e‘;areﬁ negentig van de vornge eeuw werd door verschlllende main-
m-bedrijven een mate van maatschappelqke verantwoordeh;kheld
a&cepteea’d.. Diie; verantwoordelijkheid werd in eerste instantie vooral
perkt tot de vier muren van het bedrijf. Het is echter inmiddels dﬁidelijk
“ewol'de“ dat veel MVO-vraagstukken zich niet beperken tot de grenzen
n de cw@d@memmg Dit soort vraagstukken speelt ook in de keten (bq-
oofbeeﬁd de verantwoordeli;kheld van de kledingwinkel voor kmderar-

d‘bij de pmductle van de kledmg), de branche of sector {denk bl;voor-

,eeld aan de bouwfraude) en de reglo of buurt (denk aan verloederlng
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roductaansprakelijkheid staat de vraag centraal wie op moet draaien voor de schade die het pro-
duct bij de consument veroorzaakt, maar ook de schade die de consument zelf veroorzaakt door het
pedoeld en soms zelfs onbedoelde gebruik of misbruik van het product. Achter de vraag naar de
aansprakelijkheid (wie moet betalen?) schuilt de vraag van verantwoordelijkheid (wie is schuldig,
wie treft blaam?). De aansprakelijkheidsvraag is een juridisch probleem. De verantwoordelijk-
heidsvraag is een moreel of ethisch vraagstuk.

8.1 De actualiteit van ketenverantwoordelijkheid

Maatschappelijke organisaties spreken bedrijven aan op het gedrag van hun leveranciers en hyy
afnemers. De argumentatie van de maatschappelijke organisaties is simpel. Door in te kopen b;
leveranciers waar sprake is van slechte arbeidsomstandigheden of van bijvoorbeeld kinderarbeiq
ben je medeverantwoordelijk voor het voortbestaan van die misstanden. Als afnemer maak je die
maatschappelijk ongewenste praktijken mogelijk. Je bent als het ware een heler van kwalijk gepro.
duceerde producten. Het gaat hier om ‘up stream’-verantwoordelijkheid, dat wil zeggen: de Verant
woordelijkheid voor alles wat zich voor je in de keten afspeelt.

In dit hoofdstuk wordt nagegaan hoe de verantwoordelijkheid binnen een keten begrepen kan
worden. Vervolgens zal ingegaan worden op de vraag hoe partijen verantwoordelijkheid kunnen
- organiseren voor het handelen van hun toeleveranciers, producenten, afnemers en klanten in de
Bedrijven worden in veel gevallen ook aangesproken op wat de afnemers en consumenten met de
geleverde producten en diensten doen. Ook hier is de argumentatie simpel. De verkoper verdien;
aan de verkochte producten en diensten en heeft door het geven van informatie of het scheppey
van voorwaarden invloed op het gedrag van die afnemers of klanten. Bedrijven faciliteren in feits
het verkeerde gedrag van de afnemer of consument. Voorbeelden zijn: de bank die een krediet
verschaft aan ondernemer die het niet zo nauw neemt met de milieunormen, een caféhouder die
een stamgast te veel alcohol schenkt terwijl hij weet dat deze klant met de auto naar huis gaat of de
klanten van een fastfoodrestaurant die kartonnen bakjes en opbergzakjes in de berm gooien. Is de
bank niet medeverantwoordelijk voor de milieuschade die de kredietnemer veroorzaakt? Is de ¢
féhouder niet medeverantwoordelijk voor de brokken die de beschonken chauffeur maakt? Is h
fastfoodrestaurant verantwoordelijk voor het zwerfafval dat zn klanten laten slingeren of het ow
gewicht van de klanten die hier regelmatig eten? Hier gaat het om ‘down stream’ verantwoordelij
heid, dat wil zeggen de verantwoordelijkheid voor de schade die de klanten en afnemers veroorz
ken door het gebruik van de geleverde producten en diensten.

keten.

82 Een voorbeeld Sara Lee/Douwe Egberts en een faire prijs voor de
koffie’

We zullen eerst een voorbeeld bespreken waarin zichtbaar wordt dat de grenzen van de verant-
woordelijkheid van een bedrijf niet bij de poort van de onderneming ophouden. De zorg voor een
fair inkomen voor de koffieboer staat al vele jaren ter discussie. De koffiemarkt is erg grillig.
Wanneer er in Brazili€ vorst is geweest, mislukt hier de oogst en weten koffie-inkopers dat er op
kort termijn een tekort is aan koffie. De verwachting van een schaarste op de koffiemarkt doet de
kprijzen meteen al stijgen. Andersom geldt dit ook. Wanneer er sprake is van een overvlioed aan
koffie, worden hele lage prijzen betaald op de koffiemarkt. Dat is de reden waarom al in 1988 het
Max Havelaar-keurmerk voor eerlijk geproduceerde koffie werd geintroduceerd.

~ Sinds 1997 is in feite sprake van een structurele overproductie aan koffie. De prijs op de wereld-
markt daalde scherp. Sinds dat jaar is er eigenlijk geen sprake geweest van mislukkende oogsten.
. Belangrijk is ook dat in 1989 Brazilié en de Verenigde Staten besloten niet meer mee te werken aan
- de Internationale Koffieovereenkomst. Tot 1989 werden de koffieprijzen kunstmatig hoog gehou-
den doordat de deelnemende landen afspraken niet meer dan een per land vastgestelde hoeveel-
heid koffie op de markt te brengen. Het feit dat de grootste koffieproducent — Brazilié — en de
_ grootste koffieconsument — de VS — niet meer meededen, betekende het einde van de koffieafspra-
ken. Een derde oorzaak voor de structureel lage koffieprijzen was de opkomst van Vietnam als
koffieproducerend land. Op aandringen van de Wereldbank heeft Vietnam zich op de koffieproduc-
 tie gestort. In korte tijd is dit land uitgegroeid tot de derde koffieproducent ter wereld. Ten gevolge
_ van verbeterde technieken groeide de koffieproductie in Brazilié enorm. De afspraken in het kader
van de Koffieovereenkomst hebben jarenlang innovaties tegengehouden. Er bestond geen prikkel

Ten aanzien van met name voedingsmiddelen is veel gedaan aan ketenverantwoordelijkheid en keten-
beheer. De winkelier die een product op de markt brengt, moet kunnen vertellen wat er precies in
het product zit. Bevat het voedingsmiddel bijvoorbeeld stoffen waarvoor mensen mogelijk alle
gisch kunnen zijn? De winkelier moet de consument over al dit soort zaken goede informatie ku
nen geven en moet erop kunnen vertrouwen dat de informatie van de producent hierover betrou
baar is. De vragen van de consument op dit vlak vormden een enorme impuls voor het organisere
van de keten in de voedingsmiddelensector.

De winkelier of leverancier moet niet alleen over informatie beschikken over wat er in het produ
zit, ook moet deze in een aantal gevallen zekerheid hebben over de wijze waarop een product t
stand komt, zonder dat dit aantoonbaar is in het product zelf. Dat geldt voor scharreleieren, sch
relvlees en voor bijvoorbeeld biologische groente en fruit. In dit soort situaties gaat de zorg vot

dierwelzijn en het milieu hand in hand met de zorg voor de eigen gezondheid of smaak. ~om efficiénter te produceren. Per land kon toch niet meer worden verkocht. Ook aan de consump-

 tiekant was sprake van grote veranderingen. De koffieconsumptie stagneert in feite. Vooral jonge-
ten houden meer van frisdranken. Koffiebranders proberen door productinnovatie hierop in te
spelen. De Senseo is hiervan een voorbeeld. Door ‘ijskoffie’ op de markt te brengen wordt gepro-
beerd op de vraag van jongeren in te spelen.

Om aan deze eisen van de consument te kunnen voldoen, stellen retailbedrijven eisen aan de lev
ranciers. Onder de noemer duurzaam inkopen en aanbesteden krijgt de relatie met de leveranciel
meer en meer aandacht. In dit verband is de verplichting die de Nederlandse overheid zichze

heeft opgelegd om zelf duurzaam in te kopen van groot belang. -
Sinds begin 2004 zitten de koffieprijzen weer enigszins in de lift. Nog steeds is de situatie voor veel

Onder de noemer productverantwoordelijkheid is veel aandacht besteed aan de verantwoordelijkhei offieboeren echter slecht. Met name in de landen waar de koffie op de berghellingen geteeld
van de producent voor de schadelijke effecten van een product zelf of schade ten gevolge van h

mogelijk verkeerd gebruiken van het product door de consument. Dit vraaostuk is in feite al stevi
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 Gara Lee/Douwe Egberts heeft een aantal stappen gezet om iﬁvulling te geven aan haar verant-
~ Woordeﬁjkheid. Zo is er een inkoopcode opgesteld, de Supplier Selection Guidelines, die alle leve-
Lanciers onderschrijven. Hierin is vastgelegd wat Douwe Egberts verwacht van haar leveranciers in
Jun omgang met het milieu, de arbeidsomstandigheden en de wetgeving.

wordt, of in de luwte van bomen groeit, kan minder efficiént geproduceerd worden. Het telen en
plukken van de bonen kost veel koffieproducenten hierdoor meer dan“ze €rvoor op dil:[ei koffiemarky
krijgen. Ook is sprake van een complexe tussenhandel, \jvaar veel partijen aan de kob ehandel ver.
dienen. Belangrijker is dat er geen structurele veranderingen oP de koﬂiemarlit he .ben plaatsgef
vonden. De grilligheid van de prijsvorming kan ieder moment leiden tot een prijsdaling. Alleen de ; , o

lers op de koffiemarkt zijn in staat om hierop in te spelen. gara Lee/Douwe Egberts neemt deel aan het 4C-project. Sar.rleg met de andere marktpartijen in de
grote spe P koffiesector, de andere grote koffiebranders, brancheorganisaties, de koffieproducerende landen,
vakbonden en NGO’s, is een code ontwikkeld voor de gehele koffieketen. Ook wordt gewerkt aan
- monitoring en een auditsysteem voor de naleving.

Het totale plaatje is voor de koffieboeren rampzalig. Er is sprake van ee.n.te hoog aanbod en dg
vraag neemt niet toe. Je kunt gerust spreken van een desastreuze koffiecrisis. De grote koffiebran.
ders, zoals Kraft, Procter & Gamble en Nestlé werden door actiegroepen aanges.proken op hun
verantwoordelijkheid voor de lage koffieprijzen, en daarmee op de slechte arbeldsvoo%*yvaarden ;
voor de koffieplukkers. Een samenwerkingsverband van tien Nederlandse maatschappelijke orga
nisaties sprak Douwe Egberts, een onderdeel van Sara Lee/Douwe Egbefts, aan op de lage prijzen :
die de boeren krijgen voor hun koffie. In 2003 vierde Douwe Egberts le]n 250-]ar.1g~ bestaan. V?o ;
de maatschappelijke organisaties verenigd in de Koffiecoalitie vormde dit de aanleiding voor actieg
Onder de leuze ‘Douwe Egberts is jarig, toch is het geen feest’, werd campagne gevoerd voor de
arbeidsrechten van de koffieplukkers. ‘

pouwe Egberts koopt geleidelijk steeds meer Utz Kapeh gecertificeerde koffie in. De DE Foundation
is in 2002 opgericht om projecten te starten in de oorsprongslanden. Deze projecten zijn gericht
op het verbeteren van de economische en sociale positie van de kleine koffieboeren in de oor-
sprongslanden. De projecten worden uitgevoerd in samenwerking met lokale ontwikkelingsorga-
nisaties.

Sara Lee/Douwe Egberts biedt onder de naam Coffee Alliance een verantwoorde koffie op de markt
voor zakelijke gebruikers aan. De helft van de koffie is afkomstig van de projecten van de DE
_ Foundation. De andere helft wordt rechtstreeks ingekocht bij kleine boeren. De meerprijs die de
Klanten betalen, gaat volledig naar de DE Foundation.

Voor de maatschappelijke organisaties tellen de rechten van de kleine kofﬁ'eboeren en koffiepluk
kers. Zij zijn de zwakste schakel in de koffieketen en verdienen bescherm'mg. De.gro't‘e kofﬁebek‘
drijven wijzen echter op de heftige concurrentie. Wanneer consumenten niet b?l‘ﬂd zijn om voor
de meerwaarde van ‘eerlijke’ koffie de extra kosten te betalen, kan geen bedrijf overleven. Max 2
Havelaar-koffie is wel in staat om een hogere vergoeding aan de koffieboer te geven, het g‘a.lat hier
echter om een nichemarkt, slechts weinig consumenten zijn bereid de meerprijs voor ee.rh]ke k(.)f
fie te betalen. Wanneer je je op de bulkmarkt richt, zoals de grote koffiebranders doen, is (.1,2,“: n.1et‘
mogelijk. De grote koffiebedrijven wijzen op de bedrijfscontinuiteit en het belang van efficiént in-

kopen.

Twee soorten verantwoorde koffie

Binnen de koffiesector bestaan een aantal keurmerken. Max Havelaar bestaat al vele ja-

ren. Sinds kort is er ook het Utz Kapeh-keurmerk. Beide keurmerken werken vanuit een
ander perspectief.

TERZI|DE

Max Havelaar is niet alleen een keurmerk, maar ook een merk. Je kunt in de winkel Max
Havelaar-koffie kopen. Max Havelaar garandeert een minimumprijs aan kleine koffieboe-
ren die veelal in codperatieverband werken. Max Havelaar gaat ervan uit dat alle kosten
voor een sociale en milieuvriendelijke productie in de koffieprijs verdisconteerd moeten
worden. Daarom is deze koffie ook iets duurder dan de gewone koffie.

Er speelt nog een ander, meer fundamenteel, probleem. De belangrijkste oorzaak van de lage k(;(f; ;
fieprijs is de structurele overproductie. Wanneer nu met koﬂieboeren. vaste afspraken gemaa

worden, zeker wanneer een grote koffiebrander dit doet en het een serieus deel van de markt Pe—
treft, levert dat een prikkel op die tot een nog grotere productie leidt. Het result.aat voor de overige
Kkoffieboeren die van de koffiemarkt afhankelijk blijven kan hierdoor slechter uitpakken.

Utz Kapeh mikt op de grote koffiebranders die eigen merken op de markt aanbieden.
Deze koffiebranders willen de zekerheid dat de koffie die ze verkopen op een verant-
woorde manier geproduceerd is. Ahold, de moedermaatschappij van Albert Heijn, is met
Utz Kapeh-koffie gestart. Momenteel kunnen alle koffiebranders zich hierbij aansluiten.
Naast Albert Heijn is ook Douwe Egberts een belangrijke inkoper van Utz Kapeh-
gecertificeerde koffie.

Wanneer je bij een kledingwinkel of supermarkt je inkopen doet, zul je nie’.c snel vragen naar de 
arbeidsvoorwaarden waaronder het personeel moet werken. Laat staan dat je van de vs.zmkelelge-
naar verwacht dat deze weet onder welke omstandigheden alle producten die deze aanble(f'lt gepro-
duceerd zijn. Van een bedrijf als Sara Lee/Douwe Egberts verwachten we niet alleen dat dit bedrijf
kennis heeft van de arbeidsomstandigheden waaronder de koffie die verkocht wordt geproduceerd
is, we gaan nog een stapje verder, we verwachten ook dat dit bedrijf f:rvoor zorgt dat c.le kofﬁepluki
kers op de koffieplantages fair worden beloond voor hun werk. Dat is echter een lastige klus. Vee
koffie wordt niet rechtstreeks ingekocht bij de koffieboer, maar komt via een lange keten van tus-
senhandelaren uiteindelijk bij de koffiebranderij van Sara Lee/Douwe Egberts terecht. Ook is veel:
al moeilijk te traceren waar de koffie precies vandaan komt. Op Verschﬂlen.de plaatsen worflt de
koffie gemengd met andere koffie. Men gebruikt melanges om zo een stabiele smaak te krijgen,

een vraag van de klant. Ook wordt veel koffie viteindelijk door een zeer groot aantal hele kle}ne
Do 4 a1 de koffie ophaalt. Die voest deze kleine

In tegenstelling tot de Max Havelaar-koffie garandeert Utz Kapeh geen minimumprijs.
Wanneer koffiebranders bij hun inkoop het Utz Kapeh als voorwaarde stellen ontstaat
een aparte markt voor koffie met dit keurmerk. Op de markt leiden vraag en aanbod naar
Utz Kapeh-koffie tot een speciale prijs voor deze koffie.
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Deze ruilrelaties leiden tot verantwoordelijkheden bij ieder van de partijen die deze relatie aan-
- gaan. Tegelijk met de ruilrelatie ontstaat een verantwoordelijkheidsrelatie. De producent of leve-
rancier moet het afgesproken product of de overeengekomen dienst leveren. Deze moet voldoen
san de kwaliteitsstandaarden die zijn afgesproken. De afnemer of consument moet het afgespro-
ken bedrag betalen. Beide partijen handelen verantwoordelijk wanneer ze aan deze eisen voldoen.
pat lijkt simpel. De praktijk is ingewikkelder. Wat te doen als er geen heldere afspraken zijn? Wat
mag je als consument verwachten wanneer je niet echt iets hebt afgesproken? En mag een produ-
cent zich achter allerlei technische specificaties verschuilen? Bij dit soort transacties is sprake van
een heleboel, vaak impliciete, verwachtingen die we eigenlijk heel normaal vinden. Wanneer je bij
de bakker een brood koopt, verwacht je dat het vers is. Maar wat is precies vers? Veel is natuurlijk
in wetten geregeld. Zo moet de sigarettenfabrikant zijn klanten waarschuwen voor de gezond-
heidsschade die sigaretten opleveren en moet de bank wijzen op de risico’s van financiéle produc-
ten. Veel zaken kunnen echter niet afdoende in wettelijke regelingen worden gevat.

8.3 De kernvraag

De koffiecase schetst een lastige situatie voor een bedrijf als Sara Lee/Douwe Egberts. De kern.
vraag is of je als koffiebrander verantwoordelijk bent voor wat anderen in de keten doen? In deze
case gaat het om de verantwoordelijkheid voor het gedrag van de leveranciers, de leveranciers vin
de leveranciers en de uiteindelijke producenten die aan die leveranciers leveren (upstream). ey
vergelijkbare vraag kan gesteld worden voor de verantwoordelijkheid voor het gedrag van de afpe.
mers, de afnemers van de afnemers en de uiteindelijke consumenten (down stream). De centrale
vraag is hoever je verantwoordelijkheid als bedrijf gaat voor niet acceptabel gedrag van andere
partijen in de keten. Ben je wel je broeders hoeder? Heel vaak heb je geen of maar weinig invioed
op het gedrag van die bedrijven en voor zover je eisen kunt stellen aan deze partijen ontbreekt
veelal het zicht op dat gedrag.

Wanneer je hebt vastgesteld dat er sprake is van (een mate van) verantwoordelijkheid voor onac.
ceptabel gedrag van andere partijen in de keten, is de logische vervolgvraag hoe je die verantwoor:
delijkheid kunt organiseren.

Twee kenmerken van de ruilrelatie zijn van belang om te beoordelen wat verwacht mag worden van

deze partijen:

1 In hoeverre is een partij athankelijk van de wijze waarop andere partijen in de keten hun ver-
antwoordelijkheid invullen?

8.4 Vier modellen van verantwoordelij kheid in de keten? 2 Welke macht heeft ieder van de partijen in de ruilrelatie en in de keten?

Het antwoord op deze vragen heeft invloed op de eisen die je stelt aan ieder van de partijen in een
transactie.

Verantwoordelijkheid in een keten betreft uiteindelijk altijd een ruilrelatie tussen een verkoper en
een koper. Doordat de koper een product of dienst geleverd krijgt en de verkoper daarvoor in ruil
een geldbedrag ontvangt, ontstaat een ruilrelatie. Daarbij maakt het niet uit of het om de ruilrelatie:
toeleverancier-producent gaat, dan wel om de transactie tussen producent en handelsbedrijf of om De vraag van de consument naar betrouwbare informatie aan de detailhandelaar leidt weer tot ei-
sen die de detaillist meeneemt in zijn vragen aan het (groot)handelsbedrijf. Deze neemt op zijn
beurt weer deze eisen mee in zijn relatie met de producent, enzovoort. En wanneer er sprake is van
een evenwichtige verdeling van macht, kan de verantwoordelijkheidsrelatie opgevat worden als een
contract tussen twee partijen, of als een meerpartijencontract. In het geval van een ongelijke

machtsverdeling wordt voorkomendheid gevraagd van de machtigste partij.

de ruilrelatie tussen de detailhandel en de consument. In veel gevallen is binnen een keten ook nog
sprake van relaties waarbij schakels overgeslagen worden. De consument heeft met de detaillist te
maken bij de levering en de service. Er is veelal ook sprake van een relatie van de producent met de
consument, bijvoorbeeld waar het de fabrieksgarantie betreft. De detaillist is hier slechts een be-
middelaar.

Door de antwoorden op beide vragen te combineren, ontstaan vier modellen van verantwoordelijk-
heid binnen de keten: het contractmodel van verantwoordelijkheid, het zorgmodel van verantwoor-
delijkheid, het convenantmodel van verantwoordelijkheid en tot slot het maatschappelijke kosten-
model van verantwoordelijkheid. leder model (of theorie) van verantwoordelijkheid binnen de
keten heeft gevolgen voor de concrete invulling van de verantwoordelijkheid en de organisatie van
verantwoordelijkheid in de keten.

(Groot)-
handels-
bedrijf

Toeleverancier/
Consument

onderaannemer

2 Zie: Manuel Velasquez, Business Ethics: Concepts and Cases (Prentice-Hall), hoofdstuk 6. Velasquez past het contract-
model, het zorgmodel en het maatschappelijke kosten model toe op de relatie tussen producent en consument. Zie
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worden. Door de patiént te verplichten bij risicovolle medicijnen een arts te raadplegen,

kerd dat de kennisachterstand van de consument gecompenseerd wordt. Statiegeld op
dat consumenten lege flessen weer inleveren. Een organisatie als Fair Trade heeft
dienst die de kleine producenten in ontwikkelingslanden begeleiding

Tabel 8.1 Vier modellen van verantwoordelijkheid
afgegeven

wordt verze
flessen verzekert

Evenwichtige machtsverdeling
k antal adviseurs in

(Te) groot machtsverschil tussen

-de partijen : :
‘ : een &

De keten als verz i
ameling van Het contractmodel van verant-

onafthankelijke ruilrelatie i
S woordelijkheid. De relatie tussen  lijkheid: de relatie tussen verkoper

:ﬁrtopedr en koper is evenwichtig  en koper is onevenwichtig en
I an daarom begrepen worden  vergt terughoudendheid van de
ais een (twee)partijencontract. machtigste partij.

Vl:/let cgmienqr‘ttmodel van vekranjt’-kk Het maatﬁchaphelijké kostenmo-
; k“:oz eh;kheld. De machtsverde-  del van verantwoordelijkheid.
(m%n u?csen de ketenpartlgen‘is w7 De ' machtsverdeling tussen
e Zé:;ee;) i‘ve_nw:chngi Ook: ... ketenpartijen is onevenwichtig
_vin afschuiven'van lasten' - De sterkste partijen’h der
ZP derden plaats. De keten kan e st B
n eaarqm begre.pe’n‘wcr,de’n als . rdeorganisatie'van de keten'd
een meerpartijencontract waarin’ - de minder krachtige sp ers.
~k1§dere partij zelfstandig verplich-. e
t;yngen'kopk‘yzichkneemt. S

De keten als één samenhangende
organisatie : =

Het contractmodel van verantwoor:
koper evenwichtig is en onafhankeli

) ik van de ies i
Wanneer uitgegaan wordt van sy u] andere relaties in de keten begrepen kan worden.

van onafhankelik van ellonr o 1tgangspu?ten, wordt de keten in feite begrepen als een reeks
de lijkheid levert zowel de verke € tweepartijencontracten. Het contractmodel van verantwoor-
die voor beide partjen gelds (Ii)el‘ .als. de koper verplichtingen op. De belangrijkste verplichting
relevante informatie oy he; is dat je je afspl.raken moet nakomen. De verkoper moet daarbij alle
wijs kan hebben) ter beschikkPrOdud of de dienst waar de koper behoefte aan heeft (of redelijker-
Keerde voorstelling vau yot ing stellen. Zowel de verkoper als de koper mogen daarbij geen ver:

zaken geven. En geen der partijen mag misbruik maken van eventuele

! ge Olge an een k i isti
Y a(]lt bl VOOIbee d ter V V ellnlSVOOrSpIOHg I i J
dWang (bl]V()OIbeeld dOOl’ het contract Opgedrongen te kli].gen) )

Het contractmodel van verantwoordeli
van evenwicht tussen de verschillende
geen sprake is. Soms is het mogelijk
machtsevenwicht toch gerealiseerd l]<a
wikkelde financigle producten, gewer
op grond van een wettelijk Vo,orschr
gecreéerd waarbij de relatie tussen v
begrepen kan worden. Fen ander
betreft de samenhang tussen de VZ
tijen maken, hebben mogelijk gevo
telmechanismen. Derden in de ket
van de afspraken die deze twee pa

jkheid in de keten veronderstelt dat sprake is van een mate
partijen. Critici wijzen erop dat hiervan in de praktijk vaak
om randvoorwaarden te formuleren waardoor het vereiste
n worden. Daarom wordt bij medicijnen, maar ook bij inge-
.kt met bijsluiters. Bij de aankoop van een huis heeft de koper
ift enkele dagen bedenktijd. Aldus worden omstandigheden
erkoper en koper als evenwichtig en daarmee als een contract
unt van kritiek op het contractmodel van verantwoordelijkheid
rschillende contracten in de keten. De afspraken die twee par-
Igen voor andere partijen in de keten. Dit kan leiden tot afiwen-
en, maar mogelijk ook partijen buiten de keten, worden de dupe
rtijen maken.

Het zorgmodel van verantwoordeli
vaak onevenwichtig is en dat de

verkoper aller]
van de machti

]kheid.stelt dat de relatie tussen verkoper en koper in de praktijk
61 discluinen, Opgerrrlljiltlgste partij daarom een zorgplicht heeft. Ook al heeft de
gste part vomn en en heeft de koper hiermee ingestemd, desondanks kan

] acht worden dat deve maatrecelen neemt nrm arhiade tam marnl e <

De verplic
over het productieproces en het ge
dat het partijen in de keten stimuleert om voora

delijkheid gaat er vanuit dat de ruilrelatie tussen verkoper en

Het zorgmodel van verantwoorde. bieden.

hting tot zorg betreft het ontwerp van een product, het productieproces en de informatie
bruik van het product. Het aantrekkelijke van het zorgmodel is
f na te denken over het gedrag van andere partij en
e aanbieders dwingt hierop te anticiperen. De preventiekosten die op deze

er worden gemaakt, zijn vaak vele malen lager dan de kosten die achteraf gemaakt worden

om de schadelijke (neven)effecten op te lossen. Het lastige aan dit model is dat moeilijk vastgesteld
kan worden waar de grenzen van de zorgverantwoordelijkheid liggen. Ook brengt die zorg vaak
1 met zich mee. Het is de vraag of die kosten verhaald kunnen worden. Prijs je je niet
uit de markt wanneer de concurrent niet meegaat? Ook is de kans groot dat het zorgmodel van
verantwoordelijkheid tot paternalisme leidt. Je krijgt dan al snel Amerikaanse toestanden. Zo
Klaagde een vrouw de producent van een magnetron aan dat ze er niet voor gewaarschuwd was dat
se in deze magnetron haar poedeltje niet kon drogen, iets wat ze gewend was met haar oude oven.
Een fastfoodrestaurant werd aangeklaagd voor de medische kosten van de gevolgen van overge-

wicht door haar consumenten.

in de keten en het d

mani

extra koste

Het convenantmodel van verantwoordelijkheid heeft oog voor de samenhang tussen de verschil-
lende verkoper-koperrelaties. Een convenant is een meerpartijencontract dat gesloten wordt tussen
meerdere samenwerkende partijen. Het kan gaan om bedrijven die binnen een sector samenwer-
ken. Zo hebben de belangrijkste partijen die consumentenproducten produceren het verpakkin-
genconvenant gesloten. Dit convenant betreft afspraken gericht op het verminderen van afval ten
gevolge van de verpakkingen. Veelal betreft het partijen binnen een keten. Het 4C-initiatief in de
koffiesector is een voorbeeld van zo'n ketenconvenant. Alle partijen binnen de koffieketen zijn
vertegenwoordigd. Belangrijk is ook dat de samenleving indirect participeert, doordat overheden
van koffieproducerende landen maar ook NGO’s deelnemen. Een ¢
de principes voor de samenwerking beschrijft, steunt veelal op een organisatie die de uitvoering
n verzekert, omvat afspraken over monitoring en controle en omvat afspraken over

onvenant omvat een code die

van de afsprake
sancties bij niet naleven van de code.

partijen transparantie en voorts een bereidheid tot bijdragen aan
trokken partijen bescherming van de zwakke par-
an hoeft te nemen. Immers, iedere partij is een
r draagkracht mee aan de realisatie van de geza-

Het convenantmodel vergt van de
het gezamenlijke goed. Ook vergt het van de be
tijen, zonder dat dit de vorm van paternalisme a
volwaardige partij in het convenant en werkt naa
menlijke doelen.

Het voordeel van het convenantmodel is dat alle relevante partijen betrokken zijn. Negatieve (ne-
enteld op derden. Kritick op het convenantmodel is dat
e partijen. Het is de vraag of de betrokken
ng te laten zien, met name wanneer er ook
ekert daarmee een minimumstandaard,

ven)effecten worden daarom niet afgew
uitgegaan wordt van de vrijwillige medewerking van all
partijen allemaal wel bereid zijn het achterste van hun to
concurrenten zijn die participeren. Een convenant verz
maar realiseert niet het maximaal mogelijke.
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Het maatschappelijke kostenmodel van verantwoordelijkheid gaat er vanuit dat de machtsverdelin ~
tussen de ketenpartijen onevenwichtig is. De sterkste partijen hebben daarom een grotere Verant.
woordelijkheid voor de organisatie van de keten dan de minder krachtige spelers. De sterkste D

tijen worden daarom verantwoordelijk gehouden voor het falen van andere spelers in de keten, oo}
wanneer deze partij alle zorg aan de dag heeft gelegd om misstanden te voorkomen en ook 3lg &
geen sprake is van directe controle. Het maatschappelijke kostenmodel stelt dat het van belang ;¢
dat de meest draagkrachtige en de meest invloedrijke partij in de keten opdraait voor de schada die
op andere plekken in de keten ontstaat. Door de sterkste partij aan te spreken op misstanden inde
gehele keten, wordt deze partij gestimuleerd om alles te doen wat in zijn macht ligt om deze mis.
standen te voorkomen. De sterkste en invloedrijkste partij zal dan als ketenregisseur gaan optre.
den en er belang bij hebben dat alles binnen de keten met zorg gedaan wordt en dat eenieder Zijn
bijdrage levert. De samenleving is hier het beste mee uit, zo is de redenering. Ten aanzien van de

t organiseren van ketenverantwoordelijkheid is daarom in de eerste plaats het organiseren van
e ) - . )

. informatie over de productsamenstelling, de productiewijze en de producticomstandigheden:
delke informatie is beschikbaar, wat is de kwaliteit van die informatie en hoe betrouwbaar is die
we

nformatie ?

Informatiestroom

Informatie Informatie Informatie Informatie

s . .. .. B . ; (Groot)-
koffieketen is door verschillende maatschappelijke organisaties op deze manier naar de rol van g TOZ‘EVEVB"C'GF/ 43 Producent handels- Detaithandel gyl Consument
S onderaannemer bedrljf

grote koffiebranders gekeken. Macht en invloed impliceren een verantwoordelijkheid.

De critici van het maatschappelijke kostenmodel van verantwoordelijkheid wijzen op het onrecht.
vaardige karakter ervan. Dat je groot en machtig bent en invloed hebt, wil niet zeggen dat je ook
verantwoordelijk bent voor misstanden die buiten je directe invloedsfeer liggen. Ook wordt betwjj.k
feld of een dergelijke verdeling van verantwoordelijkheid per saldo het beste maatschappelijke re.
sultaat oplevert. Andere partijen binnen de keten voelen zich niet meer verantwoordelijk en kun:
nen zich hierdoor zorgelozer gaan gedragen. ‘

Productstroom

. Figuur 8.2 Informatie- en productstroom door de keten

; 8.6 Vier manieren van informatieoverdracht in de keten
Voor de inhoud van de verantwoordelijkheid voor partijen binnen een keten kunnen vier modellen ; : . o
De betrouwbaarheid van de informatie over de productsamenstelling, de productiewijze en de

_ productieomstandigheden is van cruciaal belang in verband met het organiseren van de ketenver-
antwoordelijkheid. Een bedrijf kan op vier manieren informatie hierover verschaffen:

op het (etiket van het) product

communicatie over de bedrijfsreputatie

een keurmerk op het product

communicatie over een certificaat

worden gebruikt. Ieder model kan afhankelijk van de omstandigheden geschikt zijn om toe te pas-
sen. In een situatie waarin sprake is van een geisoleerde verkoper-koperrelatie met een machis.
evenwicht, is het contractmodel het meest gedigend. Wanneer de machtsverhoudingen oneven.
wichtig zijn, is het zorgmodel het geschikist. Wanneer de verkoper-koperrelaties onderling
samenhangen, is het convenantmodel gegigend. Over het algemeen wordt het maatschappelijke
kostenmodel als niet fair en daarom als niet geschikt ervaren.

8.5 De organisatie van ketenverantwoordelijkheid Figuur 8.3 geeft de vier communicatiewijzen weer in een matrix.
Hiervoor is onderzocht hoe verantwoordelijkheid binnen de keten begrepen kan worden en waar
deze gelokaliseerd kan worden. In deze paragraaf staat de vraag centraal hoe partijen die (een mate
van) verantwoordelijkheid hebben, deze verantwoordelijkheid voor missstanden in de keten kiin:
nen organiseren.

Koper en verkoper in een keten hebben invloed en daarmee verantwoordelijkheid, omdat ze selec:
tief kunnen zijn in het kiezen van hun zakenpartner: aan wie wordt verkocht en van wie wordt
gekocht? Ook moet aan andere partners in de keten zekerheid worden verschaft over de samenstel:
ling van het product en de wijze waarop het product geproduceerd is. Wanneer het om zaken gaat
die in het (eind)product zichtbaar zijn, zal de koper bij een aankooptransactie zijn beslissing ne-
men op basis van zijn kennis van het product. Denk bijvoorbeeld aan het al dan niet gebruiken van
gewasbeschermingsmiddelen. Bij zaken die niet direct zichtbaar zijn in het product, zal een aan-
koop of verkoopbeslissing genomen moeten worden op basis van de informatie over de productsa:
menstelling en productiewijze van het product. Van groot belang wordt dan de kwaliteit en de be-

= ldentiteit Certificaat




HOOFDSTUK & Ketenverantwoordelijkheid
Basisboek MVO

Producten die op een specifieke wijze geproduceerd of verworven zijn, kunnen voorzien wordef1
van een etiket of keurmerk met informatie over die specificke productie- of verwervingswijze
Wanneer een bedrijf bij een dergelijke claim een beroep doet op de bedrijfsreputatie, of een aan hét
bedrijf verstrekt certificaat, betreft de claim alle facetten van het bedrijfsproces.

8.6.3 Keu rmerk

k:
n keurmer. . .
£ is een kwaliteitsoordeel over een product of dienst;

f merk op het product zichtbaar;
;< in de vorm van een logo o 4 . . et
- iist naar de samenstelling, productiewijze of productieomstandigheden van }Let Pliovan .
Vervjil'g verstrekt door een erkende externe partij die toestemming verleent voor gebrui
wor

. . . f o 15 oor de producent/leveranciet;
een etiket verstrekt of op de reputatic van het bedrijf zelf. Wanneer een onderneming een keyy. aanduiding of het logg d i mep artij, wanneer de pro
; i i o exte ; ) .
merk of certificaat gebruikt, doet zij een beroep op het gezag van de keurmerkverlenende of certi. wordt Veﬂeenj door et tis aanpexpliciet vastgestelde en objectief verifieerbare criteria;
isati ‘ e product getoetst 1 )
feerende organisatic gef?ni ezn prodfct of dienst gevoerd wordt, stelt dat de externe partij instaat voor de betrouw
at doo

d van ij ﬁe" €n ver-
b hel de Clailll met l)etIekking tot de lllaatschappeh k Verantwoorde pl’oduc v
aa’

ductie- en verwervingswijze van het be-

De volgende paragrafen gaan nader in op de vier typen claims. !
wervingswijze.

8.6.1 Etiket

van k tlmut,
D Ouds bekende keurmerken, Zoals het Kemakeur (Kema), Goedgekeurd Keurmerkins
e va

igi i ichten zich op
dse Vereniging van Huisvrouwen) ric
k (Goedgekeurd door de Nederlan van -
o Fl' h %1 De nieuwe merken en logo’s richten zich in toenemende mate op ~c.onsu
on ooals ekende voorbeelden van maatschappelijk ver-

Het informeren via etikettering houdt in dat:

+  De informatie over de samenstelling, de productiewijze of de productieomstandigheden zicht.
baar gemaakt wordt op het etiket. Dit kan gebeuren door het gebruik van een logo of em.

kwaliteit € nd k
 mentenzorgen, zoals het milieu en eerlijke handel. B

1 nstaat voor de betrouwbaarl 1 1 an eh-keurmerk voor ‘eerlijk’
1 I cent, deta hande ze f twi )()[de keumlelkeu Ziil’l het Max Havelaar—keurmerk en het Utz Kap ,k 1k k (8]0) 11]
. € erk voor bio og'sc e voedin et €-Keurmerk voor €e€r.
formatie o het e - k biologi: g,
. / ! el i i i P - g produceerde koffie, het EKO keurm: e h het Oké-k k k
‘ verhandelde bananen en het keurmerk voor scharreleieren.

Bii het verlenen van deze keurmerken wordt erop toegezien dat de productie el?‘verwgzmglfezfde;r;
. f milieuverantwoorde wijze plaatsvindt. De meeste keurmerken zijn ge p1 . s

500331" e 1?1 hebben een reglement voor toekenning en gebruik. Een externe instelling gara

:1011: zszr;iZme;Jaarheid van de claim; hiermee is het relatief gemakkelijk om op te treden tegen
ee

Voorbeelden zijn producten waarop ‘Eetlijke voeding’ of ‘Puur natuur’ vermeld staat. Volgens de
Nederlandse wet is ieder bedrijf verplicht tot het waarheidsgetrouw weergeven van de productin-
formatie. De Inspectie Gezondheidsbescherming, Reclamecode Commissie en de Keuringsdienst:
van Waren zien hierop toe. Deze toezichthoudende instanties kijken met name naar uitspraken op

etiketten die voor de gezondheid van de consument van belang kunnen zijn. misbruik.

ken vertonen soms raakvlakken met certificaten. Naarmate meer e.lspecten Valr<1 .}'1et Ee;
Ke'l'lfr o ees][1 en de processen in de keten betrokken worden in het kwaliteitsoordeel, r1]§t2iceh
iiﬂrﬁrej’li meer het karakter van een certificaat. Zo ontwikkelt het Maxd:-la\ila;r(;ke;zgii ach
langzamerhand tot een certificaat, aangezien er steeds meer nadruk wordt gelegd op

Een probleem bij de informatie met betrekking tot de maatschappelijk verantwoorde productie- en
verwervingswijze, is dat veel termen die door bedrijven in dit verband gebruikt worden, geen een-
duidige betekenis hebben. Wanneer kan een product met recht als ‘natuurlijk’ worden aange-
merkt?

plaats van op het product alleen.

8.6.2 Bedrijfsreputatie )
8.6.4 Certificaat

De bedrijfsreputatie wordt als communicatie-instrument gebruikt wanneer:

* Maatschappelijk verantwoord ondernemen deel uitmaakt van de strategie van het bedrijf. Dit
kan tot uitdrukking komen in een jaarverslag, de bedrijfsactiviteiten of in de marketing.

* De maatschappelijk verantwoorde productie- en verwervingswijze van de producten en dien:
sten in de externe communicatie van het bedrijf zichtbaar worden en gebruikt worden om het
bedrijf te onderscheiden van branchegenoten.

¢+ Het bedrijf de claims met betrekking tot de maatschappelijk verantwoorde productie en ver-
werving op het eigen gezag baseert.

n certificaat: ) . ocen van
- is een kwaliteitsoordeel dat verwijst naar het bedrijfsproces of naar cruciale deelasp
is

g = p h b drl]f,

de verwervin Of Iodu tiewijze van de prOduCten en dl nsten van et be

S C ] €

1 de VOorm van een aallduldnlg Of 10g0 m de COIIlI;Ilunlcatle'ultlrlgen van hel bedII]
Wordt n

zichtbaar; - ‘ rikvan
wordt verstrekt door een erkende externe partij die toestemming verleent voor hetg

de aanduiding of het logo door de producent/levzrancller; e processen binnen het gehele be-
rtij, wanneer de releva chele
ordt verleend door de externe pa oces : b
Zvrijf of de gehele keten voldoen aan expliciet vastgestelde en objectief verifieerbare ¢

Bekende voorbeelden van het communiceren van de bedrijfsreputatie zijn de Body Shop en de relt dat dee externe partj instaat voor de betrouwbaarheid van de claim van het bedrijf.
g

Natuurwinkel. De consument verwacht bij dergelijke bedrijven dat de productie- en verwervings-
wijze van alle producten en diensten op een maatschappelijk verantwoorde wijze plaatsvinden.
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Bekende voorbeelden van certificaten zijn de ISO-certificaten (ISO 14000, SA 8000) en het 1k

l Casus DE STILLE DUURZAME KOFFIEREVOLUTIE
(Integraal Keten Beheer) in de veehouderij.

Lucas Simons

1. Introductie o ‘ '
Achter al die etiketten van de vele verschillende koffiemerken die je in de supermarkt ziet staan, is een heuse
c

jutie aan de gang, een stille duurzaamheidsrevolutie. Op steeds meer etiketten verschijnen labels en
evo ) ' piner '
r e aangeven dat deze koffie duurzaam is, dat wil zeggen dat de koffie op een meer milieu ofsos|aa|

8.7 Het keurmerk en certificaat als een convenant

Een keurmerk en een certificaat kunnen gezien worden als een convenant. De normen die toege
past worden, zijn opgesteld in overleg met alle betrokken partijen, de partijen hebben veelal gez,
menlijk een organisatie in het leven geroepen om de keten te organiseren en de betrouwbaarhej
van de informatie over de samenstelling, de productiewijze en de productieomstandigheden
verzekeren en voorts om waar nodig eventuele sancties toe te passen. Bij een keurmerk en certifi.
caat is veelal sprake van een combinatie van een coGperatie- en een compliancebenadering. De
keurmerk of certificaat verlenende instantie vraagt de deelnemers in de keten om een inventarisa
tie te maken van afwijkingen van de normen. Bedrijf en controlerende instantie stellen samen een
verbeterplan op. Externe auditors controleren regelmatig of de doelstellingen in het verbeterplan
ook daadwerkelijk zijn gerealiseerd.

claims di
ijze i duceerd.

yerantwoorde wijze is gepro | | |

in Nederland is inmiddels meer dan 40 procent van alle koffie als duurzaam gecertificeerd of geverifieerd

n

f
Naar verwachting zal binnen enkele jaren het overgrote deel van de Nederlandse koffie voldoen aar;een o
a : ' . ”
ndere duurzaamheidstandaard (zie figuur 1, groei geverificerde koffie in Nederland). De trend vaz et ve
@ . . . "
eld verduurzamen van de koffiesector, is overigens wereldwijd zichtbaar. En ook andere commoditysecto:
sn ,

ren kennen momenteel vergelijkbare ontwikkelingen.

j ffie ge-
De verandering is erg snel gegaan. Nog maar een paar jaar geleden was een beperkt deel van de ko gd
- . L . r de
ertificeerd onder de labels Max Havelaar en Biologisch. Duurzaamheid was eigenlijk alleen iets voo
§ i i rzame
kleine(re) koffiemerken en voor de milieubewuste consumenten die speciaal op zoek waren naar duu

i ij de gemiddelde consument en voor de
Een bedrijf dat kiest voor communicatie van de claims met betrekking tot de verantwoorde pro. producten, en bereid waren daarvoor een hogere prijs te betalen. Voor de g

ductsamenstelling, productiewijze en producticomstandigheden via het etiket, dan wel via het
communiceren van de bedrijfsreputatie, zal gronden moeten hebben op basis waarvan deze claimg
kunnen worden gemaakt. Daarbij kan het bedrijf steunen op het keurmerk of certificaat. Het SA
8ooo-certificaat is vooral bedoeld voor business-to-business-communicatie en niet zozeer voor
communicatie met de eindgebruiker. Op basis van dit certificaat heeft het bedrijf wel een grond
voor betrouwbaarheid van de claims die het communiceert via het etiket, dan wel middels de be-
drijfsreputatie. Het is ook mogelijk dat het bedrijf zelf de keten organiseert, een geheel eigen infor:
matiesysteem opzet en op basis hietrvan claims met betrekking tot de productsamenstelling, pro-
ductiewijze en producticomstandigheden communiceert. Ook hierbij kan het bedrijf zowel de
codperatiebenadering als de compliancebenadering toepassen.

rest van de Nederlandse koffiesector was duurzaamheid destijds geen prioriteit. N o
inmiddels zijn er verschillende certificeringsprogramma’s op de markt gekomenr die 'm eerisne ’trel:\/luk o
koffiesector verduurzamen. Naast de genoemde labels als Max Havelaar en VBloIoglsch. zijn recIeZ elij ook
andere labels verschenen zoals Utz Certified en Rainforest Alliance. Daarnaast is enkele jaren ge' e e: a‘c "
de schermen, buiten het zicht van de consument om, The Common Code for tl'n)f Coffee Community, .(t ‘e ;e“.)li
gestart die een wereldwijd minimum duurzaamheidstandaard in de markt wil zetten, waaraan uiteindelij

alle koffie moet voldoen.

40000

e

35000 /
e e Fair trade
Utz Certified
25000
wensn Rainforest Alliance
20000 /

8.8 Conclusies

Het vraagstuk van de ketenverantwoordelijkheid en de organisatie van deze verantwoordelijkheid
is zeer actueel. De komende jaren zal dit vraagstuk in de MVO-debatten centraal staan,

Voor de inhoud van de ketenverantwoordelijkheid voor partijen binnen een keten kunnen vier

modellen worden gebruikt: 15000 e
1 het contractmodel
2 het zorgmodel 10000
3 het convenantmodel
4 het maatschappelijke kostenmodel e = U
° 2004 2005 2006 2007

leder model kan, afhankelijk van de omstandigheden, geschikt zijn om toe te passen.

Bij het organiseren van verantwoordelijkheid, speelt de betrouwbaarheid van informatie over de . P
productsamenstelling, de productiewijze en de productieomstandigheden een cruciale rol. Figuur 1 Groei geverifieerde koffie in Nederlan

Bron: VNKT iaarverslag 2008
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Wat is hier aan de hand? Is de koffi ie i m
offieproductie inderdaad zo milieu en sociaal onverantwoord? f
2 En g ik jii duurzame koffie?
3. prink Ji)

Wanneer je koffie drinkt, sta jij dan wel eens stil bij de vraag waar die koffie eigenlijk vandaan komt, en onder
welke omstandigheden hij is geplukt en geproduceerd? Weet jij of de mensen die jouw koffie hebben ver-
bouwd eigenlijk wel fatsoenlijk worden behandeld en of hun kinderen normaal naar school gaan? En of het

milieu wordt beschermd?

Het overgrote deel van de co
procent van de consumenten koopt Max Havelaar-koffie en een nog veel kleiner deel biologische koffie. Voor

deze consumenten is duurzaamheid een onderdee! van hun levensstijl. Betekent dit dat g5 procent van de
consumenten het niet belangrijk vindt dat de producten die ze gebruiken, duurzaam zijn geproduceérd?

voor een deel van de consumenten sal duurzaamheid, al dan niet gedwongen door hun sociaal-economi-
sche omstandigheden, inderdaad geen enkele rol (kunnen) spelen. Zij letten alleen maar op de prijs en rei-

sen stad en land af voor een aanbieding. Zoals eerder gezegd, zit aan de andere kant van dit spectrum een
rzaamheid erg belangrijk vindt en die wel speciaal deze producten kiest en be-
k is duurzaamheid in de aankoopbeslissing) blijkt echter

sy

waarom zijn er dan i . )
oo j ' zoveel verschillende certificeringsprogramma’s nodig om de transf
e productie te m > ansformati
aken? En wat brengt de toekomst? Deze case geeft antwoord dtle e
en op deze vry
gen

2. De (on)duurzaamheid van koffie

Koffie lijkt een alledaa
gs product. De gemiddelde N i
& Nederlander drinkt per jaar zo’n 150 liter koffie. p
nsumenten is niet bewust bezig met duurzaam consumeren. Slechts 3 tot 5

circa 1350 kopj .
Wt betieﬁ hZJnejy lWaamLee wi) tot een van de grootste koffieliefhebbers in de wereld beh
elswaarde is koffie het grootste hand ehoren. .
ductie in het cogstia andelsproduct ter wereld, op olie na. De t
alen in Iandengdijreirt 200;/2008 wordt geschat op 124 miljoen balen (1 baal = 60 kilogra o Were;dm
rondom de evenaar, in totaal in circa zestig landen in Centra ,g m; Koffie 8roeit
al- en uid.Amerl

at

168

consumentengroep die duu

reid is daarvoor te betalen. Uit figuur 2 (hoe belangrif
n duurzaamheid enigszins tot zeer belangrijk vinden. Voor deze consumenten

om, alleen vanwege duurzaamheid, voor een bepaald product te kiezen of extra
j letten bij de aanschaf van hun producten ook op andere zaken zoals bepaalde
entuele aanbieding blijft hierbij uiteraard van belang). Eigenlijk wil deze grote
gerust hart en zonder nare nasmaak hun eigen favoriete merk blijven drinken

De koffiestruik groei i
it het b ij
e eenghoge ecolc:es.te :\ een schaduwrijke omgeving en wordt veelal geproduceerd in bosri; k
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o foed funct herend nationaal en lokaal bestuur, alsmede een lage ontwikkelz i fmen e
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g oo o . e ontwikkeling, educatie, milieu en sociale beschermin i o
o ische media en goed opererende vakbonden en NGO’ e Sekaing
aarbij komt dat de koffie ie ni .
productie niet altijd een wi
nstgevende handel is. Koffie i
. e Is een zogenaamd a
gra:

dat de meeste consumente
geldt dat ze niet bereid zijn
te betalen voor een label. Zi
kwaliteit, merk en prijs (de ev

groep consumenten met een
an dat merk dat het zijn verantwoordelijkheid neemt.

en eigenlijk verwachten zij v
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vanzelfsprekend

Dit is een belangrijke conclusie: een grote en snel groeiende groep consumenten gaat er
vanuit dat A-merken koffie, maar ook thee, chocolade en kleding, duurzaam zijn geprod
geen kinderarbeid aan te pas is gekomen, noch dat het milieu daarvoor ernstig is vervuil
duurzaamheid een standaardonderdeel is, of moet zijn, van de waarden en kwaliteit van h
iets wat de consument eigenlijk al van het merk verwacht, is hij niet bereid om (meer) te betalen.

Dit betekent dat duurzaamheid daarmee steeds minder een element wordt waarmee je je als merk op de
sfier’ meer, maar is

markt kunt onderscheiden. In marketingtermen gesproken, duurzaamheid is geen ‘sati
er’ geworden. Vergelijk het met het kopen van een auto; was vroeger het hebben van elektrische

uceerd en dat er
d. Zij vinden dat

sector holt zich zelf it en |
uit en is daarmee een klassiek voorbeeld van “the tragedy of th
of tne commons”.
et merk. En voor

Vaak wordt daarom de i

e et daa duurzaor:]:vleo;:)r;i::eje verantwoordelijkheid gelegd bij de consument. Het is de consument

e Pos o e o ;neoet vrkagen en ook bereid moet zijn om daarvoor de rekening te be-

ot Aol et g, de markt vanzelf wel aandacht moeten gaan besteden aan duy -
consument duurzaamheid wel belangrijk genoeg om daarvoor te betrazl:::n

een ‘qualifi
ramen een verkoopargument (een satisfier), tegenwoordig is het ondenkbaar om een auto op de markt te
brengen waar geen elektrische ramen in zitten (een qualifier). Voor de koffiebranche gaat gelden, dat als een

koffiernerk niet weet waar zijn koffie vandaan komt en of het op een verantwoorde m

dat merk niet meer voldoet aan de basiskwalificaties om op de markt te zijn.
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internationale kofiemerken zoals Douwe Egberts en Nestlé actief aans
v?or duurzame productie. Tevens is er de afgelopen jaren bij de grote k
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gramma’s gestart.

» is de belangrijkste drijvende kracht achter g
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4 illende certificeringsprogramma’s en labels
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, geen bossen worden gekapt of dat afy. j
al net, i
geschoond. De code bepaalt daarmee voor een belan e dorenaperen verld vate —

. rijk deel d . .
stelligd door het certificeringsprogramma. Hoe stre grijk deel de duurzaamheidsimpact die wordt bewerk:

e nger en veeleisender de code is, hoe * !
wordt geproduceerd, maar ook hoe duurder de koffie is voor de markt e durzamer &

Het succes van een ificeri
op de duurzaamheise;;ﬁizrtlngns)programma kan op tfzvee manieren worden gemeten. Ten eerste, de impact
dat het weet te veraveres We{ie Iigr:lﬁmma bewerkstellfgt voor de producent. Ten tweede, het marktaandeel
tificeerde koffie wordt er ,daadwercli ﬁ:’erke” e retaiers doen met het programma mee en hoeveel gecer-
hoogte aan elkaar gelicerd zijn en t ) Ul--fek?Cht? Merk op dat deze twee succesindicatoren tot op zekere
wordt verkocht, hoe groter d}e duuriiea\;:gzji::ﬁjntstrijdif lijken te zijn. Hoe meer gecertificeerde koffie er
daarmes hoe duurgar ‘ Ct van het programma. Echter, hoe strenger de code e
Wt daarb ook meespeere'cieitoze is, hoe <.:iuurder de koffie zal zijn en daarmee hoe minder dfvraag zal zijnrI
meen werkt het zo dat ho; s’trenaccef:;l‘taltle o het certifceringsprogramma’ bij de NGO's. Over het alge:
schreven aan de oot ie;rd e code, en dus hoe meer duurzaamheidscriteria er worden voorge-
(offe, hoe meer st o, Vert;ouw us;ok hoe hoger de prijs is die de boer moet ontvangen voor zijn
Certificeringsprogramma’s met een | o Programn?a krijgt van NGO's. En dit geldt ook andersom.
hoging voor de koffieboer kunnen ng(rE) code en die werken met cen lagere of zelfs geen extra prijsver-
e certificeringsprogramma is bel °® ..et algemeen rekenen op kritiek van de NGO'’s. Steun van NGO's voor
angst voor reputatitg elangrijk, want voor veel koffiemerken was juist de druk van de NGO’s en d
teschade een van de redenen om gecertificeerde koffie te gaan kopen "
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Ketingstrategie daarachter, in termen van de b

t men s

Casus De duurzame koffierevolutie

n manier oM uit deze spagaat te komen en een hogere verkoopprijs voor de koffie te rechtvaardigen, is

or met een Jabel te werken. Koffiemerken die gecertificeerde koffie kopen, kunnen middels een label op de

pakking de consument inlichten dat zij hun verantwoordelijkheid hebben genomen. Uiteraard moet deze
geloofwaardig zijn. Daarom is een inspectie- en auditmechanisme en transparantie van de

kelijk. Deze extra maatregelen brengen vervolgens weer extra systeemkosten met zich mee.
e keuzes te maken. Een complicerende factor is namelijk dat

ik koffiemerk wil geassocieerd worden met een label dat de
merken hebben behoefte aan meer bescheiden labels. Andere
ch te profileren op duurzaamheid, omdat ze hopen zich daar-
s certificeringsprogramma is de keuze van je label en de mar-
oodschap die het label verkondigt, de zichtbaarheid, herken-
angrijke factor die de waarde en de kosten van het label sterk

baarheid en bekendheid van het label, een bel
et gecertificeerde product zullen bepalen. Lees meer hierover

beinvioeden, en daarmee ook de vraag naar h
in paragraaf 5: Verschillende duurzaamheidsprofielen van koffiemerken.

Kortom, het succes van een certificeringsprogramma hangt af van wat de waarde fkosten-ratio wordt ge-
van de impact op de duurzaamheid voor de koffieboer in rela-

noemd: de mate van effectiviteit en efficiéntie
waarin je marktwaarde cregert. Houd hierbij rekening met de

tie tot de effectiviteit en efficiéntie in de mate
steun van NGQ’s voor je programma.

Verschillende certificeringsprogramma’s gaan
kosten-ratio in de koffieverbouw en de markt. De verschillende strategieén zijn onder te verdelen in drie ver-

schillende categorieén van certificeringsprogramma’s, te weten Consumenten labels, CSR-programma’s en

Round Tables. Deze drie categorieén worden hierna kort beschreven.

verschillend om met het bereiken van een efficiénte waarde/

Consumentenlabels
Dit zijn programma’s met zeer herkenbare labels. Het idee erachter is, dat de consument bewust moet kie-

zen voor dit label. Voorbeelden van deze labels zijn Max Havelaar en het keurmerk Biologisch.
m verschillende redenen duurder. In het geval van biologisch geprodu-

cen strikte code voldoen voor productie en transparantie van de kof-
tie is in het algemeen ook arbeidsintensiever en leidt dikwijls, door het
che bestrijdingsmiddelen, tot een lagere oogst. Dit verhoogt de kost-
vorm van een premie. Deze premie wordt weer doorberekend aan de

dat het product zonder kunstmatige chemicalién en kunstmest is

Max Havelaar en Biologisch zijn o
ceerde koffie moet de producent aan
fieketen. Deze vorm van koffieproduc
ontbreken van kunstmest en chemis
prijs, die wordt gecompenseerd in de
consument, in ruil voor de garantie
geproduceerd.

Max Havelaar daarentegen garandeert

ook dat er een eerlijke (garantie/minimum)
heid biedt. Max Havelaar richt zich in eerste instantie alleen op kleine boerenorganisaties. De consument

niet alleen dat het product aan milieu en sociale criteria voldoet, maar
prijs voor is betaald, die de boeren een beter inkomen en zeker-

moet voor deze garantie betalen.
ar en Biologisch direct afhangt van de bewuste keuze van de consu-

Aangezien het succes van Max Havela
eze reden wordt er veel aan promotie en consumentenvoorlichting

ment, is marketing noodzakelijk. Om d
gedaan, waardoor het label een grote mate van herkenbaarheid en zichtbaarheid geniet.

De in het algemeen duurdere consumenteniabels kenmerken zich dus door een hoge kosten/waarde-ratio

en hebben daardoor een relatief laag marktaandeel.

CSR-programma’s (mainstream-labels)

CSR-programma’s (Corporate Social Responsibility),
gehele productportfolio te certificeren en te verduurzamen als onderdeel van hun CSR-beleid. Het label geeft

aan dat de consument erop kan v

stellen bedrijven en retailers in staat om een deel of de

ertrouwen dat duurzame productie een normaal onderdee! is van het CSR-
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beleid of de strategie van het bedrijf en koffiemerk dat hij koopt. Maar het label voert niet de b

de communicatie. Het merk is en blijft de belangrijkste reden van aankoop voor de co -
Bekende voorbeelden van mainstream-labels zijn Utz Certified en Rainforest Alli o o
v'verken met zowel kleine als grote boerenbedrijven, die moeten voldoen aan stade::rc
lieu en sociale criteria ook goed management en goede agrarische praktijkvoering zijn gef
programma’s garanderen geen minimumprijs, wel ontvangt de producent vaak eeg e vocs oo
maar deze is lager ten opzichte van de consumentenlabels. Aangezien de gec rt:]:lpr
kocht als onderdeel van het CSR-beleid of merkstrategie, worden de labels inzeZ:t ;Isce

ders van i icatie i
de duurzaamheidscommunicatie in plaats van als extra verkoopargument

5
M

e. Deze organisa’cxe“g
den waarin naast

H

emie voor zijn koffe
erde koffie wordt ge:
geloofwaardige afze

el

Dit houdt in dat er minder tot geen marketing en promotieactiviteiten hoe

de systeemkosten verder beperkt. 1

ven te worden georganiseerd Wit
,

D ) i o
e mainstream-labels kenmerken zich in het algemeen door een eni

gszins lagere duurzaamheidsimpact per
r staat tegenover dat de kosten lager Zijn
de consumentenlabels. Met name door

ijk een grote invioed op het verduurza.

kilo koffie dan gecertificeerde koffie met een consumentenlabel. Daa
en het (potentiéle) marktaandeel velen malen groter is dan dat van

de gr i
grotere volumes hebben de mainstream-programma’s uiteinde|
men van deze sector.

De Round Tables

Een r i i ij i
o V;)ar;d:]jt:ifrenllj;z’esc::nt:jc:;fz::tle"waarblj mdu.str?e, pr?ducentenorganisaties en NGO's met elkaar afspre;
Tables Kemmmoe g e erz};]n IWaaraam uiteindelijk alle koffie moet voldoen. De discussie in Round
et o ee goked wordt gekeken naar de kosten van het systeem. Er kunnen geen
Dit aloe et s r,fen ook veel elkaar concurrerende merken werken hier met elkaar samen;
csen worden e Gt et t.lvealu P\]/an~de sténdaarden vaak laag wordt vastgesteld en dat er ook lagere
oy poen gesi marktwaap:dc lemeht odiek. Hierdoor kan er ook geen gebruik worden gemaakt van een
dontcon 1 g it eene, vemd et label erg laiag. De Round Tables kenmerken zich in het algemeen
e e il gro(,)t do:ge u.urzaa'mherdmmpact en een lage waarde/kosten-ratio. Het potentigle
\ r het inclusieve karakter van het proces.

Figu ie zi
guur 3 laat de relatie zien tussen de waarde en kosten van een
marktaandeel.

certiﬁceringsprogramma en zijn

keuze van €

sommige
gen vijftal

daarmee
round Tables. De vijf elementen zijn:
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Verschillende duurzaamheidsprofielen van koffiemerken?

aar wat bepaalt nu uiteindelijk het duurzaamheidsprofiel van een koffiemerk, en wat bepaalt dus ook de
en koffiemerk voor een specifiek label? Waarom kiezen sommige merken specifiek voor Max
avelaar en anderen voor Utz Certified, Rainforest Alliance of voor het 4C-programma? En waarom kiezen
merken voor een combinatie van verschillende certificeringsprogramma’s?

hieronder te noemen elementen is bepalend voor het duurzaamheidsprofiel van een merk. leder
ement, dan wel hun mix, heeft invioed op de positie van het merk in de piramide, hoger dan wel lager en
ook op de keuze van het soort certificeringsprogramma, consumentenlabel, CSR-programma’'s of

sensitiviteit voor duurzaamheid van de markt
kenmerken van de merkenportfolio (hoeveetheid verschillende soorten merken in het assortiment, de

grootte van de merken en de kwaliteit van het merk)

reputatie van het koffiemerk

achterwaartse integratie in de waardeketen

leiderschap
Visie,
commitment
en

leiderschap

Sensitiviteit
markt voor
duurzaamheid

Achterwaartse
integratie in de
waardeketen

Duurzaamheids-
positionering
van merken

Reputatie van
de merken

Kenmerken van merken-

portfolio
(Aantal, grootte en kwaliteit
van het merk}

CSR initiatives: Max Havelaar/Organic
Appr. 5 % market share

CSR initiatives: UTZ Certified/Rainforest Alliance
Appr. 30-50% market share

Kosten/waarderatio programma

Round tables: ‘The 4C’
Appr. 40-60% market
share

programma

Bron:  ©NewForesight™

Figuur 4 Variabelen die het duurzaamheidsprofiel van een merk bepalen

Bron: ©NewForesight™

1 Sensitiviteit van de markt voor duurzaamheid — in sommige markten, zoals de Noord-Europese, zijn consumen-
ten bewuster bezig met duurzaamheid dan in andere, zoals die in Zuid-Europa. Koffiemerken in duurzaam-
heidsgevoelige markten zitten in het algemeen hoger in de piramide en zijn eerder geneigd om te kiezen voor
bekende labels. Op de Engelse en Zwitserse markt bijvoorbeeld doen de consumentenlabels het goed.

2 Kenmerken van de merkenportfolio — De bedrijven die maar één merk voeren, zoals Douwe Egberts, Nestlé
en Perla, hebben de natuurlijke neiging om dat merk centraal te stellen en daarmee laag in de piramide te
gaan zitten. Zij dulden geen andere dominante labels naast het merk. Van bedrijven die meerdere merken
voeren, kan worden gezegd dat hoe groter hun portfolio is, des te groter de behoefte zal zijn om de ver-

schillende merken ten opzichte van elkaar te positioneren en te onderscheiden. De kleinere en vaak kwali-

tatief betere merken zullen zich willen onderscheiden met bekende labels en zich dus hoger in de piramide
positioneren. De grotere merken worden daarmee lager in de piramide geschaald.

3 Reputatie van het koffiemerk — Koffiemerken met een goede reputatie zijn reeds voldoende beschermd als
het gaat om duurzaamheid en hebben daarom in het algemeen minder behoefte aan onafhankelijk gecer-

tificeerde duurzaamheidgaranties. Zij positioneren zich lager in de piramide. Koffiemerken die een minder




Basisboek MVO

Casus De duurzame koffierevolutie

goede reputatie hebben, of die onder druk staan van NGO’
te gaan zitten. De behoefte aan geloofwaardigheid is grote
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6. Wat gaat de toekomst brengen?

We kunnen stellen dat de mainstream-






