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Wat is de
e e rl i j ke

prijs van
een banaan?

Als je ook de schade door
het kapitalistisch systeem

doorberekent in de prijs van
een product, weet je pas wat

het écht kost. PAGINA�E�6�-7



De banaan kost
veel meer dan zijn
prijs aan de kassa

Door�onze�redacteuren
Floor�Rusman�en�Geertje�Tuenter

AMSTERDAM.�Loop met Michel Scholte
door de supermarkt en je ziet geen bood-
schappen meer, maar rampspoed. Schol-
te beent langs een schap met shampoo,
tandpasta en douchegel en noemt intus-
sen problematische ingrediënten.
„Palmolie, microplastics.” Ofwel: groot-
schalige kap van regenwoud, en mini-
stukjes plastic die in zee verdwijnen.
„Één gróte toestand.”

Hij pakt een doosje paracetamol. De
verpakking verraadt weinig over de her-
komst. „Veel werkzame stoffen voor me-
dicijnen worden in India en China ge-
maakt. De arbeidsvoorwaarden zijn er
slecht, afvalwater wordt gedumpt.”

Bananen dan. Het meest verkochte
fruit in de supermarkt. Goedkoop ook.
Té goedkoop, zegt Scholte. Bananen-
productie heeft diverse negatieve effec-
ten – zeer lage lonen, gevaarlijk werk,
klimaatverandering, waterschaarste, om
er een paar te noemen. Die worden ‘a f-
ge we nte ld’, ze worden niet ingecalcu-
leerd door de bedrijven die de bananen
verkopen en consumenten zien ze even-
min terug op het prijskaartje. Arbeiders
of komende generaties dragen de effec-
te n .

Het bedrijf waarvan Scholte medeop-
richter is, True Price, probeert voor zijn
opdrachtgevers die verborgen kosten in
kaart te brengen, van bloemen en zuivel
tot kleding.

Neem die bananen. Scholte haalt zijn
telefoon tevoorschijn om het rapport dat
True Price maakte over de bananensec-
tor erbij te pakken. Volgens de bereke-
ningen zouden handelaren gemiddeld
6,70 dollar extra moeten betalen per
doos om de negatieve gevolgen op te
vangen. „Ongeveer 30 cent per kilo.”

Met het keurmerk Fairtrade, gericht op
eerlijke handel in ontwikkelingslanden
is dat een stuk minder, maar nog steeds
ruim 15 cent. Fairtrade, opdrachtgever
van dit rapport, verhoogde op basis van

ACHTERGROND�TRUE�PRICING

Vernietigd regenwoud, kinderarbeid, plastic soep.
Als je alle feilen van het kapitalistisch systeem
verdisconteert in de prijs van een product, weet
je pas wat het écht kost. Er wordt aan gewerkt.

Serie
Hoe�fixen�we

het�kapitalisme?

De�onrust�neemt�toe,�door
groeiende�inkomensonge-
lijkheid,�woede�over�belas-
tingontwijking,�zorgen
over�de�toekomst�van�de
planeet,�ongenoegen�over
de�machtsconcentratie�bij
grote�techondernemingen
en�verzet�tegen�doorgesla-
gen�marktwerking.
Na�dertig�jaar�neoliberalis-
me�doemt�de�vraag�op�of
het�kapitalisme�is�doorge-
slagen�en�de�samenleving
haar�vertrouwen�verliest�in
dit�economische�systeem.
Voor�deze�serie�gingen
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crisis�in�het�kapitalisme�en
mogelijkheden�om�het�te
re�p�a�re�re�n�.
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Hoe�fixen�we�het�kapitalisme

de resultaten onder meer de vergoeding
die boeren krijgen voor hun bananen.

Toen True Price zeven jaar terug werd
opgericht, was het vakgebied ook nog
behoorlijk obscuur, zegt Scholte. Inmid-
dels is het berekenen van true prices of
true costs van het kapitalisme behoorlijk
ingeburgerd. Aanvankelijk waren keur-
merken opdrachtgever, steeds vaker la-
ten bedrijven zich nu doorlichten.

Ook grote accountants- en advieskan-
toren doen inmiddels mee. Zoals EY dat,
samen met duurzaamheidsadviseur
Soil & More, de verborgen kosten én ba-
ten van negen soorten biologische en re-
gulier geteelde groente en fruit met el-
kaar vergeleek, waaronder appels, wor-
tels en avocado’s. Het rapport in op-
dracht van biologisch handelshuis Eosta
kwam in 2017 uit. De uitkomsten – in
harde euro’s – werden verwerkt in een
maatschappelijke winst-en-verliesreke-
ning van Eosta.

Peter Bakker, hoofd van de internatio-
nale koepel van duurzame bedrijven
WBCSD, nam het Eosta-rapport bij ver-
schijnen enthousiast in ontvangst.
Sindsdien ziet de voormalige topman
van PostNL de belangstelling in het be-
drijfsleven groeien. Dat is onvermijde-
lijk, denkt hij. „Het kapitalisme is ver-
worden tot een systeem waarin optima-
liseren van winst centraal staat. Wat je
daarmee uitsluit is ander kapitaal: na-
tuur, mensen, gemeenschappen.” E en
„fundamentele systeemfout”, vindt
Bakker. „En nu beginnen we tegen de li-
mieten aan te lopen. Kijk naar klimaat-
ve r a n d e r i ng .”

Dat is ook een risico voor het bedrijfs-
leven zelf, zegt Arno Scheepens van EY,
die meewerkte aan het Eosta-onderzoek.
„We zien dat de waardering van bedrij-
ven soms te hoog is, ook al zijn ze finan-
cieel hartstikke gezond.” Het in geld uit-
drukken van ‘andere kapitalen’, zoals
natuur en milieu, kan die waardering
beïnvloeden. Neem fabrikanten van
plastic rietjes of wattenstaafjes. De Euro-
pese Unie besloot eind vorig jaar tot een

verbod op wegwerpplastic. Dat heeft
mogelijk invloed op de economische
vooruitzichten van die fabrikanten. Het
kunnen waarderen van dit soort risico’s
is relevant, zegt hij.

Re p u t at i e
Ook voor bedrijven zelf kan het nuttig
zijn dit soort risico’s te kennen. Door
echte kosten te laten berekenen, sorte-
ren ze voor op de toekomst. Wet- en re-
gelgeving op gebied van maatschappe-
lijk verantwoord ondernemen neemt al-
leen maar toe, zegt Scheepens van EY.

Dan is er nog de factor ‘re p u t at i e’. Ne-
gatieve publiciteit over uitbuiting of ver-
vuiling vindt geen enkel bedrijf leuk. Om
dat voor te zijn, is het handig te weten
waar het in ‘de waardeketen’ kan mis-
gaan, zegt gedragseconoom Eva van den
Broek. Met haar stichting Behavioural
Insights doet ze voor het ministerie van
Landbouw onderzoek naar beleid voor
true pricing. „Als je het allemaal hebt
doorgerekend, weet je waar de vuile was
z it .”

Een true price-berekening kan ook een
marketingkans zijn. Bedrijven die nu al
duurzamer produceren, kunnen zich la-
ten voorstaan op relatief lage eerlijke
prijzen. Eosta stelde in 2017 dat biologi-
sche groente en fruit weliswaar duurder
zijn, maar voornamelijk omdat regulier
voedsel te goedkoop is. Voor die bood-
schap is een publiek. Steeds meer men-
sen wíllen extra betalen voor dit soort
producten, die minder negatieve impact
hebben op mens, dier en aarde. He t
marktaandeel van duurzaam voedsel
steeg in 2017 naar 11 procent, blijkt uit de
jongste inventarisatie van Wageningen
Economic Research. In 2009 was dat nog
een kleine 3 procent.

True price-stickers
Merkt de consument straks iets van al
die rapporten over verborgen kosten? Als
het aan Eva van den Broek ligt wel. In
een ideaal scenario gaan we de eerlijke
prijs daadwerkelijk betalen voor alle pro-

True�costs
Hele�keten,
alle�schade

Voor�berekening
van�true�pricesen
true�costs zijn�ver-
schillende�metho-
d�i�e�ke�n�. In�ieder�ge-
val�moet�de�hele
productieketen�wor-
den�bezien,�zodat
ook�aspecten�wor-
den�betrokken�als
gebruik�van�water�en
pesticiden of�de�po-
sitie�van�arbeiders.

Hoe�hang�je�een
prijs�aan�kinderar-
beid?Michel�Schol-
te�van�True�Price:
„Hiervoor�worden
kosten�gerekend
van�schadeherstel,
zoals�die�voor�dok-
ter�en�psycholoog,
en�voor�compensa-
tie�van�onherstelba-
re�schade,�door�ge-
mist�onderwijs�en�in-
ko�m�s�t�e�n�d�e�r�v�i�n�g�.
Daarbij�komen�kos-
ten�voor�een�moni-
toringsysteem�en
een�inkomensverbe-
t�e�r�i�n�g�s�p�ro�g�ra�m�m�a�.
Tot�slot�wordt�een
boete�gerekend,�af-
hankelijk�van�de
ernst�van�de�schen-
ding�– leeftijd,�type
werk�en�werktijden.”

Fo�t�o�s�e�r�i�e
M�a�r�kt�e�n
Veemarkt�in
Pu�r�m�e�re�n�d

Veemarkten�zijn�zo’n
beetje�de�laatste
markten�waar�nog�let-
terlijk�aan�handjeklap
wordt�gedaan.Wa�a�r
handelaren�dus�bij�het
loven�en�bieden�elkaar
in�de�hand�slaan�tot�ze
een�prijs�zijn�overeen-
g�e�ko�m�e�n�.

In�Purmerend�is�er�een
veemarkt�sinds�in�1484
de�marktrechten�daar-
voor�werden�verleend
door�graaf�Jan�van�Eg-
mond.�Nu�is�het�een�van
de�laatste�vier�veemark-
ten�in�Nederland,�samen
met�Leeuwarden,�Bun-
nik�en�Bennekom�(alleen
paarden).�Deze�vier
markten�mochten�weer
opengaan,�nadat�in
2001�na�een�uitbraak�van
mond-�en�klauwzeer�alle
veemarkten�waren�ge-
sloten.

In�Purmerend�worden
op�dinsdag�kalveren,
op�woensdag�schapen
en�op�vrijdag�runderen
verhandeld.�De�vee-
markt�verkaste�in�2008
van�het�centrum�naar�de
rand�van�de�stad�.

Voor�deze�serie�over
kapitalisme�bezocht
fotograaf�Merlin�Dale-
man�een�reeks�mark-
ten.Die�zijn�tot�in�elk�fa-
cet�van�ons�leven�door-
gedrongen.�Markten
bestaan�al�sinds�de
oudheid�en�vormen�een
essentieel�onderdeel
van�onze�kapitalistische
samenleving.�Of�het�nu
gaat�om�bloemen,�ener-
gie�die�via�schermen
wordt�verhandeld�of
tweedehandsspullen
die�worden�aangebo-
den�op�digitale�markt-
plaatsen.

ducten, zegt ze. „De grote vraag is vervol-
gens wat er met het geld moet gebeuren
dat de consumenten extra betalen. Wie
ziet erop toe dat het voor het juiste doel
wordt ingezet? Moet de overheid dat
doen, of het bedrijfsleven?”

Bedrijven hebben dan ook een drijf-
veer om zelf duurzamer te produceren:
zo maken ze de true price gap k l e i n e r,
waardoor ze goedkoper worden dan de
slechter presterende concurrent.

Zolang de eerlijke prijs nog niet aan de
kassa wordt doorberekend, is het een op-
tie om die prijs op verpakkingen te zet-
ten, zegt Willy Baltussen, onderzoeker
aan Wageningen University & Research.
Daarmee hebben consumenten de optie
om te kiezen voor een product met een
kleinere true price gap: het gat tussen de
winkelprijs en de eerlijke prijs. Dat fun-
geert dan als een soort keurmerk.

Van den Broek gelooft dat dit kan hel-
pen. Ze deed verkennend onderzoek naar

Biologische
groente fruit
is duurder –
vooral omdat
re g u l i e r
voedsel te
goedkoop is

het effect van true price-stickers op fruit-
schappen; die leidden ertoe dat mensen
10 procent minder belastende producten
ko c hte n .

Peter Bakker van de WBCSD denkt dat
het niet per se nodig is dat de consument
de eerlijke prijs kent. „De berekeningen
zijn input voor bedrijven. Waar liggen de
r i s i c o’s, hoe kunnen we betere beslissin-
gen nemen, welke innovaties kunnen we
vinden om het systeem in balans te bren-
ge n? ”

Ook Baltussen wijst daarop. „Als je als
kledingbedrijf te horen krijgt dat er door
onderbetaling en kinderarbeid een be-
hoorlijk hoge true price zit op de kleding
die je laat maken, kun je beslissen die er-
gens anders vandaan te halen.” Ook kun-
nen bedrijven hun eigen prestaties verge-
lijken met die van andere bedrijven waar-
van de eerlijke prijs ook is berekend.

Nuttig is dan wel dat er één wereldwij-
de standaard komt om de afgewentelde

kosten te berekenen. Een „trusted third
part y ” moet die methode bedenken, zegt
Van den Broek.

Willy Baltussen leidt in Wageningen
een project dat zo’n standaard voor voed-
sel ontwikkelt, samen met onder meer
True Price, Rabobank en ABN Amro.
Overheid en bedrijfsleven steken daar al-
lebei 1 miljoen euro in. Of dit ook dé stan-
daard wordt voor andere producten, zo-
als kleding, is niet duidelijk. „Z o’n stan-
daard bedenken vereist wetenschap,
maar ook heel veel draagvlak onder be-
d r i jve n”, aldus Eva van den Broek.

Arno Scheepens van EY is overtuigd
van de noodzaak van eenduidige metho-
dieken. Hij ontwikkelt, samen met
Soil & More, voor de agrifood-sector een
standaard voor het opnemen van echte
productiekosten in jaarverslagen. „Wat ik
nu tegenkom, is dat bedrijven wel íéts
rapporteren over natuur, milieu of men-
senrechten, maar dat het vaak vaag blijft.

Daardoor hoeven ze niet met de billen
b l o o t .”

Bij bedrijven die wél openheid geven,
zijn die blote billen onvermijdelijk.
Tony ’s Chocolonely, dat bij oprichting
beloofde gedwongen arbeid in de cacao-
sector uit te bannen, liet zich meer-
maals doorlichten door True Price. Na
jaren inspanning bleek dat Tony’s cacao
nog steeds 4,52 euro per kilo aan ver-
borgen kosten had – overigens wel ruim
de helft minder dan de rest van de cho-
coladesector. Vooral op sociaal gebied
werden veel negatieve effecten afge-
we nte ld .

Voor die openheid lijkt het merk niet
afgestraft te worden. In de supermarkt
heeft Tony’s Chocolonely een glansrol:
de repen liggen op de felbegeerde oog-
hoogte in het schap, wijst Scholte van
True Price. „Is het perfect wat Tony’s
doet? Nee, maar je hebt in ieder geval
hardere bewijzen dat er íéts gebeurt.”


