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FoodReflection

THE REINFORCEMENT MIRROR



Najaarstafel 2009: Duurzaamheid

Naar aanleiding van het repeterend onderzoek dat FoodReflection met industry leaders in Foodservice organiseert zijn in 2009 enkele belangrijke conclusies te trekken: 

· Duurzaamheid “moet”

· Category Management wordt key voor sales en inkoop

· Co-creatie wordt key voor marketing.

Om meer verdieping te geven aan deze thema’s zijn in het najaar van 2009 drie kennistafels georganiseerd. De sessie met betrekking tot Duurzaamheid werd bijgewoond door spelers uit de gehele supply chain. 

Wat is duurzaamheid?

	Commissie Brundtland gaf in het rapport “Our common future” in 1987 al een bruikbare definitie van het begrip MVO: 

	Sustainable development is development that meets the need of the present without compromising the ability of future generations to meet their own needs. 

	Ofwel: 

	Duurzame ontwikkeling is de ontwikkeling die aansluit op de behoeften van de huidige generatie, zonder tekort te doen aan mogelijkheden van toekomstige generaties om in hun eigen behoeften te voorzien.


Een definitie in een andere strekking: 

“De wereld verlaten wetende dat de wereld stukje beter is geworden doordat jij geleefd hebt”.

Sinds kort wordt gepleit om de term Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO) om te buigen naar het meer brede Maatschappelijk Betrokken Ondernemen (MBO).
Conclusies:

Duurzaamheid is een mondiaal issue. We MOETEN er wat aan doen. Nabijheid helpt om het urgent te maken. 
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MVO is onontkoombaar. Ook voor de consument wordt dit steeds meer duidelijk: er zijn steeds meer cijfers die de consument bereiken, zoals de wetenschap dat we bij ongewijzigd beleid over 40 jaar 2 planeten nodig hebben om in de behoeften van de inwoners van onze planeet te voorzien. 

Verduurzamen is niet een project; het is een way of living. Alle processen moeten hierop worden ingericht. Voor velen geldt dat het denkkader moet worden aangepast: MVO moet (weer) normaal worden. Het moet verankerd raken in de genen van mensen. Kenschetsend: We maken ons tegenwoordig meer druk om een kras op een auto dan om een deuk in een mens. Daar moeten we vanaf. Het stelsel aan normen en waarden dat de huidige generatie managers heeft geleerd op hun managementopleidingen helpt hierbij niet. Je denkstructuur bepaalt immers mede welke oplossing je ziet. De generatie die er nu aankomt is wel opgegroeid met ‘people, planet profit’. Zij beschouwen dit meer als gemeengoed en vanzelfsprekendheid qua denkwijze. 

De duurzaamheidsdefinitie zegt niet dat je moet ophouden business te bedrijven, aangezien je nog steeds behoeften hebt van de huidige generatie om te voldoen. Je hoeft niet direct met alles te stoppen wat milieuongunstig is. Wel moet je op zoek naar betere duurzame oplossingen. 
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Er moet bij organisaties en bij consumenten bewustwording ontstaan dat sommige excessen niet langer kunnen: Air France/Evian: om de business class reiziger te kunnen voorzien van een bekend merk water, wordt water dat is gebotteld in frankrijk, per boot verscheept naar het verre oosten, vanwaar het wordt teruggevolgen over Afrika (dat grote watertekorten heeft) richting Frankrijk.
MVO kan je helpen om je business uit te bouwen of je imago te verbeteren. Je bent aan het ondernemen en niet een filantropische instelling. Het is heel mooi als de financieel beste oplossing ook de meest duurzame is. Daarbij is het belangrijk om integraal te rekenen. En ook meer zachte langetermijn effecten zoals ‘beter imago’, ‘hogere loyaliteit’, ‘breinpositie’ mee te nemen in de afweging. Daardoor kan het zijn dat de meest dure keuze, toch de best renderende keuze is. 

· “iedereen die bij ons nog met een business case komt, moet naast de financiële calculatie ook de duurzame kant ervan belichten. En andersom: bij een duurzaam idee, moet de business kant ervan worden toegelicht. Het moet in de genen komen dat die twee zaken altijd samen komen”.

Enkele findings uit de discussie:

· De vraag ‘wat is duurzaamheid’ kan binnen een organisatie een remmende werking hebben: “je kunt het er eindeloos over hebben”, terwijl je het eigenlijk gewoon moet gaan doen. 
· Omdat het zo’n breed begrip is, kun je er ook van alles onder scharen, het gevaar is dat je dan een schot hagel de markt in schiet, zonder dat ook maar iets doel treft. Er bestaat dus noodzaak om MVO activiteiten te trechteren. Want het blijft wel ondernemen. Dus is het van belang te kijken welke initiatieven passen bij organisatie, strategie, cultuur en gewenst imago. 
· Het inbedden van MVO in het beleid van de organisatie blijkt lastig. Vooral als het gaat om het beantwoorden van de vraag ‘wat brengt het op’?. Maar MVO is niet langer een vrije keuze. Het moet. MVO geeft je License to Operate ofwel bestaansrecht. Het is daarmee geen Licence to Sell, waardoor je weg kunt blijven van de eenzijdige ‘kosten’ discussie. 

· Nog te vaak wordt MVO intern gezien als een belemmerende regel in salesopportunities. Als voorbeeld wordt het plaatsen van open of gesloten koelingen genoemd, waarbij het laatste veel milieubewuster is. De klant geeft vaak de voorkeur aan open koelingen (gemak/uitstraling). Het gebeurt nog weinig dat MVO doelstellingen worden verwerkt in de salestargets of bonussystemen, terwijl dit de motivatie tot MVO-gericht handelen bij medewerkers kan vergroten. 

· Veel organisaties hebben nog moeite met het op effectieve en geloofwaardige wijze communiceren over MVO inspanningen. Unilever geeft aan duidelijke targets te hebben op MVO: namelijk ieder jaar op plaats 1 staan in de Dow Jones Sustainability Index. Dat lukt al 11 achtereenvolgende jaren. Alleen blijkt het vermarkten van deze prestatie lastig Niemand van de aanwezigen was hiermee bekend…).
(Zie ook het persbericht: http://www.duurzaam-ondernemen.nl/detail_press.phtml?act_id=9307)
· Het is belangrijk om rondom Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen je geloofwaardigheid goed in ogenschouw te nemen. DELI XL: “Je zult juist moeten kiezen voor MVO maatregelen die dicht bij je bedrijfsactiviteiten liggen, maar die wél geloofwaardig zijn (denk aan inkoop, afvalreductie, personeelsbeleid, activiteiten richting relevante doelgroepen etc.)”.
· Er is een bepaalde ervaren sense of urgency om MVO: De economische crisis heeft als ‘positief’ bijeffect dat we langer nadenken over of en zoja wat we kopen. We zijn bewuster gaan consumeren, de winnaar daarbij is het milieu. 
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Wat doe jij?
Persoonlijke gedrevenheid op het duurzaamheidsvlak is key om het in de organisatie te vertalen naar beleid en te verankeren in de strategie. Bij succesvolle verankering van MVO draait het vaak om sleutelfiguren. 
Het begint idealiter bij de allerhoogste baas. “Als het niet bij executive board op de agenda staat gaat het niet werken”. De machthebbers moeten ervoor zorgen dat zij MVO tussen de oren bij hun medewerkers krijgen. Zij zullen hier dan ook proactief statements over moeten maken. 
Een mooi voorbeeld is ook H.J. Heinz. De oprichter van Heinz was 150 jaar geleden al bezig met MVO, maar dan wel hoofdzakelijk vanuit oogpunt van gezonde financiële bedrijfsvoering en een voorsprong behalen op de concurrentie. Hij is min of meer de ‘oorzaak’ van het ontstaan van de voedselwarenautoriteit in de States. Hij was de enige die zijn producten – uit oogpunt van transparantie - in glas deed en is gaan lobbyen voor wetgeving hieromtrent. En dat lukte.
MVO kan worden ingezet om onderscheidend vermogen te behalen. Bij Campina gebruiken ze daartoe bijvoorbeeld een speciaal gepatenteerd ingrediënt dat wordt toegevoegd aan het veevoer. Door dit ingrediënt is de vetzuursamenstelling van de melk verbeterd. Het is een lastig en omvangrijk traject geweest, waarvan een onderdeel is dat de koeien in de zomer zo veel mogelijk naar buiten gaan, de zogenaamde weidegang. “Je krijgt dan ineens te maken met gescheiden stromen in de fabriek en voordat de koeien zijn ‘ingeregeld’ ben je een jaar verder. Het betekent ook dat je in de gehele supplys chain met twee stromen moet gaan werken. Zo'n project gaat dus door de volle lengte en breedte van de ketren. Het is pas goed  begonnen onze CEO Tiny Sanders op de zeepkist gaan staan, eerst intern en kort daarna extern voor RTL nieuws en diverse actualiteitenprogramma en heeft verkondigd dat Campina het volgende jaar die melk met een verbeterde vetzuursamenstelling zou gaan leveren. Hij kondigde daar ook de start aan van de productie van verantwoorde, "groene" soja, een samenwerking tussen Campina en Solidaridad, Wererld Natuurfonds en Stichting Natuur & Milieu. Je moet eens zien hoe dan in korte tijd de hele organisatie in beweging komt. MVO is “a way of working”. Je hebt iemand nodig om het over de bühne te brengen en om het tussen de oren te krijgen. Op die manier krijg je een golf van enthousiasme door het gehele bedrijf .
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Maar toch kun je - ook zonder een bevlogen CEO – op onderdelen best wat bereiken. Het gaat dan alleen vele malen trager en minder efficiënt. 

“Mijn baas is niet innerlijk betrokken bij het onderwerp. Van hem zal MVO beleid niet komen. Maar in het MT en in de rest van de organisatie zijn er wel bevlogen mensen die met overtuiging MVO verder willen brengen. Dan kan je toch het nodige bereiken. De belangrijkste zaken worden bij ons gerealiseerd als de baas er niet is”. 

Maurits Priem vertelt zijn persoonlijke verhaal. Heeft gewerkt bij Unicef, vanuit zijn drive om de wereld te verbeteren, maar is daar enigszins op afgeknapt. Had verwacht een hoop wereldverbeteraars te treffen, maar kwam terecht in een beetje stoffige organisatie met een gemiddelde leeftijd van 56 jaar. Daar kwam hij iemand tegen, die hem de cruciale vraag stelde: weet je al wie je wilt zijn? Wil je de rest van je leven je Old Boys Network langs om te lobbyen of wil jij de persoon aan overkant van de tafel zijn die de besluiten neemt die er toe doen. Wil je invloed of wil je macht? Niet tevreden met de focus op duurzaamheid bij zijn werkgever Heinz, ging hij op zoek naar een andere baan. Toen hij in de sollicitatieprocedure zat bij Max Havelaar ging hij in gesprek met zijn werkgever Heinz. Die gaf hem de mogelijkheid om binnen Heinz duurzaamheid op de kaart te zetten.  Moraal van het verhaal: Als je het verschil wilt maken, dan kan dat echt.

MVO: onderscheidend vermogen of maatschappelijke verantwoordelijkheid

Bij technologische innovaties op MVO gebied is er steeds een spanningveld. Je wilt als fabrikant of dienstverlener differentiëren, je wilt een voorsprong op andere aanbieders, op huismerken of C-labels behouden. Dat betekent dat je bepaalde innovaties/technieken in eerste instantie misschien exclusief in wilt zetten voor je A-merk. Aan de andere kant ligt daar ook weer de maatschappelijke verantwoordelijkheid om techniek – zodra deze beschikbaar is – direct toe te passen voor iedereen. 
De vraag of je kennis en technologie op MVO gebied direct moet delen met anderen is een strategische en moeilijk te beantwoorden. In de ideale wereld zou direct alle technologische vooruitgang worden vrijgeven voor de industrie. De voorsprong die je als fabrikant hebt, is immers altijd van korte duur en uiteindelijk wordt de technologie toch wel beschikbaar. Het wordt namelijk binnen een mum van tijd door de concurrent opgepikt en gekopieerd. Toch bestaat er een onhoudbare drang – gevoed vanuit overlevingsdrang als onderneming – om je voorsprong te beschermen; je wilt niet de motor halen uit de vooruitgang van je organisatie. 

Soms is MVO iets wat je als organisatie zélf moet willen, vanuit ambitie en betrokkenheid. Sommige zaken kun je immers maar moeilijk ‘vermarkten’. Palmolie is in consumentbegrippen een besmet product. Het feit dat je met synthetische palmolie kunt produceren heeft geen appeal voor consumenten. Maar dat betekent niet dat je het dus niet moet doen. 
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Waar zou het naar toe moeten gaan?

We vinden allemaal dat duurzaamheid moet. Duurzame keuze = vanzelfsprekende keuze, dat is het streven.  Het is een langzaam proces, maar onomkeerbaar. De generatie van onze kinderen groeit al veel meer op met dit gedachtengoed. De sense of urgency, aangewakkerd door o.a. Al Gore en door de economische crisis, zorgen ervoor dat het op een ieders de agenda staat en blijft staan.
Duurzaamheid wordt ook een steeds belangrijker keuzecriterium in de markt: klanten/afnemers zullen – als de industrie zelf niet proactief genoeg is – duurzaamheid gaan afdwingen. Zo zal duurzaamheid bij gunningscriteria een steeds belangrijkere rol vervullen. 
Bepaalde zaken worden in de toekomst nobrainers: iedereen een hybride auto, over x aantal jaren is er geen ‘gewone melk’ meer, uitsluitend weidegang of biologisch. De keuzes worden voor de consument hapklaar gepresenteerd. De ideale randvoorwaarden worden geschept om aan de duurzaamheidsdrang te voldoen. Daarbij zal dit stapsgewijs gaan. Bedrijven zullen innoveren en een stap zetten en consumenten zullen vervolgens weer net iets meer vragen. 

Consensus in beleid. Tegenstrijdigheden in intern beleid zullen verdwijnen: “we spraken vol trots over onze hybride vrachtauto’s in de VS, maar in Nederland konden we als werknemers alleen een dieselauto leasen en was de keuze voor een hybride niet toegestaan”.  

Wat moet er gebeuren?

· Kies iets wat dicht bij jezelf ligt en doe dat wat je doet goed.
· Wet- en regelgeving op dit vlak kan helpen. Vergelijk het rookverbod op werk en in de horeca: dat heeft geleid tot -35% aan hartfalen.
· Afdwingen: vooral voor beursgenoteerde bedrijven werkt het wanneer er targets worden gesteld. 
Jeroen Smit (schrijver van het boek “De Prooi” over de ondergang van ABN-AMRO) pleit hij voor 40% van de bestuurders als vrouw. Die zijn minder gevoelig voor statussymbolen en zullen vanuit ratio aan duurzaamheid een belangrijke plek toekennen in beleid en strategie. 







