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� elke zichzelf 
respecterende 
onderneming zou 

vandaag durven beweren dat de 
omgeving voor haar geen toppriori-
teit is? Een valkuil die koste wat kost 
vermeden moet worden is dit thema 
te gaan misbruiken als commercieel 
argument, onderstreept Arco Ber-
kenbosch, die meteen de echte inzet 
scherpstelt: “De belangrijkste uitda-
ging is geloofwaardig blijven tegen-
over de consument. Als je deze the-
matiek voortdurend gaat aanhalen 
als een zuiver communicatie-instru-
ment, speel je vroeg of laat het ver-
trouwen van je klant kwijt. Je moet 
altijd in je hoofd houden dat de ver-
bruiker oneindig veel meer vertou-

wen heeft in de ngo’s, dan in retailers 
of fabrikanten! Duurzaamheid moet 
een integraal deel zijn van elk bedrijf. 
Promotie en transport zijn geen twee 
aparte verhalen.” Reden te meer dus 
om je oprecht te engageren: elke 
berekening, elke façade waar niets 
achter zit zou snel en hard gesancti-
oneerd worden door het publiek. De 
consument zal in de toekomst meer 
en meer de filosofie van een product 
beoordelen en waar nodig veroorde-
len. Gelukkig is duurzaamheid geen 
gadget, maar een sleutelelement in 
het beleid van elk bedrijf. Een onver-
mijdelijke evolutie als je vooruit wil, 
zoals Thomas Strobel aanhaalt bij 
het beschrijven van de manier van 
werken bij Danone: “Packaging kan 

het verschil maken wat de omgeving 
betreft. Langs de andere kant moet 
je er ook rekening mee houden dat 
er ingekocht wordt op wereldschaal. 
Het wordt dus steeds moeilijker om 
onze collega’s ervan te weerhouden 
zich te bevoorraden op de manier 
die op het eerste gezicht de meest 
economische lijkt. Daarom is het 
belangrijk om heel duidelijke richtlij-
nen af te bakenen.” Maar duurzaam-
heid is niet enkel een verhaal van de 
producenten haalt Jan Somers aan: 

“De retail en de producenten moeten 
samen voor een evolutie in verpak-
kingen zorgen.” Stephan Mohr voegt 
daar nog een niet onbelangrijk detail 
aantoe: “En je mag niet vergeten dat 
efficiënte, duurzame en promotio-

nele verpakkingen de verkoop kun-
nen bevorderen. We willen ten slotte 
allemaal winst maken. Minimize to 
the max, zonder de functionaliteit te 
verliezen.”

Het onderschrijven van een aantal 
essentiële waarden door het vol-
ledige bedrijf laat ons toe onze eco-
logische voetafdruk te verkleinen. 
En dat gebeurt onder andere ook 
door onze manier van omgaan met 
golfkarton, een grondstof waar in de 
sector enorm veel gebruik van wordt 
gemaakt. Of dat wil zeggen dat al-
leen heel grote bedrijven er kunnen 
in slagen om good practices uit te 
werken? Onze gesprekspartners zijn 
overtuigd van het tegendeel. “Soms 
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kan die grootschaligheid vanzelf-
sprekend een voordeel betekenen”, 
erkent Stephan Mohr. Kleinere be-
drijven beschikken echter over eigen 
troeven die ze kunnen uitspelen op 
dit gebied, zoals Wim Wouters aan-
geeft: “Ze zijn wendbaarder. De eige-
naar van de firma kan rechtstreeks 
ingrijpen, waardoor hij ervoor kan 
zorgen dat er snel vooruitgang wordt 
geboekt.” Bovendien circuleert de 
informatie in dergelijke mate dat 
alle bedrijven, hoe klein ook, toegang 
hebben tot dezelfde bronnen.

En hoe geëngageerd zijn de retailers 
eigenlijk? Jan Somers geeft hier een 
antwoord op: “Ze willen absoluut 
beantwoorden aan de verwachtin-

gen van de shoppers, die gevoelig 
zijn aan dingen als fair trade, bio of 
duurzaamheid. Tegelijk zijn ze ook 
pragmatisch ingesteld. Ze weten dat 
een groot deel van hun cliënteel wat 
hun aankopen betreft de voeten op 
de grond houdt. Over het algemeen 
gesproken verschijnt de distributie 
echter steeds vaker op het appel als 
het gaat om normen en waarden.  De 
ketens hebben niet alleen de land-
bouwers gesteund, maar op veel 
vlakken ook resoluut gekozen voor 
een duurzaam beleid.”

Je kan al die dingen wel doen, 
maar het moet ook nog gewe-
ten zijn. Een duurzaam beleid voe-
ren betekent keuzes maken. Eerst en 

vooral moet je methodes uitwerken, 
en dan moet je ook nog goed commu-
niceren. Golfkarton is een goedkoop 
middel, dat tegelijk milieuvriendelijk 
is. Bij ons maakt het deel uit van een 
doorgedreven beleid dat de natuur-
lijke bronnen respecteert, zowel wat 
bosbeheer als wat de omgang met 
water betreft. Brian Johnston merkt 
meteen op dat dit erg goed onthaald 
wordt: “Ik denk niet dat ik me vergis 
als ik zeg dat golfkarton een mili-
euvriendelijk imago heeft.” Toch is 
er altijd ruimte voor verbetering en 
optimalisering. Wat voor materiaal 
je ook gebruikt, je moet er altijd voor 
zorgen dat de impact op het milieu 
zo klein mogelijk blijft, zonder dat je 
inboet aan functionaliteit. Boven-
dien moet je je aanpak goed com-
municeren naar de klant toe, zodat 
je er ook een voordeel uithaalt op 
gebied van imago. De consument 
reageert zelf ook vaak tegenstrijdig: 
tussen wat hij zegt en wat hij doet 
zit er vaak een groot spanningsveld. 

“Het is alleen maar als de olieprijs 
de pan uit swingt dat de helft van de 
mensen zich begint af te vragen of 
het wel nuttig is om zo vaak de auto 
te nemen”, weet Wim Wouters te 
vertellen. “Met packaging is het net 
hetzelfde. We zitten aan een ‘subop-
timaal’ niveau, maar de consument 
staat zeker open voor andere verpak-
kingen als je hem goed uitlegt dat die 
beter zijn voor het milieu. Je moet 
het visueel maken voor de consu-
ment. Je moet een verhaal brengen, 
de verpakking is deel van een groter 
geheel.” Daar zijn alle deelnemers 
het roerend mee eens. Er moet voor-
uitgang geboekt worden op alle fron-
ten: supply chain, transport, produc-
tie, sourcing…

Op zoek naar een maatstaf. 
Duurzaamheid is niet alleen een 
waarde, het is ook een bestuurlijke 
context. John Swift heeft de regelge-
ving verzameld in een onderzoeks-
rapport: “Packaging in the Sustaina-
bility Agenda - A Guide for Corporate 
Decision Makers”. Zijn verslag is 
nuttige lectuur voor wie helemaal 
wil vatten waar het nu eigenlijk om 
gaat. Het feit dat het onderzoek 77 
bladzijden telt, bewijst echter hoe 
complex het gegeven wel is. Er wordt 
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Samenvatting: 
de weg naar 
duurzame 
verpakking is 
ingeslagen…

Red de planeet, maak winst, me-
ten is onmogelijk en de ene retai-
ler is de andere niet. Iedereen, de 
producenten, de logistiek en de 
retail, moet samen keuzes maken.

Stand van zaken

•	 De marktspelers hebben perfect 
begrepen dat ze op een eerlijke en 
ernstige manier moeten omgaan 
met duurzaamheid als ze hun 
geloofwaardigheid niet in het ge-
drang willen brengen.

•	 Er werd initiatief genomen (het 
Global Packaging Project van 
GS1) om een meetinstrument te 
ontwikkelen dat de impact van 
verpakking meet.

•	 De markt is proactief wat dit on-
derwerp betreft: de producenten 
gaan liever zelf op zoek naar opti-
malisatieoplossingen, eerder dan 
passief toe te moeten kijken tot de 
overheid met bijvoorbeeld een be-
lasting op de proppen komt.

De vragen die vandaag  
onbeantwoord blijven

•	 Om je packaging duurzaam te 
gaan beheren, moet je zeker geen 
academische aanpak nastreven: 
compromissen sluiten is de bood-
schap. Wat is de voornaamste 
indicator die we naar voor willen 
schuiven? Van dit antwoord hangt 
af of je voor gerecycleerd golfkar-
ton kiest of voor nieuwe vezels.  

De vooruitgangsfactoren

•	 Als we een gemeenschappelijk 
meetinstrument kunnen ontwik-
kelen waarmee de ‘duurzaam-
heidsfactor’ van een verpakking 
op alle vlakken te meten is, kun-
nen we de markt in de goede rich-
ting sturen. Opdat zo’n maatstaf 
werkelijk efficiënt zou zijn, is het 
belangrijk dat alle partijen dezelf-
de criteria hanteren.

•	 Je kan natuurlijk ook gaan voor 
design om dit erdoor te drukken.

•	 Markten als die van Groot-Brit-
tannië leveren een aantal ‘good 
practices’ waar ons land inspiratie 
kan uithalen: je kennis delen met de 
consument, samenwerken met re-
tailers, producers en designers, ef-
ficiëntie van Shelf Ready Packaging.

DE FEITEN    De actoren    De markt    vakmanschap    vrijuit



onder andere in uiteengezet dat al 
die richtlijnen er niet in geslaagd 
zijn om aan te geven hoe je het beste 
tot een evenwicht kan komen. Er 
moeten voortdurend keuzes worden 
gemaakt, compromissen gesloten. 
Sommigen zweren bij de efficiëntie 
van Shelf Ready Packaging, terwijl 
anderen vinden dat deze te veel gere-
cycleerd karton of inkt gebruikt.

Je kan het duurzaamheidseffect ook 
niet los zien van alle andere bekom-
mernissen, bevestigen de andere 
deelnemers, zoals Jan Somers bij-
voorbeeld, die gelooft dat een duur-
zame aanpak alleen maar kan slagen 
als we verpakkingsoplossingen vin-
den die drie rollen tegelijk vervullen: 
de verkoop ondersteunen, zorgen 
voor een operationele efficiëntie en 
vooruitgang op gebied van het mi-
lieu. Somers vindt bovendien dat de 
industrie er alle belang bij heeft om 
deze problematiek op tijd aan te pak-
ken: “Als we niets ondernemen, zal er 
vroeg of laat van rechtswege een be-
lasting worden ingevoerd. De beste 
manier om hieraan te ontkomen is 
door proactief te reageren en samen 
aan oplossingen te werken.”

Omgaan met complexe gege-
vens. Eén dimensie blijft echter 
moeilijk te integreren in om het 
even welk meetinstrument, merkt 
John Swift op, en dat is recyclage. 
Er bestaat volgens hem immers 
geen enkele waardevolle objectieve 

methode. Wat is immers de meest 
‘duurzame’ methode? Karton pro-

duceren uit nieuwe houtvezels? Of 
zich verbinden tot het exclusieve ge-
bruik van gerecycleerd karton? “Er 
bestaat geen universele waarheid”, 
stelt Arco Berkenbosch met zeker-
heid. “Als je een bepaald criterium 
vooropstelt, wil dat zeggen dat er 
andere zijn waar je geen rekening 
mee houdt. Zo kan een klant heel 
gevoelig zijn aan het belang van het 
gebruik van recycleerbaar materiaal, 
wat een legitiem standpunt is. Een 
andere zal je echter zeggen dat je om 
te recycleren veel energie en water 
nodig hebt. Wat wij willen is onze 
ecologische voetafdruk verkleinen, 
daarom gebruiken we liever nieuwe 
vezels. Het is dus onmogelijk om op 
een absolute manier te antwoorden 
op de vraag wat de beste methode 
is: gerecycleerd of nieuw? Je moet 
dat allemaal in zijn context zien. De 
keuze die een bedrijf maakt zal een 
verschillende impact hebben naarge-
lang zijn ligging. In Noord-Europa is 
de situatie heel anders dan in Spanje, 
waar er niet genoeg water is. Het 
blijft echter belangrijk om de vraag 
te stellen, zodat de discussie kan 
worden gevoerd.”

Shelf Ready Packaging. De ont-
wikkeling van de formule van de 
Shelf Ready Packaging is een nieuw 
feit in de distributie van de 21e eeuw. 
Naargelang de markt wordt er ech-
ter anders mee omgegaan, daar zijn 

onze genodigden unaniem over. In 
Nederland is SRP bijna onbestaand. 
Dat onze noorderburen geen echte 
hypermarkten kennen, vormt geen 
voldoende uitleg. “Waarom doet Al-
bert Heijn er bijvoorbeeld niet aan 
mee?”, vraagt één van de deelne-
mers. In België staat de Shelf Ready 
Packaging wel op de agenda. Toch 
waren de Belgische distributeurs 
oorspronkelijk niet echt enthousi-
ast. Ze vreesden zonder twijfel een 
te radicale aanpak, en waren er bang 
voor dat hun winkel er te veel als een 
‘discount’ ging uitzien. Als men de for-

mule echter geleidelijk invoert, blijkt 
dat deze aanpak loont, doordat ze zo-
wel de identificatie, de efficiëntie en 
de bevoorrading optimaliseert. Toch 
bevinden we ons nog op lichtjaren 
van hoe het er in Groot-Brittannië of 
in Duitsland aan toegaat, onder in-
vloed van de hard discount.

Britse retailers als Sainsbury’s ver-
vullen niet alleen een voortrekkers-
rol op gebied van informatie van de 
consument, maar ook op het vlak van 
de verhoudingen met de leveran-
ciers. Wim Wouters leert ons dat elke 
Britse ontwerper van verpakkingen 
de mogelijkheid krijgt om fielderva-
ring op te doen door een tweedaagse 
stage te gaan volgen bij Tesco. Het is 
uit deze zeer concrete dialoog dat de 
vooruitgang moet komen, op voor-
waarde dat er een degelijke uitleg 
mee gepaard gaat: “Iedereen stelt 
vandaag min of meer hetzelfde soort 
verpakkingen voor, terwijl het toch 
mogelijk is om ook andere packa-
gings te ontwerpen en te bewijzen 
aan de consument dat ze duurzamer 
zijn.” Design, gebaseerd op verbeel-
ding en concrete terreinervaring, 
heeft ongetwijfeld nog een mooie 
toekomst. Het gaat erom minder kar-
ton te gebruiken, de ruimte en het 
gewicht te optimaliseren, het werk te 
vergemakkelijken en de producten 
goed in de kijker te zetten in de rek-
ken. Het enige belangrijke obstakel 
voor de fabrikanten is datgene wat 
Thomas Strobel hier beschrijft: “De 
compatibiliteit met de productielijn 
en de infrastructuur van de retail, 
daar draait het allemaal om. Je kan 
een briljante en efficiënte verpak-
king bedenken, maar als je er niet in 
slaagt ze in te passen in het produc-
tieproces, is het allemaal voor niets 
geweest.”  
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