Er zijn woorden dze heel veel betekems kunnen hebben maar_,
die door overdadig gebruik gemakkelijk tot holle fmsen ver-
worden. In deze dagen van klimaattop, financiéle crisis en ge-
schonden consumentenvertrouwen springen drie, politiek ge-
heel correcte, maar meestal misbruikte termen eruit: duur-.
zaam, transparant en~de klant staat weer centraal’.

Ondernemingen kokette-

ren graag met hun duurzaam-
heid en institutionele beleg-
gers stoppen hun geld in
duurzame fondsen om wvan
‘een hoop gedoe jegens hun
sponsors af te zijn. De moder-

ne afleat. Vorige week las ik

een advertentie waarin een
bedrijf trots meldde altijd al
duurzaam geweest te zijn,
want 'we werken al
ruim 100jaar vanuit in-
teresse, respect en op-
rechtheid voor de men-
sen om ons heen.’ Ja, zo
kunnen we ons er ook
van afmalken.

Volgens de Verenig-
de Naties (commissie-
Brundtland uit 1987) is
een duurzame ontwik-
keling ’een ontwikkeling die

voorziet in de behoefte van de

huidige generatie, zonder dat

daarmee de behoeften van toe-

komstige generaties, zowel
hier als in andere delen van de
wereld, in gevaar worden ge-
.bracht’. Wiedezetekst tot zich
doorlaat dringen weet dat wij
allerminst duurzaam zijn.
Wij mogen dan wel interesse
hebben voor de mensen om

ons heen, maar de ruimte die -

nodig is om de consumptie
van Nederlanders voort te
brengen, is drie keer het lan-
dopperviek van Nederland.
De broeikasgasemissie per Ne-
derlander ligt 10% boven het
Europees gemiddelde en van
de oﬂrspmnkehjke biodiversi-
teit in ons land is nog 15%
over. En zo verder.

Ook als een instelling pre-
tendeert ‘transparant’ te zijn
—en welke doet dat niet - is het
opletten geblazen. Vooral fi-
nanciéle dienstverleners clai-
men transparantie, maar te-
gelijkertijd heeft geen enkele
sector zo veel belang bij on-
doorzichtigheid als de financi-
ele. ‘Hoe onduidelijker een

product is, hoe meer plaats er
is woor wverborgen kostenop-
slagen, provisies en beheer-
vergoedingen. Een tuinder
die paprika’s of tomaten op de
markt brengt, hoeft mooit
over transparantie te praten,
want iedereen kan zijn pro-
ducten zien, ruiken en voelen.
Wie transparant is, hoeft de
term niet te gebruiken en wie
het wel doet, moet met
de mnodige argwaan
worden bejegend.

Ook de mededeling
dat ’de klant weer cen-
traal staat’, of de vari--
ant dat ’de klant dit

.. jaar nog meer centraal
- staat’, moet achter-
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bedrijf er vanafdag één
dan niet om klanten te bedie-
nen? En als dat niet zo was,
waarom zouden we de leiding
nu wel moeten geloven?

De conclusie is dat wij als
burgers het diepst mogelijke
wantrouwen moeten koeste-
ren jegens instellingen die be-
weren én duurzaam én trans-
parant te zijn én de klant cen-
traal te stellen. Die instellin-
gen zou ik willen adviseren in -
hun uitingen niet van die gro
te woorden te gebruiken, als

“men ze naar hun zuivere bete

kenis gemeten toch niet kan of
wil waarmaken. Als consu
menten kijken we er echt we
doorheen. De echte test is al-
tijd het eigen handelen. Niet
zeggen dat je de klant centraa
stelt, maar zorgen dat er vol
doende personeel is om d
klant daadwerkelijk te bedie
nen. Niet beweren daf j
transparant bent, maar sim
pele spaar-, leen- en beleg
gingsproducten op de markt
brengen. Niet roepen dat j
bedrijf duurzaam is, maar ge:
woon op de fiets of met d
trein naar je werk gaan, Eers
zien, dan geloven.




