

met CSR-

manipulatie 

(n = 57) 

 

 M SD M SD 

Waargenomen 

duurzaamheid 

3.20 0.98 4.19 0.74 

Organisatieaantrekkelijkheid 3.82 0.70 3.89 0.57 

 

5.3 Controlevariabelen 

Aan de hand van een Pearson correlatie-toets is de samenhang tussen de twee 

controlevariabelen en de afhankelijke variabele organisatieaantrekkelijkheid getoetst. De eerste 

controlevariabele is ‘belang maatschappelijk verantwoord ondernemen’ (M = 4.03, SD = 0.72). 

Er is geen significante correlatie tussen deze controlevariabele en organisatieaantrekkelijkheid 

(r = 0.14, p = 0.15). De tweede controlevariabele is ‘tegengehouden door schoenenmerk’ (M = 

1.90, SD = 0.31). Ook hier is geen sprake van een significante correlatie tussen de tweede 

controlevariabele en organisatieaantrekkelijkheid (r = 0.01, p = 0.90). Hieruit kan 

geconcludeerd worden dat de controlevariabelen niet meegenomen hoeven te worden in de 

hoofdanalyse, omdat deze geen invloed blijken te hebben op het effect van de onafhankelijke 

op de afhankelijke variabele. 

 

5.4 Hoofdanalyse 

Om antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag is een onafhankelijke t-toets uitgevoerd 

om te onderzoeken of een verschil bestond tussen de scores van participanten in de twee 

condities op basis van de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. Hieruit bleek 

dat er geen significant verschil was tussen de participanten in de twee corporate stories op de 

organisatieaantrekkelijkheid (t(114) = -0.54, p = 0.59). Tabel 1 geeft de gemiddelden van de 

tekstcondities weer ten opzichte van de organisatieaantrekkelijkheid.  De corporate story met 

CSR-manipulatie (M = 3.89, SD = 0.57) had geen significant hoger gemiddelde ten opzichte 

van de organisatieaantrekkelijkheid dan het gemiddelde van de neutrale corporate story (M = 

3.82, SD = 0.70). Dit betekent dat er geen effect is voor het benoemen van CSR-activiteiten in 

een corporate story op de organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. 
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6. Conclusie 
In dit onderzoek is geprobeerd een antwoord te vinden op de vraag of het benoemen van 

organisationele CSR-activiteiten in een corporate story bijdraagt aan de 

organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. Hiervoor is een kwantitatief onderzoek 

uitgevoerd, waarbij participanten op basis van een al dan niet gemanipuleerde corporate story 

met CSR-activiteiten zich moesten uitspreken over de aantrekkelijkheid van de organisatie. De 

resultaten van het onderzoek zorgen voor nieuwe kennis op het gebied van corporate stories en 

over hoe organisaties CSR in corporate story kunnen gebruiken. Ondanks het slagen van de 

manipulaties en de bevestiging van de geloofwaardigheid van de corporate stories, kwam uit de 

hoofdanalyse geen verschil naar voren tussen de twee corporate stories als het gaat om de 

organisatieaantrekkelijkheid. Uit dit onderzoek is dus gebleken dat het benoemen van 

organisationele CSR-activiteiten in een corporate story niet lijkt bij te dragen aan de 

organisatieaantrekkelijkheid van potentiële werkgevers. Op de mogelijke verklaringen voor 

deze resultaten wordt ingegaan in de Discussie.  

 

7. Discussie 
7.1 Theoretische en praktische implicaties 

Dit onderzoek onderscheidt zich van andere onderzoeken door corporate social responsibility 

(CSR) als verhaalelement te onderzoeken. Hoewel veel onderzoek naar CSR is gedaan, bleek 

het empirische onderzoek naar corporate stories gering, specifiek voor wat betreft 

verhaalelementen. In het huidige onderzoek werd één van deze verhaalelementen empirisch 

onderzocht, door het effect van CSR-activiteiten in een corporate story te onderzoeken. Het 

huidige onderzoek draagt bij aan het onderzoeksveld van corporate stories en CSR.  

Ondanks dat het benoemen van CSR-activiteiten in een corporate story niet zorgt voor 

een significant hogere organisatieaantrekkelijkheid, betekent dit voor organisaties niet dat zij 

geen CSR moeten gebruiken in hun corporate story. Het is voor organisaties interessant om een 

corporate story te blijven gebruiken, omdat beide corporate stories als aantrekkelijk werden 

beschouwd. Bovendien kunnen organisaties CSR-activiteiten in hun corporate story blijven 

benoemen, omdat deze activiteiten beter werden waargenomen bij de corporate story met CSR-

activiteiten. Het inzetten van een corporate story kan daarmee een effectief 

communicatiemiddel zijn, wanneer organisaties hun CSR-activiteiten duidelijk willen maken. 

Daarnaast is het op basis van bestaande literatuur zeer aannemelijk dat er effecten zullen zijn 

van het verwerken van CSR-activiteiten in hun corporate story. Er zijn namelijk aanwijzingen 
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dat CSR-activiteiten wel positief effect zouden hebben op bijvoorbeeld de 

werknemerstevredenheid (Lindgreen & Swaen, 2010). Dit is echter nog niet onderzocht in het 

kader van corporate stories en kan een goede suggestie voor vervolgonderzoek zijn.  

Een andere implicatie is te vinden in het onderzoek van Susanto en English (2012). Zij 

benoemden in hun onderzoek dat de relatie tussen een organisatie en haar belanghebbenden 

versterkt wordt door CSR-activiteiten, omdat belanghebbenden kunnen zien dat de organisatie 

geeft om degenen die bijdragen aan haar succes. Onder de belanghebbenden van een organisatie 

vallen onder andere de potentiële werknemers. Uit het huidige onderzoek blijkt dat er geen 

significant verschil is op de organisatieaantrekkelijkheid tussen degenen die de neutrale 

corporate story en de corporate story met CSR-activiteiten lazen. Op basis van het huidige 

onderzoek is het dus te betwijfelen of de relatie wordt versterkt voor alle typen (interne) 

belanghebbenden, of dat hier een specifieke groep belanghebbenden baat bij heeft. 

Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de organisatieaantrekkelijkheid bij verschillende 

belanghebbenden in plaats van enkel de potentiële werknemers. Voorbeelden van 

belanghebbenden die gebruikt kunnen worden in vervolgonderzoek zijn bijvoorbeeld de 

consumenten, de huidige werknemers of investeerders.  

Verder gaven Sivertzen et al. (2013) in hun onderzoek aan dat een positieve indruk van 

een organisatie de intentie om voor een baan te solliciteren zal vergroten. De afwezigheid van 

het onderzochte effect, ondanks dat de manipulatiecheck geslaagd was, zou mede hierdoor 

verklaard kunnen worden. In de manipulatiecheck scoorden de participanten die de corporate 

story met CSR-manipulatie hebben gelezen hoger op de waargenomen duurzaamheid dan de 

participanten die de neutrale corporate story hebben gelezen. Toch werd de gemanipuleerde 

corporate story niet als significant aantrekkelijker ervaren. De neutrale corporate story zou de 

participanten al positieve indrukken kunnen hebben gegeven over de organisatie. Dit zegt meer 

iets over het verhaal en de organisatie zelf, dan over het toegevoegde CSR-element. 

Participanten vonden de organisatie waarschijnlijk hoe dan ook aantrekkelijk overkomen, met 

of zonder CSR-activiteiten. Vervolgonderzoek kan hiervoor de attitude van de participant ten 

opzichte van de organisatie meten. 

Wellicht valt deze aantrekkelijkheid ook te verklaren doordat Scandinavische bedrijven 

de connotatie ‘duurzaam’ vaak al hebben. Scandinavische bedrijven zijn over het algemeen 

verder gevorderd in duurzaamheid dan hun Europese concurrenten en daarnaast is duurzame 

ontwikkeling een belangrijke pijler van Scandinavische overheidsstrategieën (Lueg, Pedersen, 

& Clemmensen, 2013). In vervolgonderzoek kan daarom gebruik gemaakt worden van 
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bijvoorbeeld een (fictief) klassieke of traditionelere organisatie, die niet Scandinavisch is. 

Bekeken kan worden of deze organisatie op zichzelf neutraler wordt beoordeeld doordat zij 

minder vooruitstrevend is. Hierbij kan de corporate story met manipulatie wellicht meer 

verschil maken in organisatieaantrekkelijkheid als potentiële werkgever. Voor 

vervolgonderzoek kan de neutraliteit van de organisatie voorafgaand aan het onderzoek 

gecheckt worden met een pre-test.    

Daarop aansluitend kan het uitblijven van een effect in wezen ook verklaard worden 

doordat CSR gemanipuleerd is in de vorm van duurzaamheid. Los van het feit dat 

Scandinavische bedrijven al de connotatie duurzaamheid hebben, is duurzaam ondernemen de 

afgelopen jaren ook een ‘megatrend’ geworden (Lubin & Esty, 2010). Organisaties kunnen het 

zich niet langer veroorloven om duurzaamheid te negeren als een belangrijke factor in hun 

concurrentievermogen op de lange termijn (Lubin & Esty, 2010). Dit zou kunnen betekenen dat 

participanten duurzaamheid niet meer als een bijzondere of aantrekkelijke toevoeging zien bij 

een potentiële werkgever. Voor vervolgonderzoek zou een andere vorm van de CSR-

manipulatie mogelijk wel verschillen in aantrekkelijkheid kunnen veroorzaken. Uit eerder 

onderzoek blijkt namelijk dat potentiële werknemers hoe dan ook de voorkeur geven aan 

organisaties die een maatschappelijke bijdrage leveren (Story et al., 2016) en dat CSR de 

organisatieaantrekkelijkheid verhoogt (Carlini et al., 2019; Kim & Park, 2011; Duarte et al., 

2014). Het is nog steeds aan te raden om een organisationele CSR-activiteit te gebruiken, 

aangezien deze activiteiten het belangrijkste lijken te zijn voor potentiële werknemers 

(Greening & Turban, 2000). Een organisationele CSR-activiteit die gebruikt kan worden voor 

vervolgonderzoek en voldoende afwijkt van het aspect duurzaamheid is bijvoorbeeld diversiteit 

binnen een organisatie.  

Een laatste verklaring voor het gebrek aan effect zou het type medium kunnen zijn. Voor 

het huidige onderzoek is het medium corporate story gekozen. Echter, het kan zo zijn dat 

wanneer een participant de CSR-manipulatie zou lezen op een ander medium, dit een andere 

invloed zou hebben. Dit zou ook kunnen verklaren dat eerder onderzoek liet zien dat CSR-

activiteiten in het algemeen effect hebben op de organisatieaantrekkelijkheid. Niet alleen het 

bericht zelf is dus van belang, maar ook het medium waarmee het wordt overgebracht; ‘the 

medium is the message’ (McLuhan, 1964). In vervolgonderzoek kunnen CSR-activiteiten 

verwerkt worden in een ander soort medium of kan juist het effect van verschillende soorten 

media op de organisatieaantrekkelijkheid vergeleken worden. De details over de CSR-

activiteiten binnen een organisatie worden namelijk normaliter niet in een corporate story 
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overgebracht, maar bijvoorbeeld in officiële documentatie of media die als doel hebben 

expliciet reclame te maken voor een organisatie (Du et al., 2010). Hoewel de corporate story 

als medium ook onderzocht moet blijven worden.  

 

7.2 Limitaties 

Deze studie kent enkele tekortkomingen. Ten eerste is in dit onderzoek sprake van mono-

operationalisatie, omdat slechts één organisatie is geoperationaliseerd. Door deze keuze is er 

geen vergelijkingsmateriaal van eventuele effecten tussen de participanten op de 

organisatieaantrekkelijkheid bij verschillende organisaties. Vervolgonderzoek kan met behulp 

van meerdere operationalisaties zorgen dat resultaten voor meerdere typen organisaties worden 

vergeleken. Daarmee wordt de convergente validiteit gewaarborgd. Ten tweede is de 

ecologische validiteit in het huidige onderzoek niet erg hoog. De meetresultaten zijn niet 

volledig representatief voor de alledaagse praktijk omdat de meeste participanten niet (actief) 

op zoek waren naar een baan ten tijde van deelname. In de alledaagse praktijk zouden 

voornamelijk de werkelijke potentiële werknemers een indruk willen vormen over een 

organisatie. In het verlengde daarvan, los van het feit of deelnemers werkzoekend waren, is ook 

het actief voorgelegd krijgen van een corporate story, zonder er zelf naar op zoek te zijn, niet 

de manier waarop men doorgaans een dergelijk verhaal leest. Ten derde is een verbetering te 

behalen in de externe validiteit. De leeftijd van de steekproef lag voornamelijk tussen de 20 en 

29 jaar en de meeste participanten hadden een universitair opleidingsniveau. Daarnaast speelt 

ook bij de externe validiteit de arbeidssituatie van de participant een rol. Het merendeel van de 

participanten had een baan. Deze aspecten vormen niet de juiste afspiegeling van de gehele 

populatie. De mate van generaliseerbaarheid naar de hele Nederlandse beroepsbevolking is dus 

niet erg hoog. Ondanks bovenstaande tekortkomingen is het huidige onderzoek wel een 

aanvulling op de corporate story literatuur en de CSR-literatuur.  
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Bijlagen 

Bijlage I: Enquête 

Introductie 

Beste deelnemer, 

 

Hartelijk dank voor uw deelname aan ons onderzoek. Wij zijn derdejaarsstudenten van de 

bachelor Communicatie- en Informatiewetenschappen aan de Universiteit Utrecht. Voor onze 

scriptie doen wij onderzoek naar het effect van bedrijfsverhalen op mensen.  

 

Het invullen van deze enquête zal 5 tot 10 minuten duren. Wij vragen u al uw antwoorden 

waarheidsgetrouw in te vullen. Hierbij zijn geen goede of foute antwoorden. Al uw 

antwoorden en gegevens zullen vertrouwelijk en anoniem verwerkt worden. De resultaten van 

het onderzoek zullen volledig geanonimiseerd worden, waardoor er geen persoonlijke 

identificatie mogelijk is. 

 

U kunt tijdens het invullen van de enquête op elk moment besluiten om niet verder mee te 

werken. Uw tot dan toe ingevulde antwoorden zullen dan worden verwijderd.  

 

Mocht u nog opmerkingen of vragen hebben over ons onderzoek, neem dan contact op via 

e.h.reinders@students.uu.nl of r.c.deruiter@students.uu.nl.  

 

Alvast bedankt voor uw deelname aan dit onderzoek.  

 

Met vriendelijke groet, 

 

Emma Reinders  

Romy de Ruiter 

 

Informed consent 

• Ik verklaar hierbij dat ik op een duidelijke wijze ben ingelicht over de aard en 

methode van dit onderzoek, zoals uiteengezet op de vorige pagina.  

• Ik stem geheel vrijwillig in met deelname aan dit onderzoek. Ik besef dat ik op elk 

moment mag stoppen met het onderzoek, zonder hiervoor een reden op te hoeven 

geven.  

• Als ik meer informatie wil of vragen heb, nu of in de toekomst, dan kan ik contact 

opnemen met Emma Reinders (e.h.reinders@students.uu.nl) of Romy de Ruiter 

(r.c.deruiter@students.uu.nl). 

 

0 Ik begrijp de bovenstaande tekst en ga akkoord met deelname aan het 

onderzoek. 

0 Ik zie af van deelname aan het onderzoek en beëindig hierbij mijn deelname. 

 

Introductie corporate story 

Stelt u zichzelf het volgende voor. U bent op zoek naar een baan en u komt de volgende 

organisatie tegen: het Deense schoenenmerk Sørensko. Hier zou u kunnen solliciteren voor 

uw voorkeursfunctie. Voorbeelden van functies zijn: winkelmedewerk(st)er, administratief 

mailto:r.c.deruiter@students.uu.nl
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medewerk(st)er, communicatie medewerk(st)er, marketing medewerk(st)er, management 

medewerk(st)er, CEO of elke andere functie die u graag zou willen vervullen. U krijgt nu het 

bedrijfsverhaal van Sørensko te lezen. 

 

Neutrale corporate story 

Over Sørensko 

In 1988 ontdekte de Deense jonge onderneemster Freja Sørense een passie voor het 

ontwerpen van schoenen voor iedereen. Zij kocht een stuk land in wat nu het centrum van 

Kopenhagen is, bouwde een atelier en werkte hard aan de perfecte schoen. Na een aantal 

pittige eerste jaren, waarin Freja hard moest werken om een plekje op de markt te veroveren, 

is Sørensko uitgegroeid tot het bekendste schoenenmerk van Denemarken. De naam 

Sørensko, die op elke zool gegraveerd stond, werd een nationaal symbool voor kwaliteit. De 

afgelopen 30 jaar breidde het mode-atelier zich verder uit en inmiddels verkennen de kinderen 

van Freja nieuwe markten, maar de naam op de schoen is nog altijd dezelfde. Vandaag de dag, 

is de passie voor het ontwerpen van kwaliteitsschoenen nog steeds onze drijfveer. 

  

Het succes van Sørensko is gebaseerd op hoge kwaliteitsmaterialen: katoen, polyester en 

leder. Sørensko’s leder zorgt voor een goede prijs-kwaliteitsverhouding en voeten die 

ademen. Dit kenmerkt elke mannen-, vrouwen- en kinderschoen van Sørensko. Door de jaren 

heen hebben onze ontwerpers hun vak verder geperfectioneerd. Wij maken gebruik van de 

Goodyear methode waarbij de zool zowel aan de upper gelijmd als dubbel doorgenaaid wordt. 

Dit is wat Sørensko tot een hoge kwaliteit schoenenmerk maakt. De zool zal nooit los komen 

te zitten, zelfs niet als er al een steek los raakt. We hebben geleerd dat het 5 dagen duurt om 

een goede schoen te maken. Dat is natuurlijk veel langer dan gemiddeld, maar dit zorgt wel 

voor de juiste prijs-kwaliteitsverhouding.  

  

Het is 30 jaar geleden dat Sørensko zichzelf een klein schoenenmerk kon noemen. En 

natuurlijk zijn we er trots op dat er nu jaarlijks 4,8 miljoen Sørensko schoenen over de 

toonbank vliegen in 24 landen. Echter, we zijn nooit vergeten dat je kwaliteit niet afmeet aan 

de grootte van je merk, maar aan de schoen zelf. Zelfs bij het aanboren van nieuwe markten, 

leeft de onverzettelijke drang naar kwaliteit en perfectie voort in de familie Sørense.  

  

Stijlvol, subliem, Sørensko! 
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Corporate story met CSR-manipulatie 

Over Sørensko 

In 1988 ontdekte de Deense jonge onderneemster Freja Sørense een passie voor het 

ontwerpen van duurzame schoenen voor iedereen. Zij kocht een stuk land in wat nu het 

centrum van Kopenhagen is, bouwde een atelier en werkte hard aan de perfecte schoen. Na 

een aantal pittige eerste jaren, waarin Freja hard moest werken om een plekje op de markt te 

veroveren, is Sørensko uitgegroeid tot het bekendste schoenenmerk van Denemarken. De 

naam Sørensko, die op elke zool gegraveerd stond, werd een nationaal symbool voor 

duurzame kwaliteit. De afgelopen 30 jaar breidde het mode-atelier zich verder uit en 

inmiddels verkennen de kinderen van Freja nieuwe markten, maar de naam op de schoen is 

nog altijd dezelfde. Vandaag de dag, is de passie voor het ontwerpen van duurzame 

kwaliteitsschoenen nog steeds onze drijfveer. 

  

Het succes van Sørensko is gebaseerd op pure, natuurlijke materialen: biologisch katoen, 

gerecycled polyester en plantaardig gelooid leder. Sørensko’s plantaardig gelooide leder is 

milieuvriendelijk, zorgt voor een zuiniger gebruik van grondstoffen, een langere levensduur 

en voeten die ademen. Dit kenmerkt elke mannen-, vrouwen- en kinderschoen van Sørensko. 

Door de jaren heen hebben onze ontwerpers hun vak verder geperfectioneerd. Wij maken 

gebruik van de duurzame Goodyear methode waarbij de zool zowel aan de upper gelijmd als 

dubbel doorgenaaid wordt. Dit is wat Sørensko tot een hoge kwaliteit schoenenmerk maakt. 

De zool zal nooit los komen te zitten, zelfs niet als er al een steek los raakt. We hebben 

geleerd dat het 5 dagen duurt om een goede schoen te maken. Dat is natuurlijk veel langer dan 

gemiddeld, maar we geven de voorkeur aan kwaliteit boven kwantiteit. 

  

Duurzaamheid staat al sinds de oprichting van Sørensko hoog in het vaandel. Dit voeren we 

niet alleen door in onze productie door het gebruik van duurzame materialen, maar zetten dit 

ook in middels milieubescherming. Bij elk verkocht paar schoenen planten wij twee bomen in 

het Amazonegebied. Dit helpt tegen de wereldwijde ontbossing en hiermee houden wij, 

samen met onze klanten, de aarde groen en gezond! 

  

Het is 30 jaar geleden dat Sørensko zichzelf een klein schoenenmerk kon noemen. En 

natuurlijk zijn we er trots op dat er nu jaarlijks 4,8 miljoen Sørensko schoenen over de 

toonbank vliegen in 24 landen. Echter, we zijn nooit vergeten dat je kwaliteit niet afmeet aan 

de grootte van je merk, maar aan de schoen zelf. Zelfs bij het aanboren van nieuwe markten, 

leeft de onverzettelijke drang naar kwaliteit, duurzaamheid en perfectie voort in de familie 

Sørense.   

 

Stijlvol, subliem, Sørensko! 
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Vragen organisatieaantrekkelijkheid 

Naar aanleiding van het door u zojuist gelezen bedrijfsverhaal van Sørensko, volgen nu een 

aantal stellingen. Deze hebben betrekking tot de eerder beschreven situatie waarbij u de 

mogelijkheid heeft om te solliciteren bij Sørensko naar uw voorkeursfunctie. 

 

Ik zou graag voor deze organisatie willen werken.  

Helemaal oneens 0 0 0 0 0 Helemaal eens 

Ik zou moeite doen om voor deze organisatie te kunnen werken. 

Helemaal oneens 0 0 0 0 0 Helemaal eens 

Ik zou een sollicitatie bij deze organisatie voortzetten. 

Helemaal oneens 0 0 0 0 0 Helemaal eens 

Ik zou een baan bij deze organisatie accepteren. 

Helemaal oneens 0 0 0 0 0 Helemaal eens 

Ik ben enkel geïnteresseerd in een baan bij deze organisatie als dit mijn laatste redmiddel 

zou zijn. 

Helemaal oneens 0 0 0 0 0 Helemaal eens 

 

Vragen manipulatiecheck en controlevragen 

U gaat nu een stelling en een aantal vragen beantwoorden die betrekking hebben op uw 

mening over de organisatie Sørensko. 

 

Uit het bedrijfsverhaal van Sørensko blijkt dat het merk maatschappelijk verantwoord 

onderneemt. 

Helemaal niet 0 0 0 0 0 Helemaal wel 

 

Hoe belangrijk vindt u het dat een organisatie maatschappelijk verantwoord onderneemt? 

Heel onbelangrijk 0 0 0 0 0 Heel belangrijk 

Kende u het merk Sørensko voordat u aan dit onderzoek deelnam? 

0 Ja 

0 Nee 

Herkent u het bedrijfsverhaal? 

0 Ja 

0 Nee 
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Zo ja, waarvan? 

[                                           ] 

Stel het betreft de vacature van uw droombaan, zou u zich tegengehouden voelen om te 

solliciteren omdat de functie bij een schoenenmerk is? 

0 Ja 

0 Nee 

Vragen demografische gegevens 

Er komen nu enkele vragen over uw geslacht, leeftijd, opleidingsniveau en arbeidssituatie. 

Wat is uw geslacht? 

0 Man 

0 Vrouw 

0 Anders 

Wat is uw leeftijd? 

0 18-19 

0 20-29 

0 30-39 

0 40-49 

0 50-59 

0 60+ 

Wat is uw opleidingsniveau? 

0 Lager dan middelbareschooldiploma 

0 Middelbareschooldiploma of vergelijkbaar 

0 MBO 

0 HBO 

0 WO/Universiteit 

 

 

 

Welke van de volgende categorieën omschrijft het beste uw arbeidssituatie? 

0 Baan 

0 Baan, werkzoekend 

0 Geen baan, werkzoekend 

0 Geen baan, NIET werkzoekend 

0 Gepensioneerd 

0 Arbeidsongeschikt (kan niet werken) 
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Uitleiding  

Hartelijk dank voor uw deelname aan ons onderzoek. Wij willen u erop wijzen dat Sørensko 

een fictieve organisatie is die bedacht is voor onderzoeksdoeleinden. Het bedrijfsverhaal van 

Sørensko is gebaseerd op verschillende bestaande bedrijfsverhalen.  

 

Bij vragen of opmerkingen kunt u altijd contact met ons opnemen via 

e.h.reinders@students.uu.nl, r.c.deruiter@students.uu.nl, of via dit onderstaande 

opmerkingenveld. 

[                                           ] 
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Bijlage II: Verklaring kennisneming regels m.b.t. plagiaat 
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