
h o l l a n d / b e l g i u m  m a n a g e m e n t  r e v i e w8

De wereld is sinds enige tijd in de ban van 

Duurzaamheid dan wel Nederlandstalige of 

Engelstalige varianten als Maatschappelijk 

Verantwoord Ondernemen (MVO), Corporate 

Social Responsibility (CSR) of Sustainability. De 

omvangrijke déconfi-

tures vanaf het begin 

van dit millennium in 

de Verenigde Staten en 

de onlangs opstekende 

‘perfect storm’ in de financiële sector in de VS 

en Europa in het bijzonder hebben geleid tot een 

stormvloed aan goede bedoelingen tot uiting ko-

mend in een brede belangstelling voor in het bij-

zonder de balans tussen drie ‘M’s’: ‘mens’, ‘milieu’ 

en ‘maatschappij’. Zelfs een van de nazaten van 

Willem van Oranje heeft zich enige tijd geleden 

begeven op het terrein van ‘watermanagement’. 

Niet alleen onze kroonprins is serieus met het on-

derwerp duurzaamheid in de weer. Ook in andere 

landen wordt hard gewerkt aan een manier van 

leven en werken die verantwoord(elijker) is en dat 

op een duurzame wijze. Uit eigen onderzoek is bij-

voorbeeld gebleken dat thans 92 procent van alle 

ondernemingen uit de Financial Times top-100 van 

grootste ondernemingen ter wereld (editie 2009) 

aan een of andere manier van duurzaamheidsver-

slaggeving doet. Daarbij moet gedacht worden 

aan het stelselmatig opmaken van bijvoorbeeld 

een sociaal-ethisch, sociaal, duurzaamheids- of mi-

lieujaarverslag. Van die 92 procent laat op basis 

van openbare gegevens ruim de helft haar duur-

zaamheidsgelieerde verslagen door externe partijen 

verifiëren, een teken dat het onderwerp daadwer-

kelijk serieus wordt genomen. Tegelijkertijd kan 

door de wisselwerking met gespecialiseerde externe 

deskundigen en instituten op deze wijze door die 

ondernemingen de verslaglegging in het algemeen 

op een hoger niveau worden gebracht. 

Wie zich verdiept in dit onderwerp kan niet om de 

innovators heen en die bivakkeren niet in de Oude 

of Nieuwe Wereld maar in Japan. Dat het Japanse 

bedrijfsleven op het terrein van productontwik-

keling, operations management en TQM uitmun-

tend presteert, is inmiddels uitvoerig beschreven 

en bij menigeen bekend.1 Onbekend is dat het 

Japanse bedrijfsleven ook wat betreft het effectief 

invulling geven aan het onderwerp duurzaamheid 

een straatlengte voorsprong heeft op de westerse 

wereld in het algemeen en Nederland in het bij-

zonder. Hoe komt het dat Japan op het terrein 

van duurzaamheid een dergelijke voorsprong heeft 

opgebouwd? Het vervolg van dit artikel behandelt 

in willekeurige volgorde de ingrediënten die in hun 

onderlinge samenhang verantwoordelijk zijn voor 

de onderscheidende positie van Japan en Japanse 

ondernemingen op het terrein van duurzaamheid.  

Duurzaamheidsingrediënten

1. Een kwalitatief hoogwaardige dialoog met alle 
stakeholders
Gedragscodes zijn erop gericht vast te leggen hoe 

medewerkers van hoog tot laag binnen en buiten 
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Duurzaamheid is een belangrijk grensoverschrijdend thema. Opvallend is 

dat veel Nederlandse ondernemingen en not-for-profitorganisaties keer 

op keer opnieuw het duurzaamheidswiel uitvinden, terwijl er rondom dit 

thema sinds enkele decennia diverse toonaangevende gidslanden  

bestaan, zoals Japan. 

Japan ligt een straatlengte 

voor op de rest van de 

westerse wereld
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een onderneming met elkaar en anderen om 

behoren te gaan. Eigen onderzoek naar de in-

houd van vijftien gedragscodes van aan de AEX-

genoteerde ondernemingen leert dat ongeveer 

driekwart van de inhoud van die gedragscodes 

in het bijzonder ingaat op de ‘interne’ omgeving 

van de onderneming (met de nadruk op de ‘om-

gangsvormen’ binnen het bedrijf ). Slechts een 

kwart van de inhoud heeft betrekking op het 

invulling geven aan de vraag ‘hoe om te gaan 

met de externe omgeving waarin men opereert’ 

(waarbij ‘externe omgeving’ betrekking heeft op 

de bedrijfstakomgeving en/of de maatschappe-

lijke omgeving in het algemeen). 

De grootste Japanse ondernemingen uit de top-

1000 van de Financial Times beschikken zonder 

uitzondering over een uitgebreide gedragscode 

en de inhoud van die gedragscodes gaat voor 

het overgrote deel over hoe de externe legitimi-

teit van de onderneming te garanderen. Japanse 

bestuurders en leidinggevenden beseffen terdege 

dat duurzaamheid vooral in en met de samenle-

ving in het algemeen vormgegeven moet worden. 

De maatschappelijke legitimiteit van de Japanse 

onderneming staat of valt met de kwaliteit van de 

dialoog met de samenleving waarin men via ver-

schillende rollen functioneert, zoals werkgever en 

sponsor respectievelijk co-facilitator van verschil-

lende lokale en/of nationale publieke activiteiten 

als sport en cultuur. Voor Japanse ondernemingen 

is een dergelijke opstelling in het maatschappelijke 

speelveld een fundamenteel onderdeel van het ‘in-

tegrale’ kwaliteitsdenken en -management. 

Het ‘nut’ van een product bestaat in Japan bij de 

gratie van niet alleen een tevreden afnemer, maar 

ook van andere belanghebbenden (‘stakeholders’) 

zoals andere businesspartners (bijvoorbeeld toele-

veranciers) en lokale, regionale en nationale over-

heden. Die dwarsverbanden zijn in Japan veel in-

tenser zoals onder meer wordt weerspiegeld in de 

veelheid aan keiretsu’s en overige netwerkachtige 

samenwerkingsverbanden.2  

Deze maatschappelijke dialoog op basis van op-

recht gepraktiseerde samenwerkingsprincipes met 

een brede groep stakeholders is niet van gisteren. 

Japanse bedrijven voeren al sinds vele decennia 

een actieve en brede dialoog met vele stakehol-

ders uit de samenleving. Japanse ondernemingen 

hebben al in het midden van de vorige eeuw het 

door ons westerlingen zo bewierookte systeem 

van Confrontatie en Competitie vervangen door 

Consultatie en Coöperatie – twee volstrekt andere 

‘C’s’ die als vruchtbare voedingsbodem fungeren 

voor een solide relatie met een veelheid aan stake-

holders. Japanse bedrijven voeren sindsdien voort-

durend ‘functioneringsgesprekken’ met zowel de 

eigen medewerkers als (vertegenwoordigers van) 

de belangrijkste maatschappelijke stakeholders. 

Binnen Japanse ondernemingen wordt van deze 

maatschappelijke dialoog jaarlijks zorgvuldig ver-

slag gedaan.   

2. Het hebben van een duurzaam accountingsysteem
Het is in Japan een normale bedrijfspraktijk dat 

een accountant niet alleen de jaarrekening maar 

ook de ‘maatschappelijke balans’ van diezelfde 

onderneming goedkeurt. Er bestaat namelijk vol-

gens Japanse ondernemingen geen fundamenteel 

verschil tussen de financiële en maatschappelijke 

balans en/of resultatenrekening van een onderne-

ming. Die twee liggen in elkaars verlengde; het 

zijn communicerende vaten. De maatschappelijke 

resultatenrekening heeft 

niet alleen baat bij een 

mooie financiële resulta-

tenrekening maar vooral 

ook vice versa. In Japanse 

bedrijven worden stra-

tegische en operationele 

beslissingen via geavan-

ceerde prestatiemetingssystemen continu op hun 

economische en ecologische merites getoetst. Men 

communiceert proactief over de maatschappelijke 

kosten-batenverhouding van uitgevoerde bedrijfs-

activiteiten richting zowel klanten als andere sta-

keholders (zie bijvoorbeeld de vele lange adver-

tenties in bladen als Fortune maar ook de National 
Geographic, waarin Japanse ondernemingen open-

heid van zaken geven over hun duurzaamheids-

beleid). Op deze manier wordt duidelijk gecom-

municeerd dat de onderneming actief werkt aan de 

fragiele balans tussen economie en ecologie.

3. Een ‘zero-waste policy’ 
Japanse ondernemingen maken zoveel mogelijk 

gebruik van een ‘zero waste policy’. Afval wordt 

waar mogelijk hergebruikt en productief aange-

wend. In Nederland hebben we wat dit onderwerp 

betreft de afgelopen jaren forse progressie geboekt 

maar in Japan zijn de banden tussen de in afval-

logistiek en –verwerking gespecialiseerde sector en 

de bron van afval c.q. de Japanse bedrijvigheid al 

enkele decennia zeer hecht en productief. Japanse 

ondernemingen geven al vele jaren achtereen zorg-

vuldig vorm aan de 4R’s van duurzaamheid: 

Japanse ondernemingen 

hebben westerse systeem van 

Confrontatie en Competitie 

al vroeg vervangen door 

Consultatie en Coöperatie
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Japanse ondernemingen kunnen buiten Japan 

moeilijk op dergelijke praktijken worden betrapt. 

Duurzaamheid is een grensloos en grenzeloos fe-

nomeen en moet als zodanig ook gepraktiseerd 

worden. Duurzaamheid professioneel han-

den en voeten geven vergt daarmee een univer-

sele c.q. kosmopolitische benadering en mindset. 
Ondernemingen als Ricoh, Canon, Mitsubishi, 

Matsushita, Sony, Toyota en Kawasaki voeren al 

enkele decennia achtereen een succesvol, kosmo-

politisch duurzaamheidsbeleid.   

5. Een goede voorbereiding
Forewarned is forearmed: een goed begin is het halve 

werk. Dat geldt voor alle activiteiten en dus ook voor 

het onderwerp duurzaamheid. Japanse ondernemin-

gen zijn grootmeesters in het voorbereiden van de 

voor een goed duurzaamheidsbeleid uit te voeren 

activiteiten en dat zowel qua timing (wanneer te be-

ginnen), proces (hoe een en ander uit te voeren), als 

resultaat (met een daadwerkelijk effectief duurzaam-

heidsbeleid op de proppen komen). 

Japanse ondernemingen kunnen door hun omvang-

rijke professionele kwaliteits- en public affairs- 

afdelingen beter anticiperen op wat komen gaat in de 

nationale en internationale omgevingen waarin men 

opereert. Men communiceert daardoor beter met de 

externe omgeving. Met name de prominente positie 

van de afdeling public affairs is bepalend voor de 

 soliditeit van de dialoog met externe stakeholders. 

Japanse bedrijven doen actief aan public affairs- 

management in plaats van pr-management – een ge-

heel andere tak van sport, die in beginsel weinig met 

duurzaamheid van doen heeft maar meer met het 

‘verkopen’ van de eigen onderneming naar in het bij-

zonder finale klanten, en dat los van de maatschap-

pelijke habitat waarin wordt gefunctioneerd. Waar 

pr-management niet zelden tot maatschappelijke ir-

ritatie leidt, daar leidt het management van public 

affairs tot maatschappelijke acceptatie omdat bij pu-

blic affairs-management de samenleving als vertrek-

punt wordt genomen voor zowel beleidsvorming als 

bedrijfsvoering (‘outside-in’), terwijl bij pr-manage-

ment de onderneming an sich het vertrekpunt is voor 

de beleidsvorming en de bedrijfsvoering (‘inside-

out’).3 

6. Een sterke corporate identity en een visie met een 
hoog ‘duurzaamheidsgehalte’
Japanse ondernemingen beschikken zonder uitzonde-

ring over een duidelijke visie hoe op een verantwoor-

de manier om te gaan met hun interne en externe 

omgeving. Ze hebben een bijna natuurlijke neiging 

•	Refuse. Men weigert zoveel mogelijk het gebruik 

van in beginsel niet- dan wel moeilijk afbreek-

bare grondstoffen en in potentie langdurig ver-

vuilende grondstoffen;

•	Return. Grondstoffen die als input fungeren voor 

het productieproces van goederen en/of dien-

sten moeten zoveel mogelijk op een duurzame 

wijze zijn verworven; niet-duurzaam verworven 

grondstoffen worden bij voorkeur niet gebruikt 

in het productieproces en indien nodig terug-

gestuurd naar de leverancier;

•	Reuse. Afvalproducten worden zoveel mogelijk 

hergebruikt;

•	Recycle. Finale producten – denk aan auto’s of 

printers - worden na regulier gebruik gerecycled 

en in andere dan wel dezelfde vorm wederom 

gebruikt.

4. Het voeren van een kosmopolitisch 
duurzaamheidsbeleid
Veel Europese en Amerikaanse ondernemingen 

voeren een nationaal in plaats van universeel c.q. 

kosmopolitisch duurzaamheidsbeleid. Het voeren 

van een professionele dialoog met de samenleving 

beperkt zich bij Europese en Amerikaanse onder-

nemingen niet zelden tot 

stakeholders uit de moe-

dermarkt. Op de thuis-

markt wordt vanwege 

striktere wetgeving pro-

actief en zorgvuldig han-

den en voeten gegeven aan de externe legitimiteit 

van de onderneming maar verder van huis worden 

voortdurend scheve schaatsen gereden. Bekend 

zijn de misstappen van Shell (het afzinken van de 

Brent Spar en de kille ‘corporate’ benadering jegens 

Curaçao in de jaren zeventig van de vorige eeuw en 

de imperialistische houding jegens de Nigeriaanse 

bevolking anno 2010), Monsanto (dat op een of-

fensieve manier genetisch gemodificeerd voedsel 

buiten de Verenigde Staten aan de man/vrouw pro-

beert te brengen hetgeen in de EU, India, Brazilië 

en Japan tot meer dan alleen gefronste wenkbrau-

wen leidt), Nike en Reebok (die in Indonesië 

kinderen acht tot twaalf uur per dag zolen onder 

sportschoenen laten lijmen), IHC Caland (dat 

in de jaren 1990 activiteiten ging ontplooien in 

Birma en daarmee de dictatuur een hart onder de 

riem stak) en Heineken (dat in Cambodja tot op 

de dag van vandaag nog steeds bier verkoopt via 

‘biermeisjes’ die door opdringerige en aangescho-

ten klanten voortdurend fysiek en seksueel worden 

misbruikt).  

Duurzaamheid is een 

grensloos en grenzeloos 

fenomeen en moet als zodanig 

ook gepraktiseerd worden
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voorbeelden liggen wat dat betreft voor het opra-

pen. Waar Japanse ondernemingen hun bedrijfs-

voering aan het begin van dit millennium voortdu-

rend verantwoordden via uiteenlopende formele, 

interne en externe rapportagevormen, hadden on-

dernemingen als bijvoorbeeld het Amerikaanse 

UPC en Versatel in Nederland en in de VS op 

grote schaal actieve Nederlandse ondernemingen 

als Aegon, Bührmann en Getronics op hetzelfde 

moment niet de beschikking over zelfs maar de 

meest elementaire gedragscodes hoe op een ver-

antwoorde manier met elkaar en met de externe 

(maatschappelijke) omgeving om te gaan.   

Opvallend is dat het Nederlandse internationaal ac-

tieve bedrijfsleven bij monde van vele topmanagers 

voortdurend rept over het belang van transparantie 

wat betreft de beleidsvorming en bedrijfsvoering. 

Echter, analyse van de jaarverslagen van de aan de 

AEX-genoteerde internationaal actieve fondsen over 

2007, leert dat slechts drie fondsen hun beleid inza-

ke mensenrechten expliciet verantwoorden, slechts 

vier ondernemingen rapporteren expliciet over het 

naleven van de milieuregelgeving in de landen waar-

in wordt geopereerd en slechts drie ondernemingen 

– Shell, Akzo Nobel en Philips – rapporteren extern 

over het al dan niet naleven van hun codes. Shell 

heeft bijvoorbeeld alleen al in 2007 meer dan hon-

derd contracten met partners en diverse joint ven-

tures beëindigd omdat bepaalde activiteiten van die 

partners niet strookten met Shells uitgangspunten 

en opvattingen over duurzaamheid. Shell organi-

seert vandaag de dag mede om die reden op gezette 

tijden sessies met verschillende groepen externe sta-

keholders en luistert dan vooral.

Het streven van Japanse ondernemingen om zorg-

vuldig en continu te communiceren over hoe de 

bedrijfsvoering precies verloopt, wordt gediscipli-

neerd vormgegeven via een indrukwekkende reeks 

manuals, rapporten, richtlijnen, codes en verslagen. 

Vastleggen en verantwoorden zijn twee belangrijke 

peilers van succesvolle Japanse ondernemingen 

(kwaliteitsmanagement/Kaizen en bench marking 

zijn mede om die reden niet voor niets Japanse 

‘bedrijfsreligies’). Transparantie begint en eindigt 

bij vastleggen en verantwoorden.  

Reputatiemanagement

Duurzaamheid vergt op korte termijn vaak forse 

investeringen en voor veel ondernemingen is duur-

zaamheid mede om die reden een almaar wassende 

kostenpost. Investeringen dienen uiteindelijk altijd 

te renderen. Het ‘rendement op duurzaamheid’ 

(ROD) is echter vaak niet eenvoudig te berekenen.7 

om die visie ‘op hun omgeving’ aan het papier toe te 

vertrouwen en er veel over te communiceren. In de 

westerse wereld beperkt een ondernemingsvisie zich 

niet zelden tot de openingsalinea van een jaarverslag 

van een onderneming. Het zijn daardoor louter zorg-

vuldig gecomponeerde volzinnen geworden – pro-

ducten van het hoofd in plaats van het hart. 

Voor Japanse ondernemingen heeft het woord  

‘visie’ een bijzondere betekenis.4 In Japanse onder-

nemingen moeten alle medewerkers (dus van hoog 

tot laag) op de hoogte zijn van de impact van een 

visie op het onderwerp duurzaamheid. De essentie 

van een Japanse ondernemingsvisie is in de praktijk 

dan ook altijd herleidbaar naar de vraagstelling ‘hoe 

wenst de betreffende onderneming zich in het maat-

schappelijke krachtenveld te positioneren en profile-

ren?’ Dus niet ‘de klant’ of ‘de concurrent’ dan wel 

‘het product’ of ‘de te leveren toegevoegde waarde’ 

staat bij het formuleren en implementeren van een 

ondernemingsvisie centraal maar de maatschappij 

waarin wordt geopereerd. Een ondernemingsvisie 

van een Japanse onderneming geeft daarmee in 

beginsel altijd een antwoord op een maatschappe-

lijk vraagstuk, respectievelijk een maatschappelijke 

behoefte. In Japanse ondernemingen wordt het vi-

sieontwikkelingsproces met name gevoed door een 

maatschappelijke vraag, terwijl in westerse onder-

nemingen het visieontwikkelingsproces veelal wordt 

gevoed door een gemeenschappelijke (management)

overtuiging dat men een geweldig product als zoda-

nig heeft ontwikkeld waarvoor een nieuwe markt 

moet worden ontwikkeld (marktontwikkeling), dan 

wel waarmee een bestaande markt mee moet wor-

den gepenetreerd (marktpenetratie).5 De visies van 

Japanse ondernemingen hebben om diezelfde reden 

bijna altijd een hoog duurzaamheidsgehalte.  

Het uitgesproken en unieke, duurzame karak-

ter van veel Japanse ondernemingsvisies wordt 

versterkt door de sterke corporate identity waar 

Japanse ondernemingen al vele decennia om be-

kend staan.6 Die sterke corporate identity zorgt 

ervoor dat via collectivistische besluitvormingspro-

cessen en –procedures, duurzame ondernemings-

visies op een natuurlijke wijze worden gedeeld. De 

sterke corporate identity van Japanse ondernemin-

gen wordt geconserveerd door de eerdergenoemde 

alomtegenwoordige gedragscodes ‘hoe met elkaar 

om te gaan binnen en buiten de onderneming’.

7. Transparantie 
Japanse ondernemingen zijn transparanter dan 

Europese of Amerikaanse ondernemingen. De 
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Duurzaamheid zal in toenemende mate een be-

langrijke bouwsteen worden van ‘reputatiema-

nagement’ – een discipline die het vakgebied mar-

keting verre van overstijgt.10 Als ondernemingen 

via duurzaamheidsinitiatieven goed voor hun re-

putatie zorgen, zorgt hun reputatie goed voor hen. 

Japanse ondernemingen hebben dat spel goed in 

de vingers. Voor Japanse ondernemingen is repu-

tatiemanagement dan ook een belangrijke, strate-

gische activiteit.

Duurzaamheid heeft de wind stevig in de zeilen 

want de aandacht voor dit onderwerp sluit goed 

aan bij de opkomst van de ‘belevingseconomie’.11 

Consumeren en produceren betekent in toenemen-

de mate vooral ook een ‘goed gevoel’ hebben bij het-

geen wordt geproduceerd en geconsumeerd. Japanse 

ondernemingen hebben dat mondiaal het eerst op 

grote schaal in uiteenlopende takken van sport in 

hun bedrijfsvoering geïnternaliseerd, denk aan: 

•	 hybride	auto’s	(van	Toyota	en	Honda);

•	 	gerecyclede	 printers	 en	 kopieerapparaten	 (van	

Ricoh, Canon, Kyocera en Konica-Minolta);

•	 	flatscreens	 van	Sony	 en	Panasonic,	die	 zuiniger	

zijn en er bovendien aangenamer uitzien en veel 

minder onderdelen herbergen; 

•	 	de	 eerste	 schoonheidsproducten	 op	 organi-

sche basis: deze zijn afkomstig van het Japanse 

Shiseido en worden tegenwoordig eveneens 

op grote schaal toegepast door Europese en 

Amerikaanse marktleiders als l’Oréal en Estée 

Lauder; 

•	 	en	de	thans	populaire	organische	architectuur:	al	

ruim voordat de Amerikaan Frank Lloyd Wright 

de commerciële toon zette met deze vorm van 

architectuur, leefden de Japanners mede vanwege 

de beperkte vierkante kilometers beschikbare 

leef/woonruimte op grote schaal in bouwontwer-

pen die op organische leest zijn geschoeid.  

Japan staat vandaag de dag qua journalistieke aan-

dacht in de schaduw van China en India. Interessant 

is niettemin dat veel Nederlandse ondernemingen 

bezig zijn met strategiewijzigingen richting een 

meer duurzame bedrijfsvoering. De Nederlandse 

overheid probeert deze ontwikkeling met verschil-

lende haar ter beschikking staande (onder meer wet-

telijke) middelen te faciliteren. De samenleving in 

het algemeen waardeert dergelijke inspanningen in 

toenemende mate en dat in de meest brede zin des 

woords. Niet China of India maar Japan is voor ons 

wat dat betreft gidsland nummer één.

Uitgangspunt blijft niettemin dat er door de on-

derneming die in duurzaamheid investeert altijd 

een positief rendement behaald moet worden (al 

was het maar over een langer dan aanvankelijk ge-

wenste periode). 

Investeren in duurzaamheid leidt in ieder geval tot 

drie voordelen die ook onder de noemer ‘ROD’ 

geschaard mogen worden: 

•	 	Het	levert	een	bijdrage	aan	de	goede	reputatie/

naam van een onderneming; deze opereert als 

‘good citizen’ en verwerft daarmee een ‘license 

to operate’ respectievelijk continueert die;

•	 	Het	stimuleert	een	proactieve	en	adaptieve	hou-

ding jegens maatschappelijke ontwikkelingen. 

Men onderhoudt immers een intensieve dialoog 

op basis van wederkerigheid met de samenle-

ving in het algemeen en verschillende stakehol-

ders in het bijzonder;

•	 	Het	 leidt	 tot	 het	 ontwikkelen	 van	 efficiëntere	

verdienmodellen waarbij ondernemingen zich 

in toenemende mate richten op hetgeen ze echt 

goed kunnen (de ter beschikking staande mid-

delen – in de meest brede zin des woords – wor-

den vanwege het streven naar c.q. investeren 

in duurzaamheid zo efficiënt mogelijk ingezet). 

Dit betekent automatisch het voortdurend her-

overwegen van de activiteitenscope van een on-

derneming en dat in het licht van de fundamen-

tele vraagstelling: zijn er partijen/stakeholders 

buiten de onderneming die tegen dezelfde of 

een betere kwaliteit werkzaamheden goedkoper 

uit kunnen voeren? De outsourcings- en off-

shoringstrend is in zeker opzicht een concrete 

manifestatie van een duurzamere onderneming 

die prudenter omgaat met de ter beschikking 

staande middelen.8          

Ondernemingen die goed scoren op het terrein van 

duurzaamheid hebben een betere reputatie op de 

(arbeids)markt en bij de eigen medewerkers.9 Ook 

bij het krijgen van toegang tot de internationale ka-

pitaalmarkt speelt de opkomst van duurzame indices 

een steeds belangrijkere rol. Ondernemingen willen 

graag in dergelijke indices van financiële dienstver-

leners worden opgenomen en dat kan doorgaans 

louter na het opleveren van een bont palet aan kwa-

litatief hoogwaardig gebundelde financiële, sociaal-

ethische, milieu- en overige gegevens. ‘Duurzaam 

ondernemen’ wordt ondertussen in toenemende 

mate verplicht gesteld met alle rapportageverplich-

tingen van dien. Het Global Reporting Initiative 
heeft in dit kader een belangrijke rol gespeeld. 


