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VOORWOORD

In maart 2000 kozen ondergetekenden het ruime sop richting Mali. De vliegreis
duurde slechts vijf uur; de wereld waarin wij terecht kwamen leek verder van huis dan
wij hadden durven dromen.

Wij arriveerden in Mopti tijdens het islamitisch offerfeest. De inwoners waren in
feeststemming getooid en droegen hun mooiste boubous (gewaden). Vanaf het dak
van het bordeel aanschouwden wij het massale gebed dat voorafging aan de slacht van
de schapen. Een uurtje later zaten we bij een Malinese familie vers gebakken schapen-
lever te eten. Elk deel van het dier werd gebruikt. Dat betekende dat de schapenballen
dienden als kinderspeelgoed.

Een wereld van verschil dus, een wereld waarin wij met open armen werden ont-
vangen. Malinezen vormen een zeer vriendelijk en gastvrij volk. En dat hebben we
geweten. Tijdens ons veldonderzoek werden we meerdere malen per dag uitgenodigd
op de thee. Eén van de eerste dingen die we leerden was dat het afslaan van een
dergelijk aanbod ‘not done’ is. En dat dit in Mali drie glazen mierzoete, sterke thee
inhoudt: één voor het leven, één voor de dood en één voor de liefde.

Degene die onmisbaar is geweest bij onze kennismaking met dit land, de cultuur en
met de uitvoering van het onderzoek in het bijzonder is Abderamane Guindo. ‘Dra’
komt uit Endé, een Dogon dorp aan de Falaise de Bandiagara. Hij was onze gids,
vertaler en is bovenal onze vriend. We hebben heel wat met hem afgelachen en veel
van hem geleerd (zo kan Richard nu kippen slachten). Een andere persoon die ons na
aan het hart ligt is Jean de Dieu. Misschien wel de enige katholieke kok van Mali. Hij
zong elke dag uit volle borst christelijke liederen in de keuken en kwam misschien wel
mede daarom met hemelse gerechten op de proppen.



Een woord van dank komt ook toe aan de andere medewerkers van Action Mopti, aan
de begeleiders van de universiteit Groningen en niet in de laatste plaats aan onze
familie in Nederland.

Aafke Wortelboer en Richard Hermsen

Kambé, 2000
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INLEIDING

1.1 ACHTERGROND

Het Internet is een wereldwijd computernetwerk dat sinds het begin van de jaren
negentig een enorme vlucht heeft genomen. De telefoon deed er 74 jaar over om 50
miljoen gebruikers te bereiken; de pc had dit aantal in 16 jaar bereikt en het Inter-
net heeft er slechts vier jaar over gedaan. Het totaal aantal internetgebruikers
wereldwijd werd in maart 1999 geschat op 160 miljoen. Negentig procent van deze
gebruikers is er in de laatste vijf jaar bijgekomen. Door de razendsnelle adoptie
heeft het Internet veel aandacht gekregen van de media en het bedrijfsleven. Het
‘net’ doet fysieke grenzen vervagen en vergemakkelijkt de communicatie op mon-
diaal niveau. Talrijke ondernemingen zien in het Internet mogelijkheden om hun
productiviteit en efficiency te verhogen. Bijna alle grote Europese bedrijven en een
groot deel van het midden- en kleinbedrijf zijn inmiddels vertegenwoordigd op het
net.

Een belangrijke ontwikkeling met betrekking tot het Internet is de zogenaamde e-
commerce. Hierbij wordt het Internet gebruikt als verkoopkanaal voor producten,
diensten en informatie. E-commerce biedt onder andere kostenvoordelen door
goedkopere product promotie, distributie en directe besparingen in communicatie.
De entree op de globale markt is via het net minder kapitaalintensief en bovendien
is het makkelijker om tussenhandelaren te omzeilen en direct in contact te treden
met de consument. Door bovengenoemde kostenvoordelen hebben kleine bedrijven
dezelfde mogelijkheden als grotere bedrijven om (wereldwijd) hun producten te
verkopen. Inmiddels is de totale omzet via e-commerce gegroeid van 0,1 miljard
Euro in 1995 naar 180 miljard Euro in 1999. De verwachting is dat deze verder zal
uitgroeien naar ruim 1000 miljard Euro gedurende de komende vier jaar.

Hoewel het Internet wordt getypeerd als een globaal netwerk, bevindt 96% van de
internetgebruikers zich in de geïndustrialiseerde landen. Dit komt overeen met
slechts 16% van de wereldbevolking. Organisaties zoals de Verenigde Naties en de
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1  OXFAM in Groot-Brittannië, Artisans du Monde in België en Frankrijk, Max
Havelaar in Nederland, etc.

Wereldbank maken zich sterk voor toegang tot en gebruik van het Internet in ont-
wikkelingslanden. Tijdens de G8-Conferentie in Japan in juni 2000 verklaarden re-
geringsleiders dat de groeiende informatiseringskloof tussen ontwikkelde en onder-
ontwikkelde landen moet worden verkleind.

Het Internet kan op verschillende manieren van grote betekenis zijn voor Derde
Wereld landen. Een groot probleem in deze landen is de gebrekkige informatie-
voorziening. Dit probleem doet zich voor in vele facetten van de samenleving.
Voorbeelden daarvan zijn o.a. te vinden op het gebied van scholing, landbouw en
gezondheidszorg. Het Internet zal kunnen bijdragen aan een betere informatie-
stroom. Het biedt voorts de mogelijkheid aan producenten in ontwikkelingslanden
om hun producten direct op de globale markt aan te bieden en een hogere prijs te
verkrijgen door uitschakeling van intermediairs.

1.2 AANLEIDING TOT HET ONDERZOEK

In Europa bestaan talloze mogelijkheden om producten uit de derde wereld te
kopen. Van de huidige handelskanalen profiteren echter vooral tussenhandelaren,
terwijl de oorspronkelijke producenten weinig van de uiteindelijke verkoopprijs
terugzien. Dit mechanisme draagt bij aan de precaire positie waarin vele derde
wereld producenten van agrarische, artistieke, industriële en toeristische producten
zich bevinden.

Diverse internationale organisaties hebben het initiatief genomen om de winstver-
deling weer in evenwicht te brengen1. Deze initiatieven van ‘fair trade’ beogen een
commerciële relatie met producenten in ontwikkelingslanden aan te gaan die er niet
alleen op is gericht winst te maken, maar tevens rekening houdt met de oorspronke-
lijke producent en zijn behoeften. Zodoende tracht men rechtvaardigheid en weder-
zijds respect in de handel te waarborgen.

De intrede van het Internet als mondiaal middel van communicatie biedt nieuwe
perspectieven voor het uitgangspunt van de fair trade en opent voor Afrikaanse
producenten mogelijkheden:
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1  Zie voor een uitgebreide beschrijving van Action Mopti Bijlage 1.

1. Consument en producent worden dichter bij elkaar gebracht;
2. Er wordt bijgedragen tot een beter begrip voor ontwikkelingslanden in

Afrika;
3. De consument wordt uitgebreid ingelicht over de achtergronden van het

product (geschiedenis, gebruik, en culturele factoren).

De theorie lijkt eenvoudig, maar als de transactie eenmaal gesloten is, blijft de
levering van het gekochte product afhankelijk van fysieke factoren zoals transport,
opslag en conservering en ook de betaling van de producten levert de nodige pro-
blemen op. Tevens dient de daadwerkelijke distributieketen zo eenvoudig mogelijk
te worden gehouden teneinde de met het Internet verkregen winst te behouden.
Tenslotte dienen de producenten onderling goed georganiseerd te zijn.

1.3 BESCHRIJVING ACTION MOPTI1

Het onderzoek wordt verricht op initiatief van Action Mopti, een non-gouverne-
mentele organisatie (NGO) in Mali en van de Rijksuniversiteit Groningen.

Action Mopti is een non-gouvernementele organisatie, opgericht in 1986 op Frans
initiatief. De Organisatie streeft naar een hogere levensstandaard voor de inwoners
van Mopti en probeert hen te helpen bij de ontplooiing en uitvoering van initia-
tieven op het gebied van: milieu, gezondheidszorg en onderwijs. Dit zijn de belang-
rijkste probleemgebieden van de stad Mopti en tegelijkertijd de drie pijlers waarop
de hulpverlening van Action Mopti rust. Daarbij schenkt men vooral aandacht aan
kinderen, vrouwen en werkloze jongeren.

De missie van Action Mopti luidt als volgt:

“Het begeleiden van organisaties in de stad Mopti bij hun pogingen
bij te dragen aan een hogere levensstandaard voor de inwoners van
Mopti, op het gebied van milieu, gezondheidszorg en onderwijs”.

Om dit doel te bereiken worden verschillende activiteiten ondernomen:
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1  Gemeente, Prefectuur van de 5e regio, etc.

2  Directoraten voor Volksgezondheid, Sociale Zaken,, Onderwijs, Jeugdzaken, Sport,
etc.

1. Toegepaste studies en onderzoeken met betrekking tot de drie genoemde
aandachtsgebieden;

2. Oprichting van een sociaal educatief centrum: “La Maison du Quartier”,
waar vooral jongeren elkaar ontmoeten;

3. Alfabetisering;
4. Advisering in politieke kringen;
5. Ondersteuning van milieuorganisaties;
6. Prijsuitreiking voor de schoonste wijk, etc.

Action Mopti werkt samen met lagere overheden1, de Franse tweelinggemeente
Maurepas, overheidsdiensten2 en andere NGO’s zoals UNICEF en Save the Chil-
dren. Het hoofdkantoor van Action Mopti staat in Frankrijk. Van hieruit worden
fondsen benaderd en begrotingen opgesteld. Naast de drie kerneenheden zijn er nog

Figuur 1.1   Organogram Action Mopti

directie

administratie en
financiering

Frankrijk

Mopti

onderwijs gezondheidszorg en
voorlichting milieu

coördinatie

administratie logistiek

bron: Action Mopti, 2000
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een aantal ondersteunende diensten: administratie en logistiek. De afdeling logi-
stiek zorgt voor een goede staat van het pand en de voertuigen van Action Mopti.

De financiering van Action Mopti rust voor een groot deel op de Franse staat
(Figuur 1.2). Het budget voor 1995 was 1.394.000 FF, hetgeen overeenkomt met
ruim f 400.000. Van deze inkomsten wordt 90% besteed aan acties, 7% aan admi-
nistratieve kosten en drie procent aan communicatie.

1.4 PROBLEEMSTELLING

In het voorgaande zijn achtergrond en aanleiding van het onderzoek behandeld en
is een voorlopige doelstelling geformuleerd. De in deze paragraaf te behandelen
probleemstelling bestaat uit de doelstelling, de vraagstelling en een aantal deelvra-
gen van het onderzoek. Ook worden de randvoorwaarden waaraan het onderzoek
zat moeten voldoen geformuleerd. Deze paragraaf eindigt met een conceptueel mo-
del waarbinnen dit onderzoek zal worden uitgevoerd.

Figuur 1.2   Inkomsten Action Mopti
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1.4.1 Doelstelling

De doelstelling van het onderzoek is als volgt gedefinieerd.

“Bepaal de randvoorwaarden en maak een stappenplan voor het op-
zetten van een internetverkoopkanaal voor de verkoop van producten
uit Mopti en omstreken op de Europese markt.”

1.4.2 Vraagstelling

Aan de onderzoeksdoelstelling kan worden voldaan door een aantal deelvragen te
behandelen.

1. Welke producten worden aangeboden in Mopti en welke van deze pro-
ducten zijn interessant voor de Europese markt?

2. Hoe is de markt van deze producten in Mopti georganiseerd?
3. Voor welke producten uit Mopti bestaat er een markt in Europa en hoe is

deze georganiseerd?
4. Wat zijn de randvoorwaarden voor een succesvol verkoopkanaal via het

Internet?
5. Hoe is de stand van zaken ten aanzien van ICT in ontwikkelingslanden in

het algemeen en in Mopti in het bijzonder?
6. Hoe kan e-commerce bijdragen aan fair trade vanuit Mopti?

1.4.3 Uitwerking deelvragen

Welke producten worden aangeboden in Mopti en welke van deze producten zijn
interessant voor de Europese markt?

Om deze vraag te kunnen beantwoorden zal een census worden gemaakt van het
commerciële centrum van de stad. Deze census dient rekening te houden met soort
activiteit, product en installatie. Het doel van deze inventarisatie is tweeledig.

1. Action Mopti voorzien van informatie over de activiteiten in het ‘centre
commercial’ van Mopti, ten einde een functionele kaart te kunnen maken;

2. Een kennismaking met het aanbod van producten in Mopti.
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Aan de hand van de informatie voortvloeiend uit de eerste deelvraag zullen de pro-
ducten worden geselecteerd die interessant zijn voor de Europese markt.

1. Hoe is de markt van deze producten georganiseerd?
De markt van geselecteerde producten zal in kaart worden gebracht. Daar-
bij komen onder andere opleiding, distributie, en de rol van de overheid en
handelsorganisaties aan bod. Tevens zal worden ingegaan op de organi-
satiestructuren van de markt.

2. Voor welke producten uit Moiti bestaat er een markt in Europa en hoe is
deze georganiseerd?
Bij de behandeling van deze deelvraag zullen verschillende relevante ver-
koopkanalen en handelsorganisaties in Europa worden besproken. Bij de
bespreking zal de nadruk liggen op fair trade organisaties.

3. Wat zijn de randvoorwaarden voor een succesvol verkoopkanaal via het
Internet?
In eerste instantie zal een introductie worden gegeven over Internet en
e-commerce. Daarna zal worden ingegaan op de vereiste infrastructuur in
technische zin. Tenslotte zullen de opbouw en de succesfactoren van een
webshop worden onderzocht.

4. Hoe is de stand van zaken ten aanzien van ICT in ontwikkelingslanden in
het algemeen en in Mopti in het bijzonder?
Met behulp van voornamelijk congresmateriaal zal een schets van de huidi-
ge situatie op het gebied van ICT in ontwikkelingslanden worden gemaakt.
Met name middels enkele interviews zal een indruk van de stand van zaken
in Mali en Mopti worden gegeven. Doel is een idee te krijgen van hetgeen
nodig is voor een succesvolle applicatie van het Internet in Mopti.

5. Hoe kan e-commerce bijdragen aan fair trade vanuit Mopti?
Op deze deelvraag wordt antwoord gegeven door een overzicht te geven
van de stappen die ondernomen dienen te worden teneinde via een Internet
pagina te komen tot fair trade met Europa vanuit Mopti.
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1.4.4 Randvoorwaarden

Het zal gaan om producten, afkomstig uit Mopti en omgeving. Alleen producten
met potentie op de West-Europese markt zullen aan een nader onderzoek worden
onderworpen. Bij het onderzoek naar verkoopkanalen voor de geselecteerde pro-
ducten zal alleen worden gekeken naar het Internet. Uitgangspunt is dat de door het
Internet tot stand gekomen transactie een rechtvaardige prijs voor de producent
dient te waarborgen. Het onderzoek richt zich zoveel mogelijk op bestaande orga-
nisatiestructuren. Er zal geen onderzoek en herontwerpvoorstel worden gedaan
voor de nijverheid en toeristische industrie in Mopti en omgeving.

1.4.5 Onderzoeksmodel

Het onderzoek rust op twee pijlers, die elk in een apart deel zullen worden behan-
deld.

Deel A concentreert zich op de markt in Europa en Mali en zal in dit verband
speciale aandacht aan Mopti en omgeving schenken. In dat deel wordt tevens de
Organisatie van de markt met betrekking tot de voor de Europese markt geselec-
teerde producten beschreven.

Deel B richt zich op Internet en e-commerce. Er zal een inleiding worden gegeven
in de materie van het Internet. Bijzondere aandacht zal daarbij uitgaan naar de
voortschrijding van dit medium in ontwikkelingslanden zoals Mali. Daarnaast zal
de ‘booming’ e-commerce en diens succesfactoren worden besproken.

In deel C tenslotte wordt het verband gelegd tussen e-commerce en de markt van
de geselecteerde producten uit Mopti. Daarin zal worden besproken wat de moge-
lijkheden zijn van een fair trade van deze producten via het Internet en welke
stappen ondernomen dienen te worden om dit doel te bereiken.

In Figuur 1.3 wordt het verband tussen de verschillende onderdelen van het
onderzoek grafisch weergegeven.
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Figuur 1.3   Onderzoeksmodel

markt in Mopti markt in Europa internet

geselecteerde producten voor
de Europese markt

e-commerce

web fair trade vanuit Mopti

1.5 INFORMATIEVERGARING

Het verzamelen van informatie heeft plaatsgevonden middels het Internet en
literatuuronderzoek. Een vijftiental interviews in Mopti verschafte inzicht in de
organisatie van de markt aldaar. Verder bestond het veldonderzoek uit een census
waarmee de activiteiten in het centrum van de stad werden geïnventariseerd. In
samenwerking met een hoogleraar geografie aan de universiteit van Marseille is het
plan ontstaan om met behulp daarvan een functionele kaart van Mopti te maken.
Tenslotte werden gesprekken gevoerd met specialisten op het gebied van Internet,
telecommunicatie en fair trade.

1.6 BRONNEN
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DEEL A

In dit deel wordt een overzicht gegeven van de economische activiteiten die zich
afspelen in een derde wereldland als Mali en in het bijzonder in de stad Mopti.
Voorts wordt beschreven hoe in Europa producten uit de derde wereld worden aan-
geboden. Deel A dient twee doelen.

De stad Mopti kan worden gezien als één grote marktplaats waarvan het overzicht
ver te zoeken is. Action Mopti wil weten wat de structuren zijn in deze mieren-
hoop. Het eerste doel van dit deel van het onderzoek bestaat dan ook uit het ver-
schaffen van informatie aan Action Mopti over de commerciële activiteiten die zich
in het centrum van Mopti afspelen. Aan de hand van deze informatie wil men een
functionele kaart van de stad maken en onderzoeken welke de behoeften aan onder-
wijs zijn binnen de commerciële sector.

Het tweede doel van dit deel is het genereren van een overzicht van alle producten
uit Mopti die interessant zouden kunnen zijn voor de Europese consument. Aan de
hand daarvan worden de producenten van deze producten en de organisaties waarin
ze zijn verenigd besproken. Zodoende zal worden getracht de organisatie van de
markt in Mopti inzichtelijk te maken.

Deel A bestaat uit drie hoofdstukken. Hoofdstuk 2 behandelt de economische situa-
tie in Mali én in Mopti in het bijzonder. In Hoofdstuk 3 zal. dieper worden inge-
gaan op de Organisatie van de markt van Mopti met betrekking tot de aangeboden
producten die potentieel hebben op de Europese markt. Tenslotte zal in Hoofdstuk
4 worden stilgestaan bij de wijze waarop deze producten in Europa worden aange-
boden en geconsumeerd.





HOOFDSTUK 2

MALI EN MOPTI

2.1 INLEIDING

Dit hoofdstuk heeft als doel inzicht te verschaffen in de economische achtergron-
den van Mopti Eerst zal worden ingegaan op de algemene economische positie van
Mali; vervolgens zal de situatie in Mopti worden besproken. In de laatste paragraaf
zullen de resultaten van een census van het commercieel centrum worden gepre-
senteerd.

2.2 MALI

2.2.1 Inleiding

De republiek Mali is een geheel door land omsloten land, een zogenaamde ‘land-
locked country’, in West-Afrika. Het land heeft een oppervlakte van 1.240.190 km2

en is daarmee 37 maal zo groot als Nederland. Mali grenst aan Algerije, Mauri-
tanië, Senegal, Burkina Faso, Ivoorkust, Guinee en Niger (Figuur 2.1a). Er wonen
ongeveer 11,8 miljoen mensen. De natuurlijke bevolkingsgroei bedraagt 2,8% en
de levensverwachting is gemiddeld 47 jaar. Het merendeel van de bevolking is isla-
mitisch (90%). De officiële taal is Frans. Daarnaast wordt een aantal inheemse
talen gesproken, waarvan het Bambara de belangrijkste is.

2.2.2 Geschiedenis

Mali was tot 1 960 een Franse kolonie. In dat jaar werd de onafhankelijkheid uitge-
roepen. De eerste president, Modibo Keita, verklaarde het land een één-partij staat 
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Figuren 2.la en 2.1b   Mali

bron: www.ashraf. nl

onder leiding van zijn ‘Union Soudanaise Rassembiement Démocratique Africain’
(USRDA). Dit marxistische regime werd in 1968 omver geworpen door het leger.
Generaal Moussa Traoré werd de nieuwe president. In 1974 stelde hij een nieuwe
grondwet op waarin de één-partij staat opnieuw werd vastgelegd. Ondanks grote
tegenstand en gewelddadige demonstraties won Traoré in 1979 de verkiezingen en
werd hij in 1985 herkozen als president. Vanaf 1990 werden enige democratische
hervormingen doorgevoerd en worden twee nieuwe partijen toegestaan, waaronder
de ‘Alliance pour la Démocratie au Mali’ (ADEMA). De roep om echte demo-
cratische hervormingen werd echter steeds sterker en leidde tot een staatsgreep in
1991, waarbij president Traoré werd afgezet en gearresteerd. Door een overgangs-
bewind werden verkiezingen georganiseerd die door ADEMA werden gewonnen.
In 1992 werd Alpha Oumar Konaré gekozen tot president. In 1997 werd hij herko-
zen. Tegenwoordig is Mali een meerpartijenstaat. (www.buza.nl)

2.2.3 Etnische diversiteit

De Bambara vormen met 3 miljoen personen de omvangrijkste etnische groepering
van Mali. Het zijn van oorsprong landbouwers die zich vooral op het telen van
gierst toelegden. Na de kolonisatie beheersen de Bambara in Mali de politiek en
economie.

Het noorden van Mali ligt in de Sahara. Dit is het gebied van de Touareg, een oud
woestijnvolk dat ook wel de ‘blauwe mensen van de woestijn’ wordt genoemd. De
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1  Een overzicht van economische feiten is opgenomen in Bijlage 2.

2  Een lijst opgesteld door de Verenigde Naties waarin het leefklimaat per land wordt
bekeken.

Touareg behoren tot de Berber volkeren. Ze hebben een Noord-Afrikaanse oor-
sprong, maar door gemengde huwelijken met zwarte Afrikanen is hun huidskleur in
de loop der eeuwen steeds donkerder geworden. Van oorsprong zijn Touareg vee-
houders. Ze leiden een nomadisch bestaan. Vroeger speelden de Touareg een be-
langrijke rol in de karavaanhandel van de Sahara.

Ook de Peul vormen een nomadenvolk. Ze bevolken grote delen van West-Afrika.
In Mali wonen ze vooral in en rondom de Niger-delta en in de gebieden ten Oosten
en ten westen daarvan. In de 18e en 19e eeuw bekeerden de Peul zich massaal tot de
Islam en stichtten islamitische staten. Peul zijn van huis uit veehouders.

Ten Oosten van de stad Mopti leeft het bekende Dogon volk. Omdat Dogon altijd
voor het behoud van de eigen identiteit hebben gestreden, is hun cultuur goed be-
waard gebleven. Ze zijn gevestigd langs een steile, 200 km lange kloof wand in het
zuidoosten van Mali, de ‘Falaise de Bandiagara’. De Dogon leven in lemen hutten
die tegen en soms in de steile rotswand zijn gebouwd.

Andere etnische groeperingen zijn de Bozo en Somono die zich respectievelijk met
visserij en riviervaart bezig houden.

2.2.4 Economie1

Mali is één van de armste landen ter wereld. Terwijl in Mali in 1995 het inkomen
per hoofd van de bevolking $310,- bedroeg, was dat in Nederland in hetzelfde jaar
$ 20480,-. In de ‘Human Development Index’2 staat Mali op de drie na laatste
plaats.

De belangrijkste oorzaak van de armoede in Mali is het ongunstige klimaat. De
regelmatig terugkerende droogten hebben in de jaren ‘70 en ‘80 tot grote
hongersnoden geleid. Een andere oorzaak vormt de economische en politieke koers
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die na de onafhankelijkheid in de jaren 60 is gevaren. Allereerst hanteerde men een
planeconomie en daarna brak de dictatuur onder Moussa Traore aan. In 1991
maakte Traore plaats voor een democratisch gekozen regering en begon de door
IMF en de Wereldbank opgelegde herstructurering haar vruchten af te werpen.
Door privatiseringen en het openleggen van de economie zijn buitenlandse inves-
teerders weer geïnteresseerd geraakt in Mali. (Vlugt, 1998)

Mali ligt aan de rand van de woestijn, in een deel van Afrika waar nauwelijks ge-
noeg regen valt om een agrarisch bestaan mogelijk te maken. De hoeveelheid neer-
slag en de loop van de Niger bepalen de ecologische zones van het land: van de
kurkdroge Sahara in het noorden tot de groene Guinee Savanne in het zuiden. Daar
tussenin liggen de drogere Soedan Savanne en de gras- en doornstruiksteppen van
de eigenlijke Sahel. Deze natuurlijke zones bepalen van oudsher de economische
activiteiten en de levenswijze van de Malinezen.

De Sahara en haar randgebieden worden hoofdzakelijk bevolkt door de Touareg en
Moren. Deze nomadische volken trekken met hun kudden kamelen en geiten langs
de schaarse weidegronden en drinkplaatsen. Daarnaast houden ze zich van oudsher
bezig met karavaanhandel. In het huidige Mali is deze handel echter niet meer
rendabel. Tegenwoordig proberen veel Touareg een bestaan op te bouwen als boer
en zijn veel nomadenkampen permanente dorpen geworden.

In de Sahel zone is akkerbouw zonder irrigatie niet mogelijk. Boerenvolken als de
Songhai, Dogon en Soninke verbouwen gierst in de hoger gelegen gebieden en sor-
ghum en rijst in de lagergelegen gebieden dicht bij de rivierarmen. Rijst is vooral te
vinden in de binnendelta van de Niger. Veeteelt is een belangrijke agrarische tak in
de Sahel. Voornamelijk de Peul houden zich bezig met het hoeden van rundvee en
trekken van de ene naar de andere weidegrond.

De savanne in Mali wordt hoofdzakelijk bewoond door de Bambara en de Malinke,
die in hun bestaan voorzien dor het verbouwen van gierst en sorghum. Ook wordt
er steeds meer katoen verbouwd. Dwars door deze ecologische zones loopt de
Niger, die de bestaansbasis vormt voor een aantal kleinere volken zoals de Bozo
die leven van de visserij en de Somono die zich bezighouden met riviervaart. (van
Westen, 1996)
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Figuur 2.2   Industrie, landbouw en veeteelt in Mali

bron: Van Westen, 1996

Akkerbouw en veeteelt vormen de belangrijkste sectoren in de Malinese economie.
In 1995 was hun aandeel in het bruto nationaal product ongeveer 49%. Een groot
deel van gewassen als gierst, sorghum en maïs wordt voor eigen verbruik ver-
bouwd. Belangrijkste exportgewassen zijn katoen, pinda’s en rijst. De export van
vee staat onder druk omdat een aantal Europese landen vlees dumpt op de West
Afrikaanse markt.

De belangrijkste delfstof in Mali is goud. Al sinds de 14e eeuw is Timboektoe be-
kend om de goudhandel. Tegenwoordig wordt het meeste goud geproduceerd door
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1  Benin, Senegal, lvoorkust,Burkina Faso, Togo, Niger en Guinee Bissau.

internationale mijnbouwondernemingen. De goudproductie is sinds 1 995 goed op
gang gekomen en de verwachting is dat goud in de toekomst katoen als belang-
rijkste exportproduct voorbij zal streven. Mali beschikt verder over voorraden ijzer,
koper, zink, bauxiet, magnesium, lithium en uranium, maar het is onduidelijk of er
voldoende aanwezig is voor een winstgevende exploitatie. Mali beschikt niet over
winbare hoeveelheden olie, aardgas en steenkool. Meer dan 90% van de energie-
behoefte wordt gedekt door brandhout. Ontbossing is in Mali een groot probleem.
Elektriciteit wordt opgewekt met behulp van waterkrachtcentrales. Op dit moment
bouwt Mali samen met Mauritanië en Senegal een grote stuwdam in de Senegal.
Dit project wordt grotendeels gefinancierd door Westerse donorlanden.

Industrie heeft een aandeel van slechts 9% in het Malinese bruto nationaal product
(BNP). Voor de meeste industrieën heeft Mali een te kleine thuismarkt. De be-
staande industrieën waren tot het begin van de jaren ‘90 in staatshanden en zijn
door slecht management niet concurrerend. Katoenverwerking is de enige vol-
wassen industrie. De Malinese industrie draait vooral op kleine bedrijven in Ba-
mako.

Mali is lid van de ‘Union Economique et Monetaire Ouest Africaine’ (UEMOA).
De overige leden van deze unie zijn de andere voormalige Franse koloniën in
West-Afrika1. Deze landen hebben een gezamenlijke, aan de Franse frank gekop-
pelde munt, de ‘Communaute Financière Africaine’ die in de volksmond de CFA
wordt genoemd. De centrale bank is gevestigd in Senegal.

Mali heeft altijd al een tekort op de handelsbalans gekend, maar de laatste jaren
wordt deze kleiner door de politieke en economische herstructurering. De belang-
rijkste exportproducten zijn katoen, vee en goud. De import bestaat voor het
grootste deel uit machines, voedsel en aardolie. De belangrijkste exportlanden zijn
Thailand, China, België en Portugal. Geïmporteerd wordt vooral uit Ivoorkust,
Frankrijk, Senegal en het Verenigd Koninkrijk. Een groot deel daarvan wordt het
land binnengesmokkeld en blijft buiten de statistieken. Het gaat hier vooral om ge-
bruiksartikelen uit Nigeria.

Ontwikkelingshulp is een belangrijke pijler van de economie sinds de ernstige
droogte in de jaren ‘70. Mali ontvangt jaarlijks ongeveer een miljard gulden aan
ontwikkelingshulp. Frankrijk is met 164 miljoen gulden de grootste donateur,
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1  Frankrijk is verantwoordelijk voor 164 miljoen gulden; Japan en Nederland elk voor
96 miljoen gulden (Vlugt, 1998).

gevolgd door Nederland en Japan, beide goed voor 96 miljoen1. (CIA, 2000; Vlugt,
1998)

2.3 MOPTI

2.3.1 Geografie

Mopti is de hoofdstad van de 5e regio van Mali en daarmee het bestuurs- en verzor-
gingscentrum van een gebied groter dan de Benelux. Mopti is een vrij jonge stad,
die zich op een kruispunt van wegen bevindt in een oud gebied: de binnendelta van
de Niger. Mopti is gunstig gelegen aan de weg van Bamako naar Timboektoe en
Gao, tussen het Dogon plateau en de Niger Delta, waar de Bani in de Niger
stroomt.

Figuur 2.3   De ligging van Mopti in Mali

bron: www.sas.upenn.edu

Mopti heeft de grootste binnenhaven van Mali. Het is er een komen en gaan van
boten die gedroogde vis, brandhout, kruiden, groenten en passagiers inschepen en
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afzetten. De stad wordt omgeven door water, moeras en rijstvelden, die elk regen-
seizoen opnieuw overstromen. Via een 12 kilometer lange dijk wordt Mopti ver-
bonden met de stad Sévaré. (Gardi, 1985)

2.3.2 Etnische diversiteit

De grote etnische verscheidenheid van Mali zet zich door in Mopti. De Peul zijn er
het meest talrijk (20%), gevolgd door de Bambara, Songhai en Bozo (> 10%). De
Marka, Somono en Dogon beslaan elk meer dan 5% van de bevolking van Mopti.
De Touareg, de Sonaké, de Mossi, de Bobo en de Toucouleur vormen elk
minderheden van minder dan 1%. (Gardi, 1985)

Etniciteit in Mali duidt niet alleen op verschillen tussen mensen in herkomst, uiter-
lijke kenmerken, geografische spreiding en taal en cultuur, maar houdt ook verband
met de overheersende middelen van bestaan. In Mopti geldt dat voor traditionele
beroepen zoals visserij (Bozo), scheepvaart (Somono) en veeteelt (Peul). De
Bambara, Dogon en Songhai houden zich bezig met akkerbouw. De Marka en
Soninké zijn handelaren. Onder de modernere beroepen, zoals bijvoorbeeld het
ambtenaarschap en de kleermakerij zijn alle etnische groepen vertegenwoordigd.

Sommige etnische groeperingen - met name de Peul - kennen een streng kasten-
stelsel dat bepaalde beroepen en huwelijken verbiedt op grond van afkomst. Zo
bestaat er een speciale kaste voor (edel)smeden en voor de adel. (Vlugt, 1998; De
Jong, 1987; Van Westen, 1996)

2.3.3 Geschiedenis

De status van Mopti als een regionaal centrum dateert van het einde van de 19e

eeuw. Voor de Franse bezetting in 1893 woonden er slechts 900 mensen in het
gebied van de samenloop van Bani en Niger. Dit waren veelal Bozo vissers en Peul
herders In 1893 vestigde generaal Archinard van het Franse leger zich in de bin-
nendelta. Onder zijn leiding hebben Franse kolonisten Mopti vrijwel vanuit het
niets opgebouwd. (Gallais, 1967; De Jong, 1993)
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Afrikaanse koloniale steden worden vaak als specifieke vorm van urbanisatie be-
schouwd. Deze steden zijn ontstaan als administratieve, militaire en handelssteden
en werden slechts beschouwd als nieuw afzetgebied voor industriële producten uit
Europa en voor aanvoer van ruwe materialen voor de industrie in het moederland.
Hierdoor is de economische basis van dergelijke steden zwak gebleven. Na de
onafhankelijkheid kwam de industrialisatie van deze steden maar langzaam op
gang wegens gebrek aan koopkracht, dure productiefactoren en ingewikkelde wes-
terse regelgeving. Er is weinig veranderd in de productiestructuur van post koloni-
ale steden: arbeid is geconcentreerd in de publieke sector, handel en persoonlijke
diensten. (Simon, 1989)

Mopti heeft zich als een economisch handelscentrum ontwikkeld dankzij haar
ligging ten opzichte van de Bani en de Niger en de ontwikkeling van het wegennet.
Tot 1925 werden lokale producten als rijst, wol, leer en rubber vanuit Mopti naar
Europa en Senegal verscheept. In de jaren ‘30 zakte de markt in ten gevolge van de
depressie in Europa en Amerika. Tijdens en na de Tweede Wereldoorlog trok de
economie weer aan. Vooral de export van vis was een belangrijke pijler van de
economie van Mopti. Er werden echter geen pogingen gedaan tot industrialisatie;
Mopti bleef puur handelsstad. Na de onafhankelijkheid in 1960 werd Mopti aange-
wezen als hoofdstad van de 5e regio van Mali. Er werden enige overheidsdiensten
gevestigd en de publieke sector werd er steeds belangrijker. De overheid oefende
meer en meer invloed uit op de handel en er ontstonden staatsbedrijven zoals de
OPAM (granen), de SOMIEX (import en exportonderneming) en de COMATEX
(textiel). De staat had ook een vinger in de pap op het gebied van toerisme, medi-
cijnen, water en elektriciteit. Door economische groei werd Mopti steeds groter en
en aantrekkelijker voor bedrijfsvestiging. In de jaren ‘70 werd een keerpunt be-
reikt. De zwakke economische basis van Mopti werd manifest door de grote droog-
ten en de daarmee samenhangende tegenvallende visvangsten. Tegenwoordig is
Mopti het belangrijkste handelscentrum van Noordoost Mali. (De Jong, 1993)

2.3.4 Economie

Ongeveer driekwart van de beroepsbevolking in Mopti werkt voor zichzelf of in
een familiebedrijfje. Behalve de ambtenaren zijn er erg weinig mensen met een
formele baan. De stad telt maar 6 ‘moderne’ industrievestigingen: een kleine elek-
triciteitscentrale, een slachthuis, een ijsfabriek, een rijstpellerij, een bakkerij en een
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1  Zie bijlage 3 voor een uitleg van het belastingstelsel van Mali.

visrokerij. Geen van deze bedrijven heeft meer dan 35 werknemers in dienst en de
meeste zijn eigendom van de staat. De tertiaire sector is in Mopti sterk ontwikkeld.
Deze kan worden onderverdeeld in een formeel deel, dat is ingeschreven in de
handelsregisters en belasting betaalt en een informeel deel, dat aan de admini-
stratieve controle ontsnapt. Veel Moptinezen oefenen naast hun formele werk nog
een aanvullend beroep uit. De meeste zijn zelfstandig ondernemer, er zijn maar
zeer weinig mensen uit Mopti in loondienst. In de handel is 89% zelfstandig. Ook
in de kunstnijverheid bestaat een dergelijk hoog percentage. (De Jong, 1987)

De bevolking van Mopti leeft in de eerste plaats van de handel. Meer dan een derde
van de stedelijke beroepsbevolking werkt als kleine handelaar op de markten, langs
de haven, op straat, in winkels in het centrum, of gewoon thuis. Voedsel, stoffen en
kleine gebruiksvoorwerpen zijn de meest verkochte goederen. Het aantal kleine
verkopers is sinds de droogte sterk toegenomen; vooral veel vrouwen zijn een han-
deltje begonnen om iets bij te verdienen. Een kleine groep grote handelaren treedt
op als grossier: zij betrekken importgoederen uit Bamako of Ivoorkust, verkopen
deze vervolgens aan detaillisten in Mopti en bevoorraden de plattelandsmarkten in
de regio. Ook kopen zij lokale producten op (vee, riviervis, granen) voor verkoop
naar andere streken. Ook de ambacht (smid, houtbewerker, etc.) vormt met bijna
20% een belangrijke bedrijfstak in de economie van Mopti.. Verder valt op dat een
stad als Mopti veel meer agrarisch is gericht dan een Europese stad. Eén op de zes
werkenden in Mopti zit in de landbouw, veeteelt of visserij.

Transport neemt in Mopti en omgeving een bijzondere plaats in. De afstanden in
Mali zijn groot, er zijn weinig transportmiddelen voorhanden, de wegen zijn slecht
door verzanding en hevige regenval. De eigenaren van transportmiddelen hebben
zich verenigd in een vennootschap, die haar zetel heeft op het vissersplatform.
Iedere eigenaar beschikt over de benodigde licentie en heeft een borgsom ingelegd.
Via de rivier vindt eveneens vervoer plaats. (Van Westen, 1996)

De handel in Mopti en in Mali wordt van staatswege in vijf categorieën ingedeeld.
Voor elke categorie gelden andere regels en belastingtarieven, met ieder een eigen
licentie. (De Jong 1993; Gardi, 1985)1
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1  Dit komt overeen met respectievelijk 8, 16 en 24 cent.

Tabel 2.1   Overzicht van licenties in Mopti

licentie omschrijving

licentie A handel in het binnenland;
hieronder vallen detaillisten zoals winkeliers

licentie B ondernemers;
hiermee worden transporteurs, kleermakers, aannemers etc.
aangeduid 

licentie C import en export

licentie D veehandel

licentie E drankverkoop
 
bron: Chambre de Commerce, 2000

Markt- en straathandelaren hebben geen licentie nodig. Markthandelaren betalen
dagelijks een som van 25, 50 of 75 CFA voor hun aanwezigheid op de markt1.
Straatverkopers dienen in het bezit te zijn van een lokale vergunning.

2.3.5 Het commerciële centrum van Mopti

Het commerciële centrum bestaat hoofdzakelijk uit de centrale markt (gebouwen,
opslagruimtes en winkels). Uit de gehele binnendelta van de Niger ontmoeten
producten en mensen elkaar op deze plek. Aan de nabij gelegen rivier de Bani
liggen steigers van scheepvaartondernemingen, restaurants en een bar. Hier vindt
men ook het havenbekken, dat geflankeerd wordt door opslaghallen en een markt,
waar voornamelijk vis, kruiden en groenten worden verhandeld. Ten zuiden van de
haven ligt ‘Opération Pêche’, het gebied waar vis wordt aangevoerd en overge-
slagen.

Ten zuiden van het havenbekken hebben zich voorts scheepswerven, visafslagen en
een ijsfabriek gevestigd. Er is hier ook ruimte voor de verschillende transport-
ondernemingen die Mopti met Bamako, Sikasso, Bobo-Dioulasso en Ouagadougou
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1  Zo bestaan er wel vaste prijzen voor benzine, brood, frisdrank en bier.

verbinden. Ten noorden van het commerciële centrum vindt men langs de Bani
overheidsgebouwen, banken, dure hotels, etc.

De handel in het commercieel centrum is niet alleen gericht op de directe con-
sument en plaatselijke straat- en markthandelaren en andere winkeliers, maar ook
op aanbod aan niet-lokale inkopers.

Tabel 2.2   Weergave van de opbouw van de cliëntèle in het commerciële centrum

cliëntèle percentage

directe consument 31%

niet-lokale afnemer 25%

winkelier 16%

straathandelaar 14%

marktkoopman 13%

bron: Gardi, 1985

Producten worden zelden tegen een vaste prijs aangeboden. Deze wordt (behou-
dens enkele uitzonderingen) bepaald door onderhandeling1.

2.3.5.1  Markten

De stad kent zes vaste marktplaatsen: de centrale markt, de markt in de laagvlakte,
de havenmarkt en drie kleinere markten in de woonwijken. Elke donderdag heeft er
een grote markt plaats, die een grote aantrekkingskracht uitoefent op de wijde
omgeving van Mopti.

In het centrum van Mopti staat een langgerekt marktgebouw dat dateert uit de
Eerste Wereldoorlog: de centrale markt. 
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Figuur 2.3   Plattegrond van het centrum van Mopti

bron: De Jong, 1993

Hierin zijn verschillende galerijen gevestigd, erbuiten staan stalletjes. Deze markt
heeft een permanent karakter gekregen. Aan de overkant van het gebouw zijn win-
kels gevestigd, waar op gedroogde vis, vee, hout en matten na bijna alle transacties
worden verricht. Zo vindt men hier pruimtabak, brillen, zout, kolanoten, koel-
kasten, etc. Binnen in het marktgebouw en in de stallen er omheen wordt over-
wegend textiel en kleding aangeboden. Ook vindt men hier souvenirs voor toe-
risten. Op het hofje binnen in het gebouw worden geweven kleden aangeboden. De
verschillende soorten producten worden vlak bij elkaar verkocht.

De handel in het centrum speelt zich op verschillende niveaus af:
1. Ten oosten en ten zuiden van de centrale markt vindt men groothandels;
2. Dan volgen de winkeliers die in hun winkels allerlei producten aanbieden;
3. Handelaren nemen een plaats in aan de druk bezochte straten of op de dam

tussen de haven en de woonwijken. Zij verkopen voornamelijk groente,
fruit, brood en schoeisel;

4. Tenslotte zijn er de kleine ondernemers die hun koopwaar op de centrale
markt op kleden en matten aan voorbijgangers tonen.
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Kenmerkend voor Afrikaanse markten is dat het aanbod ter plekke op de markt vrij
beperkt is en dat het gros van de producten op een plaats achteraf wordt ver-
handeld. Veel marktlieden stellen slechts een klein deel van hun koopwaar tentoon
op de markt, maar kunnen in feite hoofdafnemer zijn van traditionele producten uit
bijvoorbeeld het Dogon gebied.

Behalve bovengenoemde centrale markt is er nog een markt richting het noorden.
Deze is ingericht in een permanent drooggevallen rivierbedding en wordt ook wel
de ‘Marché Bas Fond’ genoemd. Het handelt hier voornamelijk om vraag en aan-
bod van fruit en groente. Verder worden hier allerlei producten van autobanden ge-
fabriceerd en verkocht. Er is ook handwerk te vinden, zoals manden uit het Dogon
gebied, kalebassen en lederen riemen en gordels. Het belangrijkste handwerk van
deze markt is echter ongetwijfeld keramiek. Door enkele Bozo en Somono vrou-
wen wordt keramiek uit Mopti en omgeving afgenomen en hier verkocht. Momen-
teel heeft deze markt wegens werk in uitvoering een tijdelijke plaats gekregen
achter het paleis van justitie. Een verhuizing naar een permanente marktplaats met
galerijen zoals aan de haven is voorzien voor 2001.

De haven van Mopti bestaat uit een rechthoekig kunstmatig bekken. Hier worden
goederen zoals vis en matten met pralen aangevoerd. Langs de rand van het bekken
is een markt ingericht, die groter wordt naarmate het waterpeil in de haven zakt. Er
wordt vooral in vis, matten en kalebassen gehandeld. Sporadisch vindt men hier
ook meubelen, schoeisel en kleding. De verse vis wordt ogenblikkelijk afgeleverd
en getransporteerd; gedroogde en gerookte vis wordt direct op de markt aange-
boden. Op de ‘Opération Pêche’ achter de markt staan verschillende gebouwen
voor op- en overslag en zijn transportondernemingen gevestigd. Ook staat er een
scheepswerf. Tussen deze gebouwen en de haven zelf speelt zich de vis-, groente-
en fruitmarkt af. Ook aan de overkant van het havenbekken is dagelijks een kleine
fruit- en groentemarkt te vinden. Verderop, aan de zijkant van het commercieel
centrum, zitten kappers en kleine restaurantjes. Niet ver van deze plaats wordt wol
uit de delta en zout uit Timboektoe aangevoerd en verhandeld. Bij de steigers van
de dubbeldeksboten die personen over lange afstanden via de Niger vervoeren, is
bovendien een opslag van allerlei potten en keramiek gevestigd.

In de woonwijken zijn drie markten ingericht. De grote markt van Pont Carré en de
‘Marché des Femmes’ bieden vooral groente en fruit aan. Aan de zuidkant van
Mopti is een veemarkt van de Peul ingericht. (Gardi, 1985; Centrum voor Carto-
grafie, 2000)
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1  Verfrissend drankje, gemaakt van Hibiscus baadjes.

2.3.5.2  Winkels

In Mopti zijn enkele permanente winkels gevestigd. Deze bevinden zich ten
noorden van de haven en ten oosten daarvan, in galerijen. Verder is er in het
noorden van de stad een winkelcentrum in aanbouw. Winkels zijn soms gevestigd
in stenen of lemen huizen maar meestal hebben ze een minder permanent karakter
en zijn ze gevestigd in hutten van hout, stro en golfplaat. Verder is er in het cen-
trum een aantal reisbureau’s, hotels en restaurants gevestigd. (Centrum voor Carto-
grafie, 2000)

2.3.5.3  Handel op straat

Overal op Straat stallen kooplui hun waren voor zich uit op kleine tafeltjes. Zij
bieden allerlei huishoudelijke producten en levensmiddelen aan. Daarnaast fun-
geren de verkopers als geldwisselaars. Verder zijn er handkarren, waaruit onder an-
dere frisdrank wordt verkocht. Ook ziet men veel mobiele verkopers die koud wa-
ter, melk in zakjes, dah bleni1, rijstbeignets en andere versnaperingen aan de man
brengen. Bovendien zijn er verkopers van kleden, messen en sieraden die over de
markt wandelen en voornamelijk toeristen aanschieten. Tenslotte zijn er in Mopti
erg veel gidsen die aan buitenlandse bezoekers georganiseerde excursies proberen
te verkopen.

2.3.6 Belangrijke producten van Mopti

Het meest aangeboden product van Mopti is de riviervis, zowel vers als gedroogd
en gerookt. Specialiteit is de kapiteinsvis, die alleen in de Niger wordt aange-
troffen. Op een goede tweede plaats komen rijst en granen. Verder zijn er groente
en fruit uit Sikasso en zout uit Timboektoe. Voorts treft men veel textiel en hand-
geweven doeken en dekens aan. Ook speelt het toerisme een belangrijke rol in de
economie van de markt van Mopti. Aan buitenlandse bezoekers worden vooral veel
kunstnijverheidsproducten (maskers, sieraden, houten beeldjes en messen) aange-
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1  Export naar Spanje bestaat uit enkele kleine partijen schapenleer die verwaarloosbaar
zijn in de totale export van Mopti.

2  Zie Bijlage 5: Uitgewerkt interview met de Direction Régionale du Commerce et de
la Concurrence.

boden. In Mopti zijn vele gidsen actief die aan toeristen georganiseerde excursies
in de omgeving verkopen.

In de export van Mopti naar andere regio’s in Mali en naar het buitenland speelt
vooral vee (runderen, gevolgd door schapen en geiten) een grote rol. Op het tweede
plan komen gerookte vis en zout. Matten en huiden sluiten de rij. Er wordt erg
weinig naar Europa geëxporteerd; de enige Europese afnemer is Spanje. In absolute
zin en voor de veestapel in het bijzonder vormt de Ivoorkust veruit de belangrijkste
handelspartner. Daarna volgt Burkina Faso, vooral van belang op de markt van
gerookte vis en zout. Ghana en Spanje zijn de enige afnemers van huiden, die voor
de fabricage van schoenen worden gebruikt1.

Als potentieel interessante exportproducten naar Europa kunnen worden aange-
merkt kunstnijverheidproducten en toerisme. Dit zijn de belangrijkste producten
die door de westerse bezoeker aan Mopti worden aangeschaft2. (Chambre de Com-
merce, 2000; Direction Régionale de Commerce et Concurrence, 2000)

2.4 CENSUS VAN HET COMMERCIEEL CENTRUM

Eén van de hoofdactiviteiten van Action Mopti is het geven van onderwijs. Een
beter inzicht in de behoefte aan educatie kan worden verkregen uit een overzicht
van de commerciële activiteiten die in Mopti plaatsvinden. Met behulp van een
census wordt bovendien een idee verkregen van het aanbod van producten in Mopti
en komen de organisatiestructuren van de markt in beeld.
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1  Voorbeeld: “de straat waar Moussa van de brommer viel”.

2  Deze schatting werd gedaan op grond van gesprekken met verschillende kleermakers
ter plaatse.

3  Zie Bijlage 9: Classification des produits et groupes et catégories.

4  Zie Bijlage 9: Classificaties naar kwaliteit.

2.4.1 Werkwijze

Om tot een goede inventarisatie van het commerciële centrum te komen was een
eerste vereiste een goede kaart van het terrein. De bestaande kaarten waren sterk
verouderd of zaten vol fouten. Met behulp van het centrum voor cartografie, satel-
lietfoto’s en verificatie van bestaande kaarten is een goede kaart van het centrum
samengesteld. Aangezien de meeste straten in Mopti geen naam hebben en
bestaande namen niet officieel zijn1 werden ze in het kader van het onderzoek alle-
maal voorzien van een nummer.

Het werkterrein besloeg het centrum van Mopti. Enkele gebieden zijn buiten de
census gehouden. Van het centrale marktgebouw bestaat geen kaart. Er zijn vooral
veel kleermakers en antiquairs werkzaam; volgens een schatting bedraagt hun aan-
tal respectievelijk tachtig en zeventig2. De vismarkt naast de haven en de markt in
het havenbekken zijn erg veranderlijk volgens de seizoenen en waterstanden. Een
inventarisatie van deze plaatsen zou slechts een momentopname behelzen. Het-
zelfde geldt voor de markt in de laagvlakte, omdat deze een tijdelijke plaats heeft in
afwachting van de bouw van enkele winkelgalerijen.

Op basis van literatuuronderzoek en vooronderzoek op het werkterrein is een
overzicht gemaakt van mogelijke activiteiten. Dit mondde uit in een classificatie
naar categorie en naar groep3.  Ook werd er een indeling gemaakt naar installatie en
kwaliteit4. Vervolgens zijn met behulp van een tolk/gids alle visuele activiteiten
geïnventariseerd.

Zoals Tabel 2.3 laat zien is in eerste instantie uitgegaan van vijf hoofdgroepen van
producten.



Hoofdstuk 230

1  Zie Bijlage 9: Grille.

Tabel 2.3   Hoofdgroepen producten, zoals gehanteerd in de census

hoofdgroep producten

1 producten gegenereerd uit landbouw en visserij

2 industriële producten 

3 handgemaakte producten, (kunst)nijverheid

4 diensten

5 overige

Daarbij is elke hoofdgroep weer onderverdeeld in ongeveer vijftien activiteiten.

Per activiteit is aangegeven om wat voor installatie het gaat. De verschillende mo-
gelijke installaties zijn weergegeven in Tabel 2.4.

Tabel 2.4   Installaties van activiteiten

activiteiten

1 permanente winkel

2 tijdelijke winkel

3 winkeltje voor het woonhuis

4 stand

5 tafel

6 tablier (tafeltje op korte poten)

7 grond, mat

8 overige

In eerste instantie zijn de verschillende activiteiten geregistreerd met behulp van
codes op de speciaal hiervoor gecreëerde formulieren1. Met behulp van het soft-
ware programma Microsoft Access zijn alle gevonden activiteiten in een database
gezet. Voor elke activiteit is een record gemaakt. Elk record bevat alle informatie
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1  Een overzicht van alle records is te vinden in Bijlage 9: Census.

over de aard en locatie van de desbetreffende activiteit. In Figuur 2.4 is een voor-
beeld gegeven van zo’n record1.

Figuur 2.4   Record uit de database ‘Activiteiten in het commerciële centrum van Mopti’

Het eerste deel van het record bevat informatie over de locatie van de activiteit en
het tweede deel bevat gegevens over de aard van de activiteit. Een derde deel dient
ter beoordeling van activiteiten en producten in het licht van hun aantrekkelijkheid
voor de Europese markt. Per commerciële eenheid kunnen zich meerdere activitei-
ten voordoen.

2.4.2 Resultaten

De census van het commercieel centrum resulteerde in een omvangrijke lijst activi-
teiten. De informatie van de ruim 1600 activiteiten wordt in deze paragraaf op ver-
schillende manieren geaggregeerd. Allereerst zal een algemeen beeld gegeven
worden van het commerciële centrum. Daarna wordt dieper op de verschillende
hoofdcategorieën ingegaan.

Uit Figuur 2.5 blijkt dat de helft van alle commerciële eenheden in het centrum
wordt gevormd door handel in industriële producten. Diensten en landbouwproduc-
ten nemen respectievelijk 18% en 16% voor hun rekening. Opvallend is het lage
aandeel van de handgemaakte producten. Eén van de redenen hiervoor is dat het
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Figuur 2.5 Commerciële eenheden ingedeeld naar hoofdcategorie (percentage
van het totaal)

50

40

30

20

10

0

soort activiteit

landbouw en visserij

18

50

6

16

10

industriële producten en
handel

handgemaakte producten

diensten

overige

centrale marktgebouw niet in de census is opgenomen. Naar schatting bevinden
zich hier 150 verkopers van handgemaakte producten. Het aandeel van handge-
maakte producten zou met deze markt erbij 14% zijn. De categorie ‘overige’
bestaat voor 73% uit winkels die gesloten waren ten tijde van de census; 10%
bestaat uit overheidsgebouwen en de rest wordt gevormd door kerken, moskeeën,
toiletten, kinderdagverblijven, etc.

In Tabel 2.5 wordt een overzicht gegeven van het aandeel dat elk van de verschil-
lende soorten installaties heeft in het commerciële centrum. Permanente winkels
zijn winkels die gevestigd zijn in een gebouw of die zodanig stevig zijn opge-
bouwd dat de indruk gewekt wordt dat ze er voor langere tijd zullen staan. Deze
groep neemt meer dan de helft van het aantal winkels in beslag. Tijdelijke winkels
zijn opgebouwd voor de periode korter dan 1 jaar, het onderscheid met permanente
winkels is niet in alle gevallen even duidelijk. Bij tijdelijke winkels wordt er meer
dan bij permanente winkels gebruik gemaakt van materialen als stro, karton en tak-
ken. Tijdelijke winkels vormen de tweede groep. Tussen de groepen tablier, tafel
en stand is ook geen duidelijke grens te trekken. Het is een geleidelijk verloop en af
en toe is de indeling arbitrair. Samen zijn deze groepen goed voor 21% van de in-
stallaties. Tenslotte zijn er de verkopers die hun producten vanaf de grond of vanaf
een mat aanbieden. Deze verkopers vertegenwoordigen 12% van alle commerciële
eenheden. Aantekening bij dit cijfer is dat in de census de vismarkt naast de haven
en het centrale marktgebouw niet zijn opgenomen. Op deze markten worden bijna
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alle producten vanaf de grond aangeboden en toevoeging van deze beide markten
zou het percentage aanzienlijk verhogen.

Tabel 2.5   Aandeel installaties

installatie percentage

permanente winkel 51%

tijdelijke winkel 20%

op de grond/mat 12%

stand 8%

tafel 4%

tablier 5%

2.4.2.1  Handel in industriële producten

In Figuur 2.6 is de samenstelling van de categorie industriële producten verder
uitgewerkt. Kledingzaken vormen het grootste aandeel in deze groep: bijna 20%
van de commerciële eenheden is gerelateerd aan kleding. Het gaat daarbij meestal
om import. De kledingzaken vormen samen met de verkopers van industrieel ver-
vaardigde stoffen, de kleermakers die deze stoffen verwerken en de talloze ver-
kopers die traditionele kleding op de centrale markt te koop aanbieden de kleding-
branche van Mopti. Bij luxe producten moet gedacht worden aan cassettes, radio’s
en goedkope sieraden. De categorie overige producten wordt hoofdzakelijk ge-
vormd door sigaretten, snoep, gebruikte flessen en zakken voor rijst en gierst.

De verdeling naar installatie voor de categorie ‘industriële producten’ is nagenoeg
gelijk aan het algemene beeld dat naar voren komt uit Tabel 2.5. Winkels met
materiaal voor vis en landbouw, doe het zelf zaken, kantoorboekhandels en groot-
handels zijn bijna zonder uitzondering permanente installaties. Kleding en schoe-
nen worden meestal in een stand of in een tijdelijke winkel verkocht.
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2.4.2.2   Landbouw en Visserij

Uit Figuur 2.7 blijkt dat vier producten in de categorie ‘producten gegenereerd uit
landbouw en Visserij’ tweederde deel van de gehele categorie voor hun rekening
nemen. Het belang van rijst, gierst en vis voor Mopti komt in deze figuur duidelijk
naar voren. In het onderzoek is de grote vismarkt bij ‘Opération Pêche’ niet inbe-
grepen, dus het werkelijke aandeel van vis op de markt van Mopti is aanzienlijk
hoger. Buiten de markt wordt vis zonder uitzondering in permanente winkels
verkocht. Fruit en zout worden in gewoonlijk in stands of vanaf de grond verkocht.
De categorie overige producten bestaat onder andere uit houtskool, hout en katoen.

2.4.2.3  Diensten

In deze sector beslaan restaurants de helft van het totaal. Ook cafés, verkopers van
koud drinkwater en zakjes pinda’s vallen binnen deze groep. Het aantal restaurants

Figuur 2.6   Samenstelling van de categorie: ‘Industriële producten'
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Figuur 2.7 Samenstelling van de categorie: ‘Producten gegenereerd uit
landbouw, visserij en mijnbouw'
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waar je ‘à la carte’ kunt eten is op één hand te tellen. Rond het middaguur en tegen
de avond nestelen zich overal vrouwen langs de kant van de weg om in grote
pannen op houtskoolvuurtjes friet, brochettes en gebakken plataan te maken. Een
opvallende groep restaurants wordt gevormd door ontbijtgelegenheden. Steeds is
de waard een lid van de etnische groepering Songhaï. Een derde van de restaurants
heeft een permanente installatie, een derde een tijdelijke, de rest bestaat
voornamelijk uit verkopers die hun waar van de grond aanbieden.

Garages vormen de tweede groep in deze categorie. Het gaat hier voor 80% om
brommergarages waar de eigenaar van de brommer vaak zelf met het gereedschap
en reserveonderdelen van de garagehouder zijn brommer kan repareren.

In de groep transportondernemingen gaat het zowel om goederen- als personen-
transport, over water en over de weg.

Tot de groep toerisme behoren de hotels en reisorganisaties. In het volgend hoofd-
stuk zal dieper op deze groep worden ingegaan.

Binnen de categorie ‘Overige diensten’ vallen onder andere advocaten, verzeke-
ringskantoren, deurwaarders en adviesbureaus.
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1  Zo werden ons maskers uit Ghana aangeboden.

2.4.2.4  Handgemaakte producten, (kunst)nijverheid

Een groot deel van deze groep wordt gevormd door het grote kleermakersgilde in
Mopti. In de resultaten zijn niet de kleermakers uit het centrale marktgebouw
opgenomen. Kleermakers hebben meestal een permanente installatie.

De groep die beeldjes, maskers, dekens en houtsnijwerk etc. verkoopt, vormt de
tweede groep in deze categorie. Het gaat hier om antiquairs, wederverkopers van
kunstvoorwerpen uit de hele 5e regio en soms ver daarbuiten1. Deze antiquairs
verkopen hoofdzakelijk aan toeristen. In het buiten beschouwing gelaten centrale
marktgebouw treft men vele antiquairs aan. De producenten van deze producten
bevinden zich meestal buiten de stad en soms hebben ze hun atelier in het oude
stadsgedeelte. Hetzelfde geldt voor producenten van kalebassen, matten en manden

Figuur 2.8   Samenstelling van de categorie: ‘Diensten'
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Figuur 2.9   Samenstelling van de categorie: ‘Handgemaakte producten'
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2.4.2.5  Algemeen beeld op grond van de census

Het algemene beeld van de markt en het commerciële centrum van Mopti kan
worden geschetst als een schijnbaar ongeorganiseerd geheel. Het aanbod van uit-
eenlopende producten op verschillende locaties, de variatie aan installaties draagt
bij aan de ondoorzichtigheid van de markt en van het commerciële centrum van
Mopti. Ook zijn veel ondernemers mobiel, zij hebben geen vaste plaats waar zij
hun producten aanbieden. In de census is geen rekening is gehouden met die
mobiele ondernemers. Mede daarom geven de resultaten een vertekend beeld. Zo
zou het toerisme en de kunstnijverheid een veel groter aandeel in de resultaten heb-
ben gehad als alle (mobiele) gidsen en handelaren in souvenirs waren meegeteld.

2.5 SAMENVATTING EN CONCLUSIES

We hebben gezien dat Mali, een landlocked country, één van de armste landen ter
wereld is. Sinds ruim tien jaar is er echter sprake van een stabiel, democratisch
bewind dat de nationale economie ten goede komt. De economie van Mali drijft
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voornamelijk op landbouwproducten, terwijl de industriesector een gering aandeel
heeft in het BNP. Verder kenmerkt het land zich door een grote verscheidenheid
aan etnische groeperingen.

In de stad Mopti zien we die etnische verscheidenheid en de economische struc-
turen van het land terug. Er is weinig industrie en de bevolking leeft voornamelijk
van akkerbouw en van het drijven van handel.

Om de vraag naar het aanbod van producten in Mopti te kunnen beantwoorden is
een census gemaakt van het commerciële centrum van de stad. Deze census hield
rekening met soort activiteit, product en installatie van de ondernemer. Omdat erg
veel ondernemers mobiel zijn, geven de resultaten van deze census echter geen
volledig beeld van de economie van Mopti. Verder is het centrale marktgebouw in
Mopti, waar vele antiquairs hun koopwaar hoofdzakelijk aan toeristen aanbieden in
de census buiten beschouwing gelaten. Het daadwerkelijke aanbod van producten
in het centrum wordt voornamelijk gevormd door vis, landbouwproducten zoals
rijst, groente, fruit en textiel. Verder speelt het toerisme een belangrijke rol in de
vorm van handel in kunstnijverheidproducten en georganiseerde excursies.

Er wordt erg weinig vanuit Mopti naar Europa geëxporteerd. In de export van
Mopti naar andere regio’s in Mali en naar het buitenland spelen vooral de sector
landbouw en Visserij een grote rol. Als potentieel interessante exportproducten
naar Europa kunnen worden aangemerkt kunstnijverheidproducten en toerisme. Dit
zijn de belangrijkste producten die door de westerse bezoeker aan Mopti worden
aangeschaft.

In het volgende hoofdstuk zal worden gezocht naar de onderliggende structuren
van de markt en het commerciële centrum van Mopti om doorzichtigheid te ver-
schaffen in de organisatie van deze markt.

2.6 BRONNEN

Internet

Asbraf, 2000 www.ashraf.ni
Buza, 2000 www.buza.nl
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CIA, 2000 www.sas.upenn.edu/Afsican_Studies/CIAMaps/Mali
U.S. State Department Travel Advisories for Mali. Mali Em-
bassy in the U.S. World Factbook

Interviews

Centrum cartografie, 2000 Interview met Amadou Diallo cartograaf bij het
‘Centre du Topographie et Cartographie’ van de
5e region te Mopti, 4 april 2000

Chambre de Commercie, 2000 Interview met Oumar Bathily, sectrétaire général
van de Kamer van Koophandel in .Mopti, 4 april
2000

Direction Régionalé de Interview metAbdramane Moussa Touré, direc-
Commerce ét Concurrence teur van het ministerie voor handel en concurren-
2000 tie, 8 juni 2000
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HOOFDSTUK 3

PRODUCTEN VAN MOPTI

3.1 INLEIDING

Als potentieel interessante exportproducten naar Europa kunnen worden aange-
merkt kunstnijverheidproducten en toerisme. In dit hoofdstuk zal op deze produc-
ten en hun achtergronden worden ingegaan. Vervolgens zal de organisatie van de
producenten en verkopers van deze producten worden besproken.

De geselecteerde productgroepen worden in Tabel 3.1 overzichtelijk weergegeven. 

Tabel 3.1   Geselecteerde product groepen

kunstnijverheid toerisme

handwerk textiel georganiseerde groepsreizen

aardewerk

goud

leer

kalebassen individuele reizen

manden

matten

souvenirs
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3.2 NIJVERHEIDSPRODUCTEN

Allereerst zullen de producten behandeld worden die interessant zijn voor de Euro-
pese markt en tevens een grote rol spelen in het leven van de bewoners van Mopti.
Naast deze producten worden er op de markt van Mopti een groot aantal producten
aangeboden die vooral door toeristen worden gekocht, de souvenirs. Deze souve-
nirs worden in de laatste paragraaf per etnologische herkomst besproken.

3.2.1 Producten en hun achtergronden

3.2.1.1  Weefhandwerk

Het weefhandwerk in Mali stamt van ver voor de islamitische tijd: er is bij opgra-
vingen weefhandwerk gevonden uit de 11e eeuw. Wevers vormen de grootste be-
roepsgroep binnen de kunstnijverheid in Mali. Men treft wevers aan binnen alle
etnische groeperingen.

Figuur 3.1   Peul wevers aan het werk

  Bron: Cisse, 2000

Zelfs op de kleinste markt in het verst gelegen deel van Mali worden nog hand-
geweven kleden en kledingstukken aangeboden. Op de centrale markt van Mopti
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1  Bij sommige etnische groepen is de sociale rang van de vrouw af te lezen aan haar
pagne.

2  23 Een pagne is een doek door vrouwen gedragen als rok.

3  Peul die op grond van hun kaste wever zijn.

zijn tussen de 100 en 140 handelaren in geweven kleden en andere handgeweven
producten te vinden.

De sector van weefhandwerk biedt aan vele mensen een inkomen. Eén van de
redenen is dat kleding in de West-Afrikaanse cultuur een belangrijke rol speelt.
Een wezenlijk deel van het inkomen wordt in kleding geïnvesteerd1. Handgeweven
pagnes en dekens zijn de meest gewilde en de meest geliefde huwelijksgeschen-
ken2. Een andere oorzaak voor het feit dat deze sector zoveel mensen bezighoudt is
dat (behalve bij de Peul) de weverij voor iedere sociale kaste toegankelijk is. Alle
weefhandwerk in Mali wordt uitgevoerd op een zogenaamde West-Soedanese
weefstoel. Belangrijkste kenmerk hiervan is dat een weefbreedte van slechts maxi-
maal 25 tot 30 centimeter kan worden bereikt zodat verschillende banen stof aan el-
kaar genaaid moeten worden om tot een grotere lap te komen. Deze weefstoel kan
dankzij zijn geringe omvang gemakkelijk worden getransporteerd en wordt ook
wel de nomadenweefstoel genoemd.

De Peul bezitten een monopoliepositie op de markt van productie en verhandeling
van (ruwe) wol. Het spinnen en verven van de wol kan echter door verschillende
etnische groepen geschieden. Er kan een onderscheid worden gemaakt in weef-
handwerk van de ‘Maahuusse’3 en handweefwerk dat door anderen is gemaakt.
Hieronder volgt eerst het werkvan de Maahuusse.

1. Handgeweven wollen kleden

Het bekendste weefhandwerk in Mali komt uit handen van de Peul kaste
Maahuusse. Zij werken voornamelijk met wol. De Peul dekens vallen op
door de vele verschillende technieken die worden gebruikt bij het vervaar-
digen van één enkele deken.
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Figuur 3.2   Handgeweven wollen kleed

bron: Renaudeau, 1999

Met het woord Kaasa wordt door de Peul op de van oudsher uit verschil-
lende banen bestaande gebruiksdeken bedoeld. Dit woord wordt tegen-
woordig echter door verschillende etnische groepen gebruikt voor alle
soorten handgeweven textiel. Traditioneel bestaat een Kaasa uit zes banen
wol met in het midden een dikke koord ingenaaid. Om de deken is een
smaller koord genaaid ter versteviging en aan de smalle kant hangen een
aantal kwastjes ter versiering. De dekens zijn vaak rijkelijk versierd met
borduurwerk.

De wollen herdershemden, ‘gunnjuru’ zijn er in witte en zwarte uitvoering.
Het zijn in feite tot hemden vermaakte kleden. Ze worden door de Peul ge-
dragen als bescherming tegen koude en hitte tijdens het hoeden van vee.

Tot het meest kostbare en exclusieve textiel van West-Afrika behoren de
bruidskleden, de ‘arkilla’. Deze zijn door hun omvang, kwaliteit, en rijk-
dom aan borduurwerk veel duurder. Ze horen tot het grootste, kleurrijkste
en kostbaarste textiel in West Afrika. Deze zijn alleen voor gegoede fami-
lies betaalbaar. Pas sinds het begin van de jaren tachtig worden ze ook op
de markt in Mopti en Bamako (aan toeristen) aangeboden. (Gardi, 1985)
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1  Bogolan betekent letterlijk modderdoek en is een speciale techniek uit Mali om
katoenen stoffen te verven.

2. Handgeweven katoenen doeken en kleden

Er zijn wetenschappers die beweren dat de wieg van de katoenplant en de
katoenverwerking in West-Afrika stond. Van oudsher speelt katoen een
centrale rol in de West Soedanese cultuur. Het werd niet alleen gebruikt
voor de vervaardiging van kleding maar ook als geld. Katoen stond voor
rijkdom en macht.

De productie van katoen is in tegenstelling tot die van wol geen voorrecht
voor de Peul maar wordt door alle etnische groepen uitgevoerd en is niet
gebonden aan bepaalde beroepskasten. Op de markt van Mopti wordt veel
eenvoudige écru kleurige textiel in losse banen, opgerold als grote kazen
aangeboden. Deze worden door de wevers op het platteland gemaakt en
worden gebruikt voor het maken van shirts en pagnes.

Traditionele handgeweven katoenen kleden worden overal in West Afrika
aangetroffen. Deze producten hebben weeftechnisch gezien minder te bie-
den dan bovengenoemde kaasa. Meestal zijn ze geweven in eenvoudig écru
of in indigo en wille blokjes. De Dogon produceren een eigen variant ka-
toenen dekens, bekend zijn de ‘uldebe’. De uldebe heeft negen stofbanen
en borduursels en wordt gebruikt als lijkgewaad. Mali is één van de centra
van indigo kleurige textiel. Traditioneel indigo textiel is te vinden bij de
Dogon en de Soninké. De Dogon staan voorts bekend om de ‘bogolan’1. Bij
de productie van deze doeken wordt een speciale techniek aangewend. De
stof wordt geverfd met een aftreksel van boomschors, stukjes wortel en
fijngemalen bladeren, waarna het is de zon te drogen wordt gelegd. Zo
ontstaat er een diepgele tot kastanjebruine kleur. Vervolgens worden motie-
ven met ijzerhoudende modder uit de rivier aangebracht. Tijdens het droog-
proces kleurt overal waar modder is aangebracht de stof zwart. Het resultaat
is een gele of bruine doek met zwarte tekeningen.
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Figuur 3.3   Bogolans van de Dogon in Endé, een dorp in de Dogon vallei

  bron: Wortelboer/Hermsen

3.2.1.2  Aardewerk

De kleiverwerking speelt in de binnendelta rond Mopti een belangrijke rol. In een
straal van honderden kilometers is geen steen te vinden en hout is zeldzaam. Klei
vormt samen met wol en grassen de trilogie van ruwe materialen die werden
gebruikt in de prekoloniale West-Soedanese cultuur en die ook nu nog wijdver-
breid zijn. De aardewerken producten die tegenwoordig worden gemaakt vloeien
voort uit een oude traditie. Vondsten van aardewerk uit de 11e eeuw tonen een op-
vallende gelijkenis met het moderne aardewerk.

Tabel 3.2 illustreert de grote rijkdom aan keramiek. Hier worden slechts de
verschillende functies genoemd, op de verschillende vormen wordt niet ingegaan.
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Tabel 3.2   Aardewerken producten uit Mopti

huishouden gereedschap diversen

waterkruiken benodigdheden voor het
pottenbakken

schalen voor het verven
van stoffen

olielampen blaasbalgen tabakspijpen

houtskoolovens smeltkroezen parels

zeven voor de couscous gewichtjes voor visnetten souvenirs

 bron: Gardi, 1985

Veruit het belangrijkste en meest kenmerkende aardewerk vormt de waterkruik, de
zogenaamde ‘canaris’. Er zijn twee verschillende soorten te onderscheiden. De
eerste soort wordt gemaakt door de Maahuusse en is door zijn kogelronde vorm en
smalle opening geschikt om water uit de rivier te halen en op het hoofd te ver-
voeren. Deze kruiken zijn vooral te vinden in de dorpen in de binnendelta. De
tweede soort is een in hoofdzaak door de Somono gefabriceerde kruik met een
inhoud van 40 liter, met standvoet en deksel. Deze canari is vooral geschikt voor de
opslag van water. De Somono productie is veel groter en meer geschikt voor het
gebruik in de stad dan die van de Maahuusse. Er is geen huis in Mopti te vinden
waarin niet een grote Somono canari staat.

Op dit moment is Mopti eigenlijk niet langer het productiecentrum voor aardewerk,
de stad is te groot geworden. Grondstoffen moeten van ver komen en er is in de
stad geen ruimte meer voor het bakken. De productie is daarom verplaatst. Twee
dorpen hebben zich ontwikkeld tot productiecentra van aardewerk in de Mopti
regio. Tongorongo, 12 km stroomopwaarts en Ngani, 12 km stroomafwaarts ten
opzichte van Mopti. Deze dorpen bevoorraden Mopti en vanuit Mopti gaan
jaarlijks duizenden Canaris richting Gao en Bamako. Mopti speelt dus nog wel een
belangrijke rol als marktplaats voor aardewerk.

3.2.1.3  Goud

Reeds honderden jaren speelt goud een belangrijke rol in de West-Soedanese
cultuur. Al in het jaar 800 werden in de Magreb landen munten geslagen van West-
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1  10 lucifers van het merk ‘Ouagadougou’ wegen inclusief zwavelkop 1 gram.

Afrikaans goud. Goud was de drijvende kracht achter de trans Sahara handel. In de
15e eeuw kreeg Timboektoe als economisch centrum wereldfaam dankzij deze
goudhandel en maakte de stad zijn bloeiperiode door.

Sinds de Tweede Wereldoorlog is Mopti een belangrijk centrum van goudsmeed-
kunst. Alleen de productie in Bamako overtreft die van Mopti. Steeds meer
vrouwen dragen gouden juwelen in de binnendelta, zowel in de stad als op het
platteland. Een vrouw hoeft niet langer tot een bepaalde etnische groep te horen of
een bepaalde economische of sociale status te hebben om goud te mogen dragen. In
1985 waren er in Mopti 85 goudsmeden verdeeld over 30 ateliers. Er komt niet
veel nieuw goud Mopti binnen, meestal laten vrouwen hun goud omsmelten om er
nieuwe sieraden van te laten maken.

De goudsmeden worden meestal per gram verwerkt goud betaald. Voor het fijnste
weegwerk worden soms nog plantenzaadjes en lucifers gebruikt1. In de binnendelta
zijn zes verschillende soorten gouden sieraden te onderscheiden, deze zijn terug te
voeren op verschillende technieken. Oorspronkelijk werden de technieken per kaste
en geografisch gebied gehanteerd. Tegenwoordig zijn deze grenzen vervaagd en
worden in Mopti verschillende technieken door elkaar gebruikt.

Deze op scheepsschroeven lijkende oorhangers zijn het meest opvallende en be-
langrijkste sieraad van de Peul en kunnen tot 400 gram per paar wegen. Tegen-
woordig worden ze door alle etnische groepen uit de binnendelta gedragen.

Neusringen zijn kleine ringen met een doorsnede van 1 cm die ook wel in het haar
worden gedragen. Ze bestaan uit een gedraaid staafje massief goud dat tot een
cirkel gebogen is De uiteinden zijn spitsgeslagen en raken elkaar net.

Zware halsringen zijn in principe grote neusringen tot ongeveer 50 gram die met
een koordje om de nek worden gedragen, ze kunnen echter ook als oorhanger
worden gebruikt. Dit sieraad bestond nog niet in de prekoloniale periode.
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Figuur 3.4   Goudzoeker in Mali Figuur 3.5 Peulvrouw met gouden sie-
raden

 

 bron: Vlugt, 1998  bron: Cisse, 2000

Gouden oorhangers, neusringen, zware halsringen, platte spiralen

De spiralen bestaan uit dik gouddraad en hebben een doorsnede van 1 tot 4 cm. Ze
worden om de hals gedragen. Ook dit sieraad dateert uit de tijd na het vertrek van
de Fransen uit Mali.

‘Koloni’ zijn tegenwoordig net zo wijdverbreid als gouden oorhangers. Koloni
worden met een koord om de hals gedragen. Een koloni bestaat uit 4 stukjes halve-
maanvormige metaalstroken die loodrecht op een goudstrip worden gesoldeerd. De
‘Korwal’ is een tot 300 gram wegend sieraad gemaakt van witgoud dat aan een
gouden ketting om de hals gedragen wordt. De korwal bestaat uit 2 kegels die met
elkaar worden verbonden door een gouden staafje.

Goud heeft in Mali niet alleen een decoratieve functie. Wat voor een Nederlander
z’n bankrekening is, vormt voor een Malinees zijn goudvoorraad. Het goud is een
appeltje voor de dorst om te overleven in tijden van nood. Zo is er tijdens de grote
droogten in de jaren ‘70 en ‘80 heel wat goud van eigenaar gewisseld.
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3.2.1.4  Leer

Leer is samen met vis, rijst en wol één van de producten die van oudsher op de
markt van Mopti worden aangeboden. Ruim de helft van de veestapel in Mali be-
vindt zich in de Niger binnendelta. De markt van Mopti is hierdoor rijk aan leer-
producten. Het bekendst zijn de rijk versierde en kleurrijke leren tassen.

Daarnaast zijn er zadels, schoenen, slippers, teugels en koorden om paarden en
ezels vast te binden, aan elkaar genaaide huiden om de daken van strohutten mee te
bedekken, etc. De grootste inkomstenbron voor de leerverwerkers is echter de
‘gris-gris’, een leren amulet dat koranspreuken bevat.

De rol van leer als één van de belangrijkste grondstoffen is verdwenen met de
komst van plastic en kunststof. Leren sandalen worden bijna uitsluitend nog aan
toeristen verkocht, de lokale bevolking loopt op plastic teenslippers.

3.2.1.5  Kalebassen

Kalebassen worden in grote getale in Mopti aangeboden en kennen vele
toepassingen: schalen, kopjes, lepels, etc. Ze zijn goedkoper en lichter dan email en
porselein. Kalebassen worden verbouwd in de omgeving van Touna en van hier uit
wordt de markt van Mopti bevoorraad. Transportkosten zijn relatief hoog voor
kalebassen, ze zijn weliswaar licht, maar ze nemen veel plaats in en zijn kwetsbaar.

3.2.1.6  Manden

De meeste manden die in Mopti te vinden zijn komen uit het Dogon gebied. In de
Dogon cultuur speelt de mand een belangrijke rol in het scheppingsverhaal. Een
Dogon mand heeft een vierkante bodem en een ronde opening en wordt alleen door
Dogon van nobele afkomst gevlochten.
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1  Pinasse is rivierpraal.

Figuur 3.6   Kalebassen op de markt

   bron: Cisse, 2000

3.2.1.7  Matten

Honderdduizenden matten vinden jaarlijks hun weg naar Mopti. Zowel in gewicht
als in handelswaarde vormen matten het belangrijkste handwerkproduct dat in
Mopti verhandeld wordt. Matten zijn in Mali niet uit het alledaagse leven weg te
denken: men eet, bidt en slaapt erop, ze dienen als verpakkingsmateriaal voor vis
en kolanoten, als zeil voor de ‘pinasse’ of als zonnescherm1. Ze worden gevlochten
van gespleten palm bladeren. Het beroep van mattenvlechten is toegankelijk voor
alle etnische groeperingen en wordt uitsluitend door vrouwen uitgeoefend.

3.2.2 Souvenirs

Meer dan bij de hierboven genoemde producten is er in de op de toeristenindustrie
geënte productie een wijde range van kunst naar kitsch te herkennen. Verschil met
de souvenirs in Europa is dat elk product met de hand vervaardigd is door één
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enkele persoon. De producten die op deze manier gemaakt worden zijn vaak ge-
stoeld op een oude traditie en worden vervaardigd door ‘kunstenaars’ van bepaalde
etnische groeperingen. In Mopti worden zowel antieke als nieuwe versies van de
hieronder besproken producten aangeboden. Deze producten zullen per verschillen-
de etnische groepering worden behandeld.

3.2.2.1  Bambara

De Bambara, ook wel Bamana genoemd, vormen de grootste etnische groepering
van Mali. Zij hangen zowel de Islam als traditionele religies aan.

De Bambara zijn befaamd om hun hoekige houtsnijwerk. Bekend zijn de zoge-
naamde ‘flanitokele’: figuren die in een strakke, frontale positie worden gehouwen.
Ze hebben een uitgerekte torso en armen die strak langs het lichaam worden
gehouden, vaak met de handpalmen naar voren en met puntige borsten. Bambara
maskers zijn degelijk en sterk, en hebben zowel menselijke als dierlijke trekken.
Het bekendst is de ‘chiwara’, een masker in de vorm van de kop van een antiloop.

3.2.2.2  Touareg

Pas sinds de opkomst van het toerisme bieden de Touareg hun kunstvoorwerpen op
de markt van Mopti aan. Veel gezien is het zilveren Touareg-kruis, dat om de hals
wordt gedragen. Deze symbolen van zilver fungeerden vroeger als paspoort. Ieder
deel van de Sahara heeft zijn eigen kruis; ‘Le croix d’Agadez’ is daarvan de be-
kendste. De kruizen van Agadez komen niet noodzakelijkerwijs uit Agadez zelf, in
Mopti zijn ook enkele Touareg smederijen te vinden die deze kruizen maken. Deze
zijn echter van beduidend lagere kwaliteit. In Mopti zijn overigens de kruizen van
alle Touareg stammen te vinden, in zilver maar vooral in nikkel.

De Touareg gebruikten zilveren kruisvormige amuletten als geld om vee te kopen,
in tussentijd werden deze amuletten door de vrouwen gedragen als teken van rijk-
dom. Beroemd zijn verder de rijk versierde dolken, de zilveren en bronzen voor de
adel en de ijzeren met een heft van kamelenhuid voor het dagelijks gebruik. Andere
kunstnijverheidproducten die worden aangeboden door de Touareg zijn: houten
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juwelendoosjes overtrokken met kamelenhuid in allerlei kleuren, gebruiksvoor-
werpen van ebbenhout en kameelleer, kettingen met kamelentanden en agaat. Ook
worden kettingen aangeboden van antieke Venetiaanse glaskralen die eeuwen gele-
den door Europese handelaren in Afrika als betaalmiddel werden gebruikt.

Figuur 3.7   Touareg souvenirs die worden aangeboden op de centrale markt in Mopti

bron: Wortelboer/Hermsen 

3.2.2.3  Dogon

De Dogon leven in een vallei 60 kilometer ten oosten van Mopti, de ‘Falaise’.
Deze vallei is dankzij haar unieke Dogon cultuur in zijn geheel op de Unesco lijst
van werelderfgoederen geplaatst. Gevlucht voor hun vijanden hebben de Dogon
hun dorpen strategisch op en aan de rand van de rotsformatie gebouwd.

Dogon huizen en graanschuren zijn rijkelijk versierd met moddersculpturen en
karakteristieke deurtjes. Deze uit hout gesneden deurtjes zijn gegraveerd met aller-
lei mythische figuren, en ook de sloten hebben de vorm van symbolische wezens
die de oogst of de bewoners dienen te beschermen. Ook worden uit hout figuren
gesneden die voorouders van de Dogon voorstellen.
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Figuur 3.8   Croix d’Agadez

bron: Wisken, 1999

Ook maskers spelen een belangrijke rol in de Dogon cultuur en in religieuze
ceremonies. De belangrijkste ceremonie is de Sigui, die elke 60 jaar plaats heeft. In
deze ceremonie wordt de ‘iminana’, een masker in de vorm van een slang van soms
wel 10 meter hoog gebruikt. De meeste Dogon ceremonies vinden plaats van maart
tot mei, als de oogst voorbij is. Buiten de tijd van dansen worden de maskers in de
grotten van de Falaise verstopt.

Dogon produceren verder veel bronzen voorwerpen: beeldjes, doosjes voor goud-
poeder en hangertjes die vroeger als paspoorten dienden. Typische taferelen die de
Dogon in houten en bronzen beelden uitbeelden zijn: een grootmoeder die levens-
wijsheden overbrengt op haar kleindochters, een familie op weg naar de markt,
krijgers te paard en het Dogonpaar Oudon en Danda dat in het huwelijk treedt.
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1  Zie voor een uitgebreide beschrijving paragraaf 3.2.1

Figuur 3.9   Dogon souvenirs die worden aangeboden op de centrale markt in Mopti

   bron: Wortelboer/Hermsen

Andere typische kunstnijverheidvoorwerpen uit de Dogon vallei zijn de rijk
versierde kleine houten krukjes; glazen kralenkettingen; katoenen dekens, zowel
indigo als bogolan; allerlei houten gebruiksvoorwerpen zoals lepels, kammen,
bronzen armbanden, leren tassen etc. Ook deze producten worden als souvenirs op
de markt van Mopti en in de dorpen van de Dogon aangeboden. Aan toeristen wor-
den vooral veel bogolans en houten beeldjes verkocht.

3.2.2.4  Peul

Tot de bekendste producten van de Peul behoren de mooie dikke stoffen die in
lange banen aan elkaar worden genaaid en gebruikt worden als vloer-, tafel- en
wandkleed1. Deze zijn onder toeristen, maar ook onder de inwoners van Mopti zeer
populair. Kenmerkend zijn ook de Chinees aandoende herdershoeden die als be-
scherming tegen de felle zon gebruikt worden. Naast gouden oorhangers dragen de
Peul het zeer kostbare amber. In Mopti wordt veel plastic namaak amber aange-
boden. De Peul maken ook veel zilveren sieraden zoals armbanden, kettingen en
oorhangers.
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Figuur 3.10   Dogon houtsnijwerk in Endé, een dorp in de Dogon vallei

bron: Wortelboer/Hermsen

3.2.3 Organisatie van de markt voor handnijverheidsproducten

In Mopti wordt bijna elke professionele activiteit waaruit een tastbaar product
voortvloeit onder de noemer handnijverheid geschaard. De stad kent met maar zes
industrievestigingen nauwelijks een industriële sector. Daarom zullen de spelers in
deze branche niet alleen als ambachtslieden en handwerkers worden aangeduid
maar tevens als producenten. Ook de kunstnijverheid valt binnen deze categorie.

Verkoop van ambachtelijke producten geschiedt vanuit het atelier of via een
intermediair. De klantenkring bestaat uit toeristen, de plaatselijke bevolking
(hoofdzakelijk geïnteresseerd in sieraden) en tussenhandelaren. Deze laatste 
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1  Regionale ambachtcoöperatie Mopti respectievelijk nationale ambachtfederatie Mali.

Figuur 3.11   Peul souvenirs die worden aangeboden op de centrale markt in Mopti

bron: Wortelboer/Hermsen

presenteren zich als antiquairs en zijn te vinden in het centrum van Mopti. Hun
winkels zijn geconcentreerd rond het oude marktgebouw en het postkantoor.

3.2.3.1  Organisaties

De producenten van ambachtelijke producten hebben zich georganiseerd in diverse
vakverenigingen. Zo zijn er een juwelier-, een leerbewerking- en een weverijver-
eniging. Deze organisaties worden op regionaal niveau vertegenwoordigd in de
‘Coordination Régionale des Artisans de Mopti’ (CRAM) en op nationaal niveau
in de ‘Fédération Nationale des Artisans du Mali’ (FNAM)1.
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1  Zie Bijlage 4: Kunstnijverheidsorganisaties in Mopti.

2  Zie Bijlage 5: Uitgewerkt interview met de CRAM.

De FNAM is een vakbond voor de ambachtelijke sector die opdrachten van de
overheid verdeelt over regionale dochterorganisaties, zoals de CRAM in Mopti.
Het syndicaat is onafhankelijk en betreft geen overheidsinstantie.

De CRAM is in 1995 opgericht en overkoepelt meer dan 50 associaties uit de
nijverheidssector1. Dit komt overeen met bijna 90% van deze sector. De aan-
gesloten vakverenigingen betalen maandelijks een contributie van ongeveer f 30,-.
De CRAM richt zich voornamelijk op belangenbehartiging van de minder vermo-
gende ambachtslieden. De belangrijkste activiteiten van de CRAM bestaan uit het
verdelen van de publieke markt en het bij elkaar brengen van de leden door middel
van onderwijs en cursussen. Met de publieke markt wordt gedoeld op overheids-
opdrachten, zoals het bouwen van een school, het fabriceren van een aantal ijzeren
banken voor algemeen gebruik, etc. Het zijn dan ook vooral de metaalbewerkers en
timmerlieden die profiteren van de diensten van de CRAM. Tussen de verschillen-
de producenten bestaat betrekkelijk weinig concurrentie. Nadat er een contract is
gesloten tussen de CRAM en de vakvereniging, krijgt de uitverkoren producent een
voorschot in de vorm van materiaal en een kleine som geld zodat hij de opdracht
kan uitvoeren. Daarna houdt de CRAM zich bezig met begeleiding, controle en uit-
eindelijk met de levering, waarop betaling aan de producent volgt2.

Naast de CRAM, die vooral een rol speelt op de publieke markt, bestaat er een
‘Boutique de Gestion d’Echanges et de Conseils’, die de nijverheidssector terzijde
staat met raad, informatie, onderwijs en andersoortige ondersteuning. Ook deze or-
ganisatie is geïnitieerd door de FNAM. Sinds 1996 is de Boutique operationeel in
de regio van Mopti. De Boutique is een plaats waar handwerkers, vakverenigingen
en gespecialiseerde hulp- en adviesorganisaties elkaar ontmoeten. Voor 500 CFA
(2 NLG) kan een ieder die een ambacht uitoefent lid worden. Omdat men van me-
ning is dat de producent zoveel mogelijk autarkisch dient te blijven, treedt de Bou-
tique slechts als intermediair op. Van de kosten voor onderstaande diensten die via
de Boutique worden aangeboden, neemt de Boutique zelf 50 tot 100% voor haar
rekening.

1. Studies, marktonderzoeken, offertes;
2. Informatievoorziening, onderwijs, alfabetisering, seminars;
3. Advisering bij de start van een onderneming, marketing en management;
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1  Zie Bijlage 5: Uitgewerkt interview met de Boutique.

2  Tijdens een door ons bijgewoonde vergadering van de Chambre de Métiers werd er
maar liefst zes uur lang geruzied over de statuten van de organisatie, die mitsdien niet
zijn aangenomen.

3  Zo gebruiken meubelmakers een IKEA catalogus uit begin jaren ‘80 om
ideeën op te doen of om de klant een model te laten kiezen.

4  Zie Bijlage 5 voor een uitgewerkt interview met de FAFPA.

4. Directe steun bij exposities, acquisitie, het maken van catalogi, folders etc.;
5. Publiek secretariaat met fax, telefoon, computer, kopieerapparaat1.

Een andere Organisatie die een rol zou kunnen gaan spelen voor de nijverheid is de
‘Chambre de Métiers’. Dit moet echter nog afgewacht worden omdat de kamer nog
maar pas is opgericht en er onenigheid bestaat onder de leden2.

3.2.3.2  Onderwijs en informatievoorziening

Onder de producenten leeft een grote behoefte aan onderwijs en informatie. Over
het algemeen zijn de handwerkers nauwelijks of niet geschoold, de meeste zijn
analfabeet. Voor informatie over nieuwe gereedschappen, materiaal en modellen
zoeken producenten hun toevlucht tot tijdschriften en vakbladen uit het Westen3.

Om een cursus te volgen kunnen producenten zich tot de ‘Fond d’Appui à la For-
mation Professionnelle et à l‘Apprentissage’ (FAFPA) wenden, die samenwerkt
met de CRAM. De FAFPA is een recent initiatief van de Malinese regering en de
Wereldbank. Men biedt er zelf geen cursussen aan, maar ondersteunt private onder-
wijscentra. Men werkt slechts via vakverenigingen; om aanspraak te maken op
onderwijs dient men dus aangesloten te zijn. De meest gevraagde cursussen gaan
over sparen en krediet, management en organisatie en marketing. Niet alleen
ambachtslieden maken gebruik van de diensten van de FAFPA, ook de antiquairs
in het commerciële centrum komen voor scholing. Zij zijn voornamelijk geïnteres-
seerd in marketing, communicatie, vreemde talen en informatica4.
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1  OMATHO: Office Malienne du Tourisme et de l’Hôtellerie.

3.3 TOERISME

3.3.1 Algemeen

Het toerisme neemt een steeds belangrijker plaats in binnen de economie van Mali.
Zo was er in 1992 nog sprake van een jaaromzet van 32 miljard CFA (ca.
100.000.000 NLG) en in 1995 al van 50 miljard CFA (ca. 170.000.000 NLG).
Toch bleek het seizoen 1998-1999 een slecht jaar.

De stad Mopti ligt op een kruispunt van toeristische trekpleisters. Zo is er Djenné,
Tombouctou, Lac Debo en vooral het Dogon gebied. Veel gevraagd zijn ook de
boottochten in pinasse over de Niger en de Bani, om stille dorpen te bezoeken of
naar verder gelegen plaatsen te reizen. Volgens een schatting van het OMATHO1

gaan er gemiddeld 75 van de 100 toeristen die Mali aandoen naar Mopti. Ook hier
neemt de stroom toeristen jaarlijks toe. Mopti wordt vaak gekozen als uitvalbasis
naar bovengenoemde locaties, reizigers blijven er meestal niet voor langere tijd.

De toeristen in Mali hebben voornamelijk de Franse nationaliteit. Daarnaast komen
er veel Spanjaarden, Italianen, Engelsen, Nederlanders, en Duitsers. Amerikanen
en Japanners worden steeds vaker in Mopti gezien. Er komen zowel groepen toe-
risten als individuele reizigers (back packers) naar Mopti. De groepen reizen vooral
via de westerse reisbureaus die weer contact leggen met hun collega’s in Mopti.

Het toerisme kent een hoogseizoen van eind oktober tot begin maart. Het laag-
seizoen levert voor het leeuwendeel van de gidsen grote financiële problemen op.
(OMATHO, 2000)

3.3.2 Organisatie van de markt

3.3.2.1  Decentralisering

Onder het dictatorschap van Moussa Traoré was het toerisme een aangelegenheid
van de Malinese overheid. Daartoe was een tweetal instanties ingesteld. De Société
Malienne de l’Exploitation des Ressources Touristiques (SMERT) was een reisbu-
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1  Zie Bijlage 6 voor een uitgewerkt interview met de OMATHO.

reau van staatswege. Deze organisatie hield zich bezig met de promotie en exploi-
tatie van het toerisme. Het Commissariat du Tourisme vormde de administratieve
tak van het staatstoerisme.

In 1992 werd een programma van decentralisering gelanceerd. Dit betekende
tevens de aanloop tot een reeks privatiseringen. Begin jaren ‘90 werd de SMERT
opgeheven, waarna er een stroom van reisbureaus op gang kwam. De taken van de
SMERT werden overgeheveld naar de nieuwe reisbureaus, die zich verenigd zagen
in de Association Malienne des Agences de Voyage et du Tourisme (AMAVT). Bij
decreet van 2 augustus 1995 werd ook het Commissariat du Tourisme afgeschaft en
trad de Office Malienne du Tourisme et de l’Hôtellerie (OMATHO) ervoor in de
plaats.

De OMATHO vertegenwoordigt heden ten dage de (geringe) overheidsinvloed op
het toerisme. Het takenpakket bestaat uit het volgende1.

Promotie van Mali in binnen- en buitenland:
1. Organisatie van edutours: promotiereizen voor buitenlandse touroperators;
2. Ondersteuning van de toeristische sector in de vorm van advies en de

structurering van deze markt;
3. Onderwijs;
4. Advisering;
5. Interventie in geval van geschillen tussen reisbureau’s en gidsen;
6. Andersoortige steun, bijvoorbeeld hulp bij de organisatie van beurzen in

het buitenland, culturele manifestaties, etc.

3.3.2.2  Gidsen

In Mopti zijn sinds de decentralisering van het toerisme erg veel gidsen werkzaam.
De schattingen lopen uiteen van 90 tot 160 gidsen. De meesten groeien als kind op
in het beroep en werken voor zich zelf. Slechts een klein deel wordt op free lance
basis door reisbureaus gecontracteerd.
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1  Zie Bijlage 6 voor uitgewerkte interviews met vier reisbureau’s in Mopti.

2  Zo worden er bijvoorbeeld contacten onderhouden met Baobab en Ashraf Reizen uit
Nederland.

Onder de gidsen treft men veel Dogon, die hun dorp aan de Falaise hebben verruild
voor de stad Mopti. Zij verdienen op deze manier bij om hun familie te onder-
houden. Omdat er vaak meer gidsen dan toeristen zijn, heerst er in Mopti grote
concurrentie tussen de gidsen. De strijd tussen gidsen om de toerist kan zo hoog
oplopen dat deze laatste vaak besluit om dan maar een reisbureau binnen te stap-
pen.

3.3.2.3  Reisbureau’s1

Reisbureau’s vormen in Mopti de enige georganiseerde vorm van toerisme. Mopti
telt zes grote reisbureau’s Zij bieden allen ongeveer dezelfde programma’s aan toe-
risten aan. Het meest populair zijn de bestemmingen Dogon vallei, Djenné en Tim-
boektoe. Ook is er veel vraag naar boottochten op de Niger. Verder worden er
langere reizen naar Gao, Burkina Faso en Ivoorkust georganiseerd.

Bij de reisbureau’s zijn tussen de twee en acht vaste gidsen werkzaam. De reis-
bureau’s stellen hoge eisen aan hun gidsen. Ze moeten goed tot vloeiend Frans en/-
of Engels spreken, uitstekende kennis over de geschiedenis en cultuur van het land
hebben en betrouwbaar en service gericht zijn.

Reisbureau’s in Mopti zoeken hun klanten via vakantiebeurzen of tour operators in
het buitenland. Elk reisbureau heeft een relatie met Europese aanbieders van reizen
naar West-Afrika2.

3.3.2.4  Het gidsenprobleem

Tussen gidsen heerst een hoge mate van concurrentie. Deze kan erg hoog oplopen
en tot gevolg hebben dat potentiele klanten worden weggejaagd. Mopti staat be-
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kend om de vele, soms onbetrouwbare gidsen, die met elkaar strijden om de vraag
naar excursies van de toerist.

“Bij de haven van Mopti, in het toeristisch centrum worden we meteen
door verschillende gidsen benaderd, Of we naar Pays Dagon willen.
We moeten wel vijf keer herhalen dat we niet geïnteresseerd zijn alvo-
rens ze ons met rust laten, Een gids in het bijzonder heeft nogal agres-
sieve verkooptechnieken. Hij blijft ons achtervolgen en probeert ons
op het gevoel te spelen. Zo verwijt hij ons dat als wij niet met he naar
Dogon gebied gaan, hij zich geen schaap kan veroorloven voor
Tabaski,” (Dagboek Hermsen/Wortalboer, 15 maart 2000)

De kwaliteit van de gidsen loopt sterk uiteen. De reisbureaus in Mopti zijn het er
over eens dat er in totaal maar een tiental goede gidsen rondloopt. Toch zijn er in
het hoogseizoen honderden gidsen in Mopti te vinden. Men schat echter dat zo’n
dertig tot vijftig gidsen al zouden volstaan om de markt te bedienen. Omdat het
grootste deel van de gidsen als kind in het vak is getreden - meestal om de familie
te helpen - zijn erg weinig van hen geschoold. Wel spreken ze allemaal (gebrekkig)
Frans en sommigen hebben zich zelf Engels geleerd.

Zoals gezegd heerst er grote concurrentie onder de gidsen. Dit heeft tot gevolg dat
er onderling vaak schermutselingen zijn en dat toeristen zich soms bedreigd voelen.
De strijd loopt soms hoog op en leidt regelmatig tot het stelen van klanten. De
toerist is hier niet van gediend en vermijdt dan ook vaak met een gids in zee te
gaan om in plaats daarvan een reisbureau binnen te stappen. Ook komt het spora-
disch voor dat toeristen worden bestolen of halverwege de reis tot de slotsom ko-
men dat ze een zeer incompetente reisbegeleider hebben gecontracteerd.

De markt voor het toerisme kan omschreven worden als zeer chaotisch. De enige
vorm van organisatie in de branche van het toerisme vormen de reisbureau’s.

3.3.2.5  Initiatieven

Er wordt momenteel een aantal initiatieven ondernomen om het gidsenprobleem in
Mopti op te lossen. Zo zal er een gidsenkaart geïntroduceerd worden. Om deze
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1  Tijdens ons vertrek uit Mopti was de discussie over dit onderwerp nog in volle gang.

kaart te verkrijgen zal er een cursus door de kandidaten dienen te worden gevolgd.
Bij goed gevolg ontvangen de gediplomeerden een certificaat. UNESCO heeft haar
medewerking aan dit project toegezegd.

In het gemeentehuis van Mopti is men doende het beroep van gids te legaliseren.
Dit betekent dat een ieder gids kan worden. Doel is om van het gidswezen een
volwaardig en gerespecteerd beroep te maken. Voorwaarde om de status gids te
krijgen is echter het middelbare school diploma. Aan deze eis zullen bestaande gid-
sen die in hun vak zijn gegroeid maar nooit een opleiding hebben gevolgd, niet
kunnen voldoen. Daardoor lopen goede gidsen het risico buiten de boot vallen. Dit
voorstel van de gemeente Mopti wordt dan ook door vele gidsen en reisbureau’s
van de hand gewezen1.

Verschillende reisbureau’s hebben voorgesteld om gidsen verplicht in dienst van
een reisbureau te laten treden, zodat ze geen eigen baas meer zijn. Zo zou er een
duidelijker inzicht in verantwoordelijkheden en in de Organisatie van de markt ont-
staan. De gidsen zelf echter zien door dit idee een deel van hun inkomsten verloren
gaan en stemmen niet met dit voorstel in.

3.4 SAMENVATTING EN CONCLUSIES

Voor de Europese markt interessante kunstnijverheidproducten zijn te vinden in de
vorm van textiel (vooral de handgeweven doeken van de Peul en de bogolans van
de Dogon), aardewerk, goud, lederwaren, kalebassen, manden, matten en de
typische souvenirs zoals maskers, houten beeldjes en sieraden. De markt is georga-
niseerd in organisaties per beroepsgroep, die zich weer zien verenigd in over-
koepelende organisaties. Deze laatste zijn echter vooral actief op de (publieke)
markt voor metaalbewerkers en timmerlieden. Het percentage analfabeten onder
producenten van kunstnijverheidproducten ligt zeer hoog. Wel worden er cursussen
aangeboden. Verder heerst er weinig concurrentie, er wordt samengewerkt. Er is
één organisatie in Mopti die ondersteuning aan producenten biedt op het gebied
van oprichting van bedrijven, acquisitie en expositie en in de vorm van een publiek
secretariaat met fax, telefoon, computer en kopieerapparaat. Dit is de Boutique de
Gestion d’Echanges et de Conseils.
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De sector toerisme in Mopti bestaat uit het aanbieden van georganiseerde groeps-
reizen en het begeleiden van de individuele reiziger, zowel via reisbureau als gids.
Meestal heeft de klant de Franse nationaliteit. Favoriete bestemming van de wes-
terse toerist is zonder enige twijfel de Dogon vallei. Op een tweede plaats komen
Djenné en Timboektoe. Tevens worden door sommige reisbureau’s verder liggende
bestemmingen aangeboden, zoals Ivoorkust en Burkina Faso. Tenslotte zijn de
boottochten over de Niger en de Bani ook veel gevraagd. In de organisatie van
deze markt zien we een tegengesteld beeld aan dat van de sector kunstnijverheid.
Tussen de gidsen heerst een zeer grote concurrentie, van samenwerking en onder-
linge organisatie is geen sprake. De reisbureau’s van Mopti daarentegen zijn goed
georganiseerd en werken met hun buitenlandse collega’s en soms ook met elkaar
samen.

3.5 BRONNEN

Internet

Ashraf, 2000 www.ashraf.nl

Interviews

Ashraf, 2000 Interview met Mamadou Guido, boekhouder en plaats-
vervangendverantwoordelijke van Ashraf Voyages in
Mopti, 30 mei 2000.

Asselar, 2000 Interview niet Larnine Dembélé, verantwoordelijke van
Asselar Voyages, 8 juni 2000.

Bani Voyages 2000 Interview met Salif Niang, verantwoordelijke van Bani
Voyages, 3 juni 2000.

Boutique, 2000 Interview met Yatandou Dolo, verantwordelijke van de
Boutique d’Echanges et de Conceils in Mopti, 30 mei
2000.

Cissé, 2000 Interview met Arnadou Cissé, antquair in Mopti, 11 mei
en 30 juni 2000.

CRAIVI, 2000 Interview met verantwoordelijken van de CRAM, 10
mei 2000.
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Djoliba, 2000 Interview met Assou Faradji Djittyé, verantwoordelijke
van Djoliba Travel inMopti, 2 juni 2000.

FAFPA, 2000 Interview met Kadjatou Ba. verantwoordelijke van de
FAFPA in Mopti, TO mei 2000
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1  In de Fair Trade Shop neemt de zogenaamde « food corner» een belangrijke
plaats in in de totale omzet.

HOOFDSTUK 4

DE MARKT IN EUROPA

4.1 INLEIDING

In dit hoofdstuk komt de markt in Europa met betrekking tot producten uit
West-Afrika ter sprake. In de eerste paragraaf wordt kort ingegaan op het aanbod
en de aanbieders van producten in West-Europa. Vervolgens zal in de tweede para-
graaf dieper worden ingegaan op Fair Trade.

4.2 AFRIKAANSE PRODUCTEN

West-Afrikaanse kunstnijverheidproducten treft men vooral aan in wereldwinkels
en galerieën. In een stad als Groningen of Utrecht schieten dergelijke Afrikaanse
winkels als paddestoelen uit de grond. In bijna alle grotere plaatsen is een wereld-
winkel gevestigd. In de winkels die Afrikaanse producten verkopen, treft men
hoofdzakelijk kunstnijverheidproducten aan. Daarnaast speelt in sommige zaken
ook de verkoop van voedsel een rol1. Een ander product in opmars uit West-Afrika
vormt het toerisme. Steeds meer reisbureau’s en touroperators bieden meer of min-
der avontuurlijke reizen naar Afrika aan.

4.2.1 Kunstnijverheidproducten

Er zijn grof weg twee soorten aanbieders te vinden op de markt van kunstnijver-
heidsproducten uit West-Afrika. Ten eerste zijn er de galerieën die kunstobjecten



Hoofdstuk 468

aanbieden. Deze zaken ontstaan op initiatief van één of enkele personen en dienen
een commercieel doel. Producten hebben een exclusief karakter en de prijs komt
daarmee overeen. Omdat er steeds meer Afrikaanse kunstgaleries ontstaan, wordt
de graad van concurrentie in deze branche steeds hoger. De tweede soort aanbieder
is georganiseerd in groot verband, meestal een keten. Doel van de verkoop van pro-
ducten vormt niet het maken van winst maar het waarborgen van een rechtvaardige
prijs en redelijke arbeidsomstandigheden van de producent. Ook deze producten
zijn uniek, maar liggen over het algemeen in een lagere prijsklasse. Voorbeelden
van dergelijke winkels zijn de Wereldwinkel en de Fair Trade Shop. De producten
die het meest verkocht worden zijn houten beelden, maskers, huisraad (schalen,
place mats, bestek, bekers) en sieraden. Verder worden ook in winkels gespeciali-
seerd in woondecoratie, giftshops en organisaties die relatiegeschenken en kerst-
pakketten verzorgen Afrikaanse kunstnijverheidproducten aangeboden. (Bronk,
2000)

4.2.2 Toerisme

De toeristische branche in Nederland is samengesteld uit een aantal bedrijfstypen,
waarvan de reisorganisaties, de touroperators en de reisbureaus de belangrijkste
zijn. De reisorganisaties bieden reizen aan die rechtstreeks en/of via de reisbureaus
op de markt worden gebracht. De grote touroperators hebben een belangrijk
aandeel in de totale markt. De kleinere aanbieders specialiseren zich doorgaans in
een bepaald soort reizen of in bepaalde bestemmingen. De reisbureaus zijn in
beginsel onafhankelijke bedrijven die de klant assisteren bij het kiezen en boeken
van een reis. Er komen bij de reisbureaus steeds meer specialisten op de markt die
zich richten op een bepaald soort reizen. Reisorganisaties richten zich in toenemen-
de mate rechtstreeks tot de consument. Daarvoor maken zij gebruik van traditionele
advertenties en direct mail. Het gebruik van nieuwe media is beslist in opkomst: er
worden al volop reizen aangeboden op het Internet en er worden reisbrochures
aangeboden op CD-ROM.

In de reisbranche zal naar verwachting een groot aantal veranderingen gaan plaats-
vinden, met name als gevolg van informatietechnologie toepassingen. De periode
tussen het inkopen van de accommodatie en het aanbieden ervan aan de klant zal
steeds korter worden. Daarnaast kunnen klanten dankzij internettoepassingen een-
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voudig zelf toegang krijgen tot informatie en de mogelijkheden om zelf te reser-
veren. Het direct boeken zal daardoor in belang zeker toenemen.

Het aanbod van reizen naar Afrika is de laatste jaren exponentieel toegenomen. Dit
werelddeel wordt steeds populairder onder de ondernemende reiziger. Maar ook
iemand die minder avontuurlijk is ingesteld kan in West-Afrika terecht. Men treft
in Mali vooral individuele backpackers en georganiseerde groepsreizigers aan.
Deze zijn in eerste plaats afkomstig uit Frankrijk; in tweede instantie komen ook
veel toeristen uit Spanje, Italië en Nederland. (Ashraf, 2000)

Een ‘hot issue’ de laatste jaren is het zogenaamde duurzame toerisme of ecotoeris-
me. Toerisme kan veel betekenen voor de Derde Wereld. Opdat ontwikkelingslan-
den hieruit profijt trekken, moet het toerisme op een verantwoorde manier georga-
niseerd worden. Zeven jaar geleden stond Multatuli Travels aan de wieg van het
duurzaam toerisme naar de Derde Wereld. Sinds 1993 organiseert deze organisatie
reizen met oog voor mens en milieu. Het belangrijkste onderscheid met standaard
reisbureau’s is dat Multatuli samenwerkt met lokale organisaties in ontwikkelings-
landen. Het is Multatuli gelukt om haar reizen door NGO’s op het gebied van ont-
wikkelingssamenwerking te laten organiseren. Daardoor is men er zeker van dat de
lokale bevolking van het toerisme naar de Derde Wereld profiteert. Belangrijk is
bijvoorbeeld het werken met lokale reisbegeleiders en horeca. Conventionele
reizen worden vaak georganiseerd zonder dat dit de lokale bevolking van het land
van bestemming iets oplevert, terwijl het land wel de negatieve gevolgen ervan
ondervindt (toename in watergebruik, hoger prijsniveau). NGO’s zien toerisme
steeds meer als een serieuze economische activiteit, waar de lokale bevolking baat
bij kan hebben. Het initiatief van Multatuli Travelis is echter niet voldoende
succesvol gebleken wegens onvoldoende bewustzijn van deze problemen bij de ge-
middelde vakantieganger. Toch groeit in de gewone reiswereld de aandacht voor
duurzamer vormen van toerisme. Vanaf volgend jaar kunnen touroperators een
milieukeurmerk verwerven. Voorbeelden van de sociale kant van duurzaam toeris-
me zijn moeilijker te vinden. (Fairtrade, 2000)

4.2.3 Consumentengroep Kunstnijverheid

In de kunstgaleries treft men vooral personen die op zoek zijn naar exclusieve
kunst. In Wereldwinkels komen uiteenlopende soorten klanten., die meestal op
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1  OXFAM in Groot-Brittannië, Artisans du Monde in België en Frankrijk, de Fair
Trade Organisatie en Max Havelaar in Nederland, etc.

zoek zijn naar een cadeautje. De Fair Trade Shops fungeren dan ook voornamelijk
als gift shops. Ook bieden steeds meer bedrijven fair trade relatiegeschenken aan.
(Bronk, 2000)

4.2.3.1  Toerisme

Het grootste deel van de omzet in het toerisme komt voor rekening van de consu-
mentenmarkt. De standaardreizen zijn nog steeds de grootste omzetmakers.
Consumenten willen echter steeds vaker aan hun individuele wensen aangepaste
reizen. Niet-Europese bestemmingen raken meer in trek, niet in de laatste plaats
vanwege de voortdurend lager wordende vliegtarieven en het feit dat men steeds
meer vrije tijd heeft. Vooral de net gepensioneerden vertonen een grote reislust.

Reizigers kunnen heel ruw in twee grote groepen worden verdeeld. De groeps-
reizigers die hun reizen bij touroperators boeken en de backpakkers die alles op
eigen houtje doen. Op het Internet worden meer en meer reizen verkocht, In ieder
geval is er veel informatie te vinden over reizen naar Afrika en naar West-Afrika in
het bijzonder.

4.3 FAIR TRADE

In Nederland en grote delen van West-Europa is fair trade een bekende vorm van
handel drijven met de Derde Wereld. Fair trade kan worden omschreven als

“Toegang bieden tot internationale handel tegen goede voorwaarden
voor boeren en arbeiders in kansarme situaties in de Derde Wereld,
zodat zij zelf aan een betere toekomst kunnen bouwen. Dit betekent dat
consumenten en bedrijven prijzen moeten willen betalen die ook op
sociaal en milieuvlak kostendekkend zijn.”

Er zijn verschillende organisaties die zich met fair trade bezig houden1.
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1  www.maxhavelaar.nl

4.3.1 Organisaties

Al meer dan 25 jaar bieden alternatieve handelsorganisaties producten van kleine
producenten uit ontwikkelingslanden aan consumenten uit West-Europa aan. Deze
organisaties zijn van mening dat een wereldwijde, permanente ontwikkeling onder-
steund dient te worden door een meer duurzame benadering van de wereldhandel.

In de afgelopen tien jaar zijn er in de meeste Europese landen fair trade organi-
saties ontstaan. Sinds het voorjaar van 1997 hebben deze organisaties zich officieel
gebundeld onder de naam Fair Trade Labelling Organizations International
(FLO). In totaal zijn er bij de FLO zeventien organisaties aangesloten. In Neder-
land zijn vooral de Max Havelaar Stichting en de Fair Trade Organisatie bekend.
Verder bestaan er meerdere particuliere initiatieven.

De Stichting Max Havelaar is een organisatie die een keurmerk verleent aan alle
producten die door fabrikanten onder eerlijke handelsvoorwaarden zijn ingekocht.
Het keurmerk is te vinden op koffie, thee, cacao, honing, cosmeticaproducten en
bananen. De Stichting Max Havelaar verzorgt de promotie en publiciteit voor het
keurmerk1.

De Fair Trade Organisatie in Nederland koopt haar assortiment rechtstreeks bij pro-
ducentenorganisaties of bedrijven in. De producenten ontvangen voor hun produc-
ten een rechtvaardige prijs; vaak wordt een gedeelte vooruit betaald zodat ze niet
uit geldgebrek met tussenhandelaren in zee hoeven te gaan. Daarnaast zet Fair
Trade zich in voor betere arbeidsvoorwaarden voor alle producenten in de Derde
Wereld. Door voorlichting aan consumenten en organisaties en het aanspreken van
politici en bedrijven in het Westen probeert de Fair Trade Organisatie verbete-
ringen in de condities voor het handelsverkeer met de Derde Wereld te bewerkstel-
ligen. De kerndoelstelling van de Fair Trade Organisatie is structurele armoedebe-
strijding in de Derde Wereld. Zij wil dat bereiken door twee hoofdactiviteiten: eer-
lijke handel en beïnvloeding. De Fair Trade Organisatie importeert een assortiment
van meer dan 2500 producten uit de Derde Wereld die ze rechtstreeks koopt van
producentenorganisaties of bedrijven. De producenten ontvangen voor hun produc-
ten een faire prijs; vaak wordt een gedeelte vooruit betaald zodat ze niet uit geldge-
brek in zee hoeven te gaan met tussenhandelaren. Daarnaast zet Fair Trade zich in
voor betere arbeidsvoorwaarden voor alle producenten in de Derde Wereld, dus
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ook bijvoorbeeld werkneemsters in de textielindustrie of plukkers op grote koffie-
plantages. Door voorlichting aan consumenten en organisaties en het aanspreken
van politici en bedrijven in het Westen probeert de Fair Trade Organisatie verbete-
ringen in de condities voor het handelsverkeer met de Derde Wereld te bewerkstel-
ligen. Nederland telt momenteel acht Fair Trade Shops. De Fair Trade Organisatie
heeft de ambitie om de komende jaren in alle steden met meer dan 100.000 inwo-
ners een winkel te openen. Dat zijn er maximaal dertig. Om dat groeiperspectief in
het tempo van twee tot drie nieuwe vestigingen per jaar gestalte te kunnen geven, is
gekozen voor een franchiseformule. Een marktschets leert dat zo’n 20% van de
Nederlanders geïnteresseerd is in ontwikkelingssamenwerking. Dat zijn de bewuste
consumenten. Een belangrijke doelgroep, die voor een behoorlijk deel wordt
bereikt via de 400 Wereldwinkels in ons land. Blijft echter over: 80% landgenoten,
die de Fair Trade shops willen bereiken. De Fair Trade Shops, gevestigd op A-
locaties ofwel de drukste winkelgebieden van de grotere steden, spelen in op de
kooplust van de minder bewuste consument. Iemand die op zoek is naar een mooi,
bijzonder cadeau. Hij of zij beseft wellicht niet eens dat de aanschaf van een
product een bijdrage levert aan de eerlijke handel. Dat maakt voor de partners in de
Derde Wereld de aankoop niet minder belangrijk.

4.3.2 Omzetontwikkeling

De consument is bereid meer te betalen voor een eerlijk ingekocht product. Van de
Nederlandse consumenten vindt 85% dat mensen in de Derde Wereld te weinig
betaald krijgen voor hun producten. Van de ondervraagden zegt 82% bereid te zijn
zelf meer te betalen voor een eerlijk ingekocht product. De Fair Trade Organisatie
ziet dit beeld bevestigd. Steeds meer consumenten vinden de weg naar de Wereld-
winkel (de omzet van Fair Trade aan de Wereldwinkels steeg dit jaar met 10%) of
Fair Trade Shop (de omzet van de Fair Trade Shops steeg met 35%) en ook de
kerst-pakkettenomzet stijgt (in de Fair Trade Shops met 10%). De omzet van
productgroepen als woondecoratie en sieraden is bij de groothandel gegroeid met
respectievelijk 14% en 39%. (fairtrade, 2000)
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4.3.3 De Fair Trade consumentengroep

In juni 1999 heeft Trendbox in opdracht van de Stichting Max Havelaar een
‘Nationaal Onderzoek naar de Nieuwe Consument’ uitgevoerd. In maart 2000 zijn
de resultaten daarvan gepresenteerd. Naast een algemene indruk over de houding
van de consument tegenover de aankoop van verantwoorde levensmiddelen werd
ook inzicht gegeven in de (potentiële) doelgroepen voor Max Havelaar producten.
Uit het onderzoek volgen enkele interessante conclusies over de beweegredenen
van consumenten tot aankoop van verantwoorde levensmiddelen. Met name de
zorg voor het milieu en voor de producent blijken een rol te spelen. Ongeveer drie-
kwart van de ondervraagden noemt als belangrijkste voorwaarde dat levensmidde-
len vervaardigd dienen te worden zonder kinderarbeid. Verder is duidelijk dat con-
sumenten graag levensmiddelen nuttigen waarvoor de producent een goede prijs
krijgt. De verantwoordelijkheid voor genoemde voorwaarden ligt volgens respon-
denten in eerste instantie bij fabrikant en overheid en in mindere mate bij de con-
sument zelf.

Op Max Havelaar artikelen toegespitst, bleek dat de belangrijkste reden om fair
trade levensmiddelen te kopen gelegen is in het rekening houden met boeren en
arbeiders in de derde wereld. Als principale reden om niet tot koop over te gaan
werd genoemd het vasthouden aan vertrouwde gewoontes. Meer reclame zou
kunnen leiden tot prikkelingen om te experimenteren met andere producten.

Voorts levert het onderzoek door Trendbox interessante feiten op over de (poten-
tiële) doelgroepen voor Max Havelaar producten. In het kort is te zeggen dat de
huidige en toekomstige kopers van Max Havelaar zich laten kenmerken door een
brede maatschappelijke interesse en betrokkenheid. Met 55% voeren vrouwelijke
consumenten de boventoon in de kopersgroep. Verdeeld naar leeftijd ligt het
zwaartepunt van de kopersgroep in de categorie 35+. Producten met het keurmerk
Max Havelaar treffen we vooral aan in 1- en 2-persoonshuishoudens. De kopers
zijn vrij hoog opgeleid, 34% heeft een HBO of universitaire opleiding afgerond.
Bij niet-kopers is dit 26%. Opvallend is dat in de kopersgroep een relatief hoog
aantal mensen een inkomen heeft dat beneden modaal ligt, namelijk 35%. Onge-
veer 40% van de totale steekproef gaf een te hoge prijs als reden om geen Max
Havelaar producten te kopen. Dit lijkt te onderstrepen dat het wel kopen van Max
Havelaar producten een weloverwogen keuze is voor veel mensen.
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De groep niet-kopers wordt gekenmerkt door minder maatschappelijke betrokken-
heid. Ze houden zich meer bezig met de eigen omgeving. Zij zitten wat vaker ach-
ter de computer en hebben over het algemeen minder interesses.

De groep potentiële kopers is zeer divers en omvat kenmerken van zowel kopers
als niet-kopers. Zij vertonen maatschappelijke betrokkenheid maar voegen de daad
niet bij het woord. Omdat het voornamelijk gaat om vrouwen tussen de 18 en 25
jaar, zal deze groep in de toekomst voor Max Havelaar en vergelijkbare initiatieven
een rol kunnen gaan spelen. (Max Monitor, 2000)

4.4 FAIR TRADE IN MALI

De Fair Trade organisatie heeft vooralsnog haar bedenkingen over inkoop vanuit
Mali. De volgende overwegingen spelen daarbij een rol. Mali is een landlocked
country, van zee afgesloten door de omringende landen. Het land heeft een geringe
exportpotentie, omdat de aanbieders van kunstnijverheidsproducten onvoldoende
georganiseerd zijn. Bovendien bestaat in het land zeer weinig ervaring met export.
Wel vindt import plaats uit andere West-Afrikaanse landen als Ghana en in min-
dere mate uit Kameroen. (Bronk, 2000)

4.5 SAMENVATTING EN CONCLUSIES

Er bestaat een groeiende markt in toerisme naar verre bestemmingen en in kunst-
nijverheidproducten uit de Derde Wereld. De Afrikaanse markt kan daarvan pro-
fiteren. De verkoop van Fair Trade producten is eveneens in opkomst, het gaat dan
met name om levensmiddelen. Maar ook bij de wereldwinkels, waar doorgaans
voornamelijk kunstnijverheid wordt verkocht is een stijgende omzet waar te
nemen. Ook in de reisbranche is er steeds meer aandacht voor duurzaam en verant-
woord toerisme.

De gemiddelde koper van fair trade levensmiddelen is een vrouw van middelbare
leeftijd, hoog opgeleid en maatschappelijk betrokken. De belangrijkste reden om
over te gaan tot de aanschaf van een fair trade product is gelegen in het feit dat de
koper rekening wenst te houden met boeren en arbeiders in ontwikkelingslanden.
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DEEL B

Dit deel staat in het teken van de Informatie en Communicatie Technologie (ICT).
Deze technologie heeft de afgelopen 50 jaar een stormachtige ontwikkeling ge-
kend. In die halve eeuw zijn we vertrouwd geraakt met televisie en radio als infor-
matie verschaffende middelen. Daarnaast hebben we in dezelfde tijd gebruik leren
maken van telefoon, fax en andere netwerkverbindingen in onze communicatie met
de buitenwereld. Tegenwoordig is het belangrijkste middelvoor ICT echter de com-
puter (Internet en e-mail).

In Hoofdstuk 5 zullen de ontwikkeling en betekenis van Internet en e-commerce
worden beschreven. Ook zal worden uitgelegd wat de succesfactoren van een win-
kel op het Internet zijn.





HOOFDSTUK 5

INTERNET EN E-COMMERCE

5.1 INLEIDING

De adoptiesnelheid van het Internet overschaduwt die van alle voorgaande media:
de radio bestond 38 jaar en de televisie 13 jaar voordat 50 miljoen mensen er ge-
bruik van maakten. Vanaf het moment dat Internet toegankelijk werd voor het gro-
te publiek, was er slechts 4 jaar nodig om tot dit aantal gebruikers te komen. Meer
dan 100 miljoen mensen, waarvan het merendeel 4 jaar geleden nog nooit van
Internet gehoord had, gebruiken het vandaag de dag voor het vergaren van infor-
matie, het versturen van e-mail en het doen van aankopen. (ITU, 1999)

In dit hoofdstuk zal een beschrijving van het Internet, diens ontstaan en ontwikke-
ling worden gegeven. Voorts zal worden ingegaan op een specifiek gebruik van het
Internet: de e-commerce. Tenslotte zal worden uitgelegd hoe een eenvoudige win-
kel op het Internet, een zogenaamde webshop, kan worden opgezet.

5.2 INTERNET

5.2.1 Ontstaan en ontwikkeling van het Internet

Eind jaren ‘60 is uit defensieve overwegingen door de Amerikaanse overheid het
ARPA-net ontwikkeld. Dit was een netwerk van vier onderling verbonden en van
afstand bedienbare computers van universiteiten. Het netwerk zou ook nog moeten
werken als een groot deel van de Amerikaanse computers door bijvoorbeeld een
nucleaire oorlog uit zou vallen. Aanvankelijk stond het netwerk alleen open voor
militairen en universiteiten die militair onderzoek verrichtten. In 1983 werd het
militaire deel van het net gescheiden van het publieke gedeelte. Tevens werd de
TCP/IP techniek, die op meerdere netwerken kon functioneren als enige protocol
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1  TCP/IP: Transport Control Protocol/Internet Protocol.

2  Bijvoorbeeld het Europese Eunet en het Nederlandse Nlnet.

3  De natuurkundige Time Berners-Lee van het Europese CERN Instituut ontwikkelde
deze applicatie en het bijbehorende protocol HTTP en programmeertaal HTML.

aanvaard1. Daarna sloten steeds meer regionale netwerken, zoals het Amerikaanse
NSF-net zich aan op het ARPA-net zodat de groei van het netwerk exponentieel
werd. Toen er ook connecties naar netwerken in Europa2, Canada en Azië werden
gemaakt is men begonnen te spreken van ‘het Internet’.

In 1994 werd het ‘World Wide Web’, een grafisch onderdeel van het Internet geïn-
troduceerd3. Daarmee werd Internet onder het grote publiek bekend. Het web
maakt het mogelijk om opgeslagen informatie via een grafische omgeving van zo-
genaamde websites op afstand te raadplegen. Deze toepassing werd ook buiten de
universiteitswereld enorm populair en heeft ertoe geleid dat sinds 1994 miljoenen
mensen zich hebben aangesloten op het wereldwijde computernetwerk.

Halverwege de jaren ‘80 waren er enkele duizenden computers op het Internet aan-
gesloten; medio 1997 waren dat er 20 miljoen. De schatting van het NUA naar het
aantal gebruikers van Internet wereldwijd is 116 miljoen. Voor Nederland lag in
1999 het Internetgebruik op 46% van de bevolking.. Het NIPO voorspelt een groei
van het aantal gebruikers van het Internet van 30% per jaar.

Wereldwijd gezien ligt het Internetgebruik in Nederland op de vierde plaats.
Ongeveer zo’n 46% van de (16+) bevolking geeft aan de afgelopen maand gebruik
te hebben gemaakt van Internet. Nederland behoort hierdoor tot de zogenaamde
‘high penetration countries’, dit zijn landen waarbij het internetgebruik onder de
volwassen bevolking is gestegen tot boven de 40%. In de USA ligt het Internetge-
bruik wereldwijd gezien het hoogst, bijna zes op de tien volwassen personen geeft
aan in de afgelopen maand gebruik te hebben gemaakt van Internet (58%). De
Scandinavische landen Noorwegen en Denemarken volgen de USA op de voet met
respectievelijk 56% en 54%. Opvallend is de voorsprong van Nederland ten op-
zichte van toonaangevende Europese landen als Frankrijk, Groot-Brittannië en
Duitsland. Het internetgebruik in deze landen ligt beneden de 30%.
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1  Samenwerking tussen Deutsche Telekom, France Telecom en het Amerikaanse Sprint.

Ondanks de snelle groei en ontwikkelingen kent het Internet ook enkele problemen.
De voornaamste knelpunten zijn beveiliging en traagheid van het net. (NIM, 1999;
NIPO, 2000; NUA, 2000)

5.2.2 Structuur van het Internet

Het Internet kan worden omschreven als:

“Een wereldwijd neer van computernetwerken die met elkaar verbon-
den zijn door middel van een TCP/IP techniek.”

Honderdduizenden computers zijn in de vorm van een spinnenweb permanent met
elkaar verbonden. Dit betekent dat de ene computer altijd in contact kan komen
met de andere. Om van de ene naar de andere computer te komen, moeten gege-
vens vaak een lange weg afleggen, die makkelijk over tien of meer ‘routers’ loopt:
computers die het verkeer op het Internet regelen. Mochten er verbindingen uit-
vallen, dan zoekt de computer over het ‘spinnenweb’ automatisch via een andere
route contact. Dit betekent dat de verstuurde informatie razendsnel van computer
op computer wordt doorgegeven, totdat het informatiepakketje zijn eindbestem-
ming heeft bereikt. De routering (het vinden van een route van afzender naar be-
stemming) en adressering (de nummering van machines in het netwerk) worden
verzorgd door het protocol dat op het Internet op netwerklaag niveau wordt ge-
bruikt: het Internet Protocol (TCP/IP).

De organisaties die toegang tot het Internet verschaffen worden ‘Internet Service
Providers’ genoemd. De abonnees zijn via telefoonlijnen of de kabel verbonden
met zogenaamde ‘Points of Presence’. Deze knooppunten van het netwerk zijn aan
elkaar gekoppeld. Via een ‘backbone’ (een hogesnelheidsverbinding in een net-
werk dat meestal dicht bij elkaar gelegen netwerkdelen verbindt) is dit netwerk ver-
bonden met de andere nationale netwerken. De verbinding tussen de verschillende
backbones wordt gerealiseerd door partijen die daarin zijn gespecialiseerd. Grote
bedrijven, zoals AT&T, Global One1, British Telecom, Worldcom etc. zorgen er-
voor dat grote datastromen tussen bijvoorbeeld Amerika en Europa worden uitge-
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1  Gedoeld wordt op het intranet en het extranet.

wisseld. Nederland kent de Amsterdam Internet exchange, waarop alle grote
Nederlandse providers zijn aangesloten. Verreweg het meeste Nederlandse inter-
netverkeer passeert dit station.

5.2.3 Functionaliteit van het Internet

Het Internet kent verschillende toepassingen.

Tabel 5.1   Internet begrippen en toepassingen

begrip toepassing

E-mail Verzenden en ontvangen van elektronische post.

Nieuwsgroepen Via zogenaamde nieuwsgroepen (fora van gebruikers met
dezelfde interesses) wordt informatie uitgewisseld.

Remote Login Via Telnet, Rlogin of vergelijkbare programma’s kunnen ge-
bruikers waar dan ook ter wereld, op het Internet inloggen.

File Transfer Een speciaal procédé om programma’s en bestanden van de
ene machine op het Internet naar een andere machine op
het Internet te sturen.

World Wide Web Een informatiesysteem van pagina’s (web sites) met tekst~
plaatjes, geluid en video’s, gemakkelijk samen te stellen en
op te vragen via zogenaamde ‘browsers’. Deze webpagina’s
zijn geschreven in de programmeertaal: ‘Hyper Text Markup
Language’ (HTML).

Naast het openbare Internet zijn een aantal hybride vormen ontstaan die vooral
voor bedrijfsinterne toepassingen kunnen worden gebruikt1. Ze hebben met het
Internet gemeen dat ze dezelfde technologieën en programmeertalen hanteren.
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5.2.4 Problemen rond het Internet

Ondanks haar snelle groei en ontwikkeling kent het Internet ook enkele problemen.
De voornaamste knelpunten zijn veiligheid en traagheid van het net.

1. Veiligheid
Het gebrek aan vertrouwen in de beveiliging blijkt de voornaamste bottle-
neck te zijn bij het al dan niet doen van transacties over Internet. Vooral bij
het doen van aankopen via het Internet aarzelen klanten nogal eens om
financiële gegevens via het net te verstrekken.

2. Traagheid
Het World Wide Web wordt door cynici ook wel aangeduid als World
Wide Wait. De belangrijkste oorzaak van traagheid is een gebrek aan band-
breedte. Dit is de capaciteit om informatie te kunnen leveren in bits per se-
conde. Hoe smaller de bandbreedte hoe minder mensen tegelijkertijd een
pagina op het WWW kunnen bezoeken. Natuurlijk staat de technologie
rond het Internet niet stil. Er wordt momenteel gewerkt aan een verbetering
van de programmeertaal HTML voor het WWW. Ook is men druk doende
Internet 2 te ontwikkelen, dat de problemen rond de traagheid van het net
moet ondervangen.

3 Gebrek aan overzicht
Door de non-hiërarchische structuur van het Internet is het welhaast on-
mogelijk om overzicht te verkrijgen in de overdaad aan pagina’s op het
World Wide Web. Het vinden van informatie op het Internet is zelfs voor
geroutineerde gebruikers vaak een moeilijke en tijdrovende zaak.

5.3 E-COMMERCE

5.3.1 Algemeen

Eén van de toepassingen van het World Wide Web is ‘e-commerce’. Doordat het
Internet openbaar is, kan met veel meer bedrijven en individuen dan voorheen ge-
communiceerd worden. Een vorm van dergelijke communicatie is de koop en ver-
koop van goederen via het Internet.

E-commerce is te definiëren als:
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“De koop en verkoop van informatie, producten en diensten via com-
puter netwerken” (Kalakota, 1996)

Zo’n 730.000 Nederlanders hebben wel eens iets gekocht via het Internet. In
Nederland kochten consumenten in 1 999 voor 750 miljoen gulden via het net. Dat
betekent meer dan een verdubbeling ten opzichte van 1998 (300 miljoen gulden).
Het gemiddelde bedrag per aankoop is 160 gulden. In het jaar 2002 wordt een ver-
dere omzetstijging van de privé-aankopen tot 4 miljard verwacht.

5.3.2 Segmentering van e-commerce

E-commerce is al naar gelang de hoedanigheid van de afnemer onder te verdelen in
twee verschillende categorieën.

5.3.2.1  Business-to-business

De business-to-business categorie gaat terug tot de jaren ‘70. Grote bedrijven
begonnen in deze periode salarisinformatie elektronisch bij de bank aan te leveren.
De volgende stap was het elektronisch afhandelen van bestellingen en facture-
ringen. Deze ontwikkeling is in de jaren ‘80 uitgegroeid tot de ‘Electronic Data
Interchange’ (EDI).

Volgens Bemelmans en Kreuvels (1990) kunnen aan het toepassen van EDI een
aantal voordelen worden toegewezen. Deze zijn te vinden op het vlak van snelheid,
tijdsonafhankelijkheid, betrouwbaarheid en efficiency.

Gebruik van het Internet levert dezelfde voordelen op als die voor EDI. Bovendien
is het Internet daarnaast ook nog eens openbaar. Hierdoor kunnen bedrijven met
veel meer spelers, zowel andere bedrijven als individuen elektronisch communi-
ceren.
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1  Zo heeft General Electric via haar op het Web gebaseerde in- en verkoopsysteem in
1997 meer dan een miljard dollars omgezet met haar leveranciers en afnemers.

Tabel 5.2   De voordelen aan het toepassen van EDI

begrip voordelen

snelheid Goederen behoeven niet meer te wachten op het bijbe-
horende informatie verkeer; soms loopt het informatie ver-
keer vooruit op de goederenstroom. Dit maakt het verkleinen
van voorraden mogelijk en betaling- en bestel cycli kunnen
aanzienlijk worden versneld.

tijdsonafhankelijkheid Tijdszones, werktijden, feestdagen etc. belemmeren de glo-
balisering van de mondiale mark. Door toepassing van EDI
kunnen grote hoeveelheden gegevens automatisch worden
verwerkt, 24 uur per dag en 7 dagen per week.

betrouwbaarheid Middels EDI is in principe eenmalige invoer van gegevens
(door de afnemer) voldoende en heeft zodoende een re-
ductie van fouten ten gevolge.

efficiency Zowel de invoer als de bewerking van gegevens kan op een
efficiënte wijze geschieden. Eenmalig invoeren leidt tot
kostenbesparing.

Deze openbaarheid vormt echter tevens het nadeel van gebrekkiger veiligheid van
bedrijfsgegevens. Meestal betreft het bij business-to-business een min of meer ge-
sloten gebruikersgroep. De aanbieder van artikelen of diensten kent de afnemers of
onderhoudt er een relatie mee. De verkoop site gedraagt zich als een manier om
herhalingsaankopen te kunnen realiseren. Betalingen en identificatie verlopen in
dat geval een stuk makkelijker. Verder ligt een integratie met administraties en
voorraadbeheer voor de hand.

In termen van omzet is de business-to-business categorie vele malen groter dan die
van de business-to-consumer1. De verwachtingen voor de totale omzet wereldwijd
van de business-to-business categorie in 1998 zijn 225 miljard dollar, tegen een
verwachte omzet van 4,5 miljard dollar in de business-to-consumer categorie.
(eMarketeer, 1998)
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1  Zie voor een voorbeeld van het aankoopproces via het Internet Bijlage 7 over
orderprocedure bij Amazon.com

5.3.2.2  Business-to-consumer

Elke consument die over een PC met internetaansluiting beschikt kan gebruik ma-
ken van het Internet als verkoopkanaal. Dit gaat meestal als volgt te werk. De con-
sument dient het internetadres van de leverancier op het WWW in te typen.
Meestal is er op de site van een bedrijf een elektronische catalogus die ‘doorge-
bladerd’ kan worden. Voor specifieke zoekacties is meestal een zoekfunctie inge-
bouwd. Het artikel waar meer informatie over wordt verlangd kan worden aange-
klikt zodat informatie over maat, prijs, artikelnummer, beschikbaarheid en levertijd
op het scherm komt. Als het artikel bevalt, kan op een knop ‘kopen’ worden
geklikt. Het artikel wordt dan in een virtueel winkelwagentje gestopt. Tevens wordt
aangegeven wanneer en hoe de bestelling wordt bezorgd. Eenmaal klaar met het
bekijken van de catalogus en het vullen van de winkelwagen wordt op een knop
‘betalen’ gedrukt en verschijnt er een lijstje met de gekozen producten op het
scherm. Op dit punt kunnen nog correcties worden aangebracht. In het betaal-
scherm dienen gegevens ingevuld te worden over de betalingswijze, zoals bijvoor-
beeld het creditcardnummer van de consument1.

Dankzij de openbaarheid van het Internet zijn bedrijven in de gelegenheid de
tussenhandel over te slaan om zich direct tot de eindgebruiker te richten. E-com-
merce van business-to-consumer is op te vatten als een compleet nieuw verkoop-
kanaal.

Uit Figuur 5.1 blijkt dat Internet als verkoopkanaal bruikbaar is in alle fasen van
het transactieproces.

Een consument (buyer) kan het Internet gebruiken om in een bepaalde behoefte te
voorzien (problem recognition and search). Vervolgens kan de consument het
Internet gebruiken om de alternatieven om dat verlangen te bevredigen te evalueren
(evaluation of alternatives). Daarna maakt de consument een beslissing over de
wijze waarop het verlangen al dan niet bevredigd kan worden en volgt eventueel
een aankoop (decision and purchase). Na de aankoop van het product of de dienst
volgt het gebruik ervan. Ook tijdens deze fase kan het Internet gebruikt worden om
contact te houden met de leverancier van het product of de dienst (use, maintain
and dispose).
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Figuur 5.1   Het e-commerce model
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Een verkoper kan het Internet gebruiken om een bepaald product of dienst aan te
bieden (arrange to pro vide). Vervolgens kan het net worden gebruikt om voor de-
ze producten of diensten klanten te vinden, bijvoorbeeld door middel van klikbare
advertenties op veel bezochte sites (find customer). Als een consument geïnteres-
seerd is en de website van de verkoper bezoekt moet middels deze site getracht
worden de informatievraag of interesse van de consument op te wekken (marke-
ting). Uitgaande van de verzamelde informatie nemen consument en aanbieder een
beslissing over de wijze waarop de behoefte vervuld kan worden. Indien de keuze
gemaakt is kan het Internet gebruikt worden om de betaling te verrichten en in
sommige vallen zelfs om het product of de dienst te leveren (bijvoorbeeld software
en informatievoorziening). Als het product of de dienst niet leverbaar is middels
elektronische wijze, kan via het Internet bepaald worden hoe levering dient te ge-
schieden (fulfill order). In de laatste fase van het transactieproces kan de verkoper
het Internet gebruiken om service aan de klant te leveren (support customer).

5.3.3 Implicaties van e-commerce voor aanbieders

Uit de verkoop van producten via het Internet vloeien voor de aanbieder een aantal
gevolgen voort.
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1  Marketingmix zoals besproken door Leeflang. (Leeflang, 1993)

Door het Internet is het gemakkelijker geworden om dezelfde producten -maar ook
substituten- aan meer mensen aan te bieden en andere producten te introduceren op
nieuwe markten. Daarmee zijn de toegangsbarrières tot een markt lager geworden.
Aan de andere kant wordt het juist moeilijker klanten via het Internet voor zich te
winnen. Als een klant een bepaald internetverkoopsysteem onder de knie heeft, zal
hij minder snel naar een ander systeem van een concurrent overstappen: de zoge-
naamde ‘switching costs’ zijn hoger geworden.

Dankzij goedkopere productpromotie, distributiekanalen en directe besparingen in
communicatie biedt het gebruik van e-commerce systemen kostenvoordelen. Ook
kan een aanbieder zich via het Internet beter differentiëren door prijs, marketing en
klantenservice. Voorts is het mogelijk om via het Internet de service en producten
aan te passen aan steeds kleinere segmenten, tot aan de individuele klant toe.

Doordat steeds meer bedrijven en particulieren op het Internet zijn aangesloten, is
een directe benadering van en verkoop aan klanten mogelijk geworden. Zodoende
kan het bedrijfsleven zich rechtstreeks tot haar klantenkring richten en eventuele
tussenpersonen overslaan. Dit fenomeen wordt ‘disintermediation’ genoemd. Dit
effect wordt echter weer gedeeltelijk teniet gedaan door het ontstaan van een nieuw
soort tussenschakels in het internetverkoopsysteem. Deze ‘reintermediation’ zal
hoofdzakelijk bestaan uit aanbieders die geïntegreerde pakketten leveren, bijvoor-
beeld alle informatie over mobiele telefonie op één site. Zo wordt de klant tijd be-
spaard bij het vergelijken van producten en prijzen.

Tenslotte kan verkoop via het Internet een strategisch voordeel bieden ten opzichte
van de concurrentie. Het aanbod van een online bestelservice bij een bepaalde
organisatie kan klanten doen besluiten om voortaan bij deze organisatie hun aan-
kopen te doen. (Zijderveld, 1998; Bloch, 1996)

5.3.4 De marketingmix van internetverkoopsystemen

In deze paragraaf wordt de marketingmix van product, prijs, plaats en promotie
toegepast op Internet verkoopsystemen1.
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5.3.4.1  Product

In tegenstelling tot schapruimte in winkels is de ruimte in bytes op het Internet niet
duur. Bedrijven krijgen daardoor de mogelijkheid om meer producten aan te bie-
den. Het zoeken kan vergemakkelijkt worden met behulp van zogenaamde zoek-
machines. Daarentegen lenen niet alle producten zich voor een presentatie op het
Internet. Er zijn producten waarbij de consument zich fysiek wil overtuigen van de
kwaliteit. De geschiktheid van producten om via het Internet te worden verkocht
kan worden geanalyseerd met de Internet Selling Matrix. In de Internet Selling Ma-
trix worden twee factoren onderscheiden: het risico voor de consument en de rela-
tieve kosten van het verkoopkanaal. Door deze te combineren kan een eenvoudige
matrix worden samengesteld. In Figuur 5.2 staan in elke cel verschillende voor-
beelden. (Phelan, 1996)

De kosten van het Internet als verkoopkanaal zijn volgens Phelan voornamelijk de
distributie- en de inspectiekosten (naast de kosten van de website e.d.). Inspectie-
kosten zijn kosten die het bedrijf maakt bij het bekijken en testen van producten
zodat de consument bij de koop minder risico ervaart. Voor bepaalde producten
hebben de consumenten geen behoefte aan inspectie, omdat men van te voren pre-

Figuur 5.2   Internet Selling Matrix
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1  Vliegtickets zijn hier een voorbeeld van.

2  Als voorbeeld kan software worden genoemd.

cies weet wat men krijgt1. Distributiekosten bepalen het andere deel van de kosten
van het verkoopkanaal. Als een product lage transportkosten heeft dan is het zeer
geschikt om via het Internet aan te bieden2. Fysieke goederen zullen vervoerd moe-
ten worden naar de met de klant afgesproken plek, waardoor een extra kostenpost
ontstaat.

Op de andere as van de Internet Selling Matrix staat het risico dat de klant perci-
pieert bij aankoop van dit product via het Internet. Het gepercipieerde risico van
klanten kan worden verlaagd als er bekende merken worden aangeboden of als een
grote organisatie waar de consument vertrouwen in heeft zijn naam aan de website
heeft verbonden. Dit kan een bekende winkelketen zijn zoals bijvoorbeeld Albert
Heijn of een consumentenorganisatie zoals de consumentenbond.

In Tabel 5.3 is een overzicht gegeven van de product categorieën die de meeste
omzet generen uit online verkopen. Hieruit blijkt onder meer dat de hoogste omzet
wordt gehaald in de verkoop van computer producten en toerisme.

Tabel 5.3  Omzet in online verkopen per categorie in 1997

categorie omzet in miljoen
US$

computer producten 323

reizen/toerisme 276

entertainment 194

cadeau’s/bloemen 103

kleding 89

dranken/voedsel 78

overige 75

   bron: ITU, 1999
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5.3.4.2  Prijs

Prijs speelt in de virtuele wereld zo mogelijk een nog belangrijker rol dan in de
fysieke wereld. De transparantie van het net maakt prijsvergelijking tussen verge-
lijkbare aangeboden producten een stuk eenvoudiger. Er zijn zelfs zoekmachines
die gegeven de titel van een cd op zoek gaan naar de goedkoopste webwinkel. Een
lage prijs is voor 53% van de internetgebruikers een reden om via het net te gaan
bestellen. Aan de andere kant speelt de factor prijs een minder belangrijke rol als
wordt ingespeeld op een specifieke behoefte van de klant. Die behoefte kan bestaan
uit exclusiviteit, snelheid of service. (Ernst&Young, 1998)

5.3.4.3  Plaats

Afgezien van een goed en eenvoudig te onthouden internetadres is de locatie van
internetverkoopsystemen van geen enkel belang. De pagina moet gemakkelijk te
vinden zijn, bijvoorbeeld door plaatsing bovenaan de lijst van verschillende zoek-
machines. De bereikbaarheid is overal ter wereld ongeveer dezelfde. De afstand
echter die overbrugd moet worden om de goederen in ontvangst te nemen verschilt
per consument en speelt derhalve wel een rol. De bereikbaarheid gemeten in tijd en
moeite die een klant moet doen om de boodschappen te bestellen en in ontvangst te
nemen dient minimaal te zijn. Deze bereikbaarheid wordt bepaald door de tijd en
moeite die men zich getroost om de computer aan te zetten, naar de pagina te
surfen, artikelen uit te zoeken en te bestellen, een afspraak te maken over de afleve-
ring en tenslotte de bestelling in ontvangst te nemen.

5.3.4.4   Promotie

Traditionele promotiekanalen behouden hun waarde: in kranten en op televisie kan
het internetadres worden vermeld. Daarnaast is het mogelijk advertenties te plaat-
sen op andere webpagina’s, bij voorkeur op de zogenaamde ‘high-traffic sites’. In
de virtuele wereld zijn instrumenten als klantenkaarten (waarmee kortingen verkre-
gen kunnen worden), spaarsystemen (@ miles) en zogenaamde ‘cross-selling’
(aanbod van bepaalde, aan een eerste aankoop gelieerde producten aan de klant)
eenvoudiger te realiseren. (Leeflang, 1993)
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Kansen voor marketeers op het Internet liggen op drie gebieden.
1. Het leveren van productondersteunende informatie.

Marketeers gebruiken interactieve media voor het leveren van informatie
over producten of diensten. Hiermee kunnen zij hun servicegraad verhogen
en kosten verlagen.

2. Het aangaan van een relatie met de consument.
Marketeers gebruiken interactieve media om ‘attractive self-selected
users/prospects’ te identificeren, loyaliteit te verhogen door het aanbieden
van waardetoevoegende diensten en datgene wat ze geleerd hebben van de
consument te gebruiken voor het op maat maken van bestaande of nieuwe
producten en diensten.

3. Het opnieuw inrichten van de bedrijfskolom.
Marketeers gebruiken interactieve media als een nieuw kanaal (de schakel
van traditionele intermediairs wordt hierbij geëlimineerd).

De vraag daarbij speelt welke bedrijven van e-commerce gaan profiteren en welke
niet. Er zal een strijd gevoerd worden om de gunst van de consument en de winnaar
zal de bepalende factor zijn binnen de bedrijfskolom. Het Internet zal op termijn
zorgen voor een meer directe, efficiëntere en gemakkelijke benadering van de con-
sument door het bedrijfsleven.

Door de komst van het Internet als nieuw verkoopkanaal zal het belang van
‘branding’ sterk toenemen. De bezitter van het sterkste merk heeft grote invloed op
het transformatieproces binnen de bedrijfskolom. In zekere zin kunnen zij als
‘value added’ intermediairs de bedrijfskolom regisseren, omdat zij invloed hebben
op de afhankelijke afnemers en leveranciers. Merkbezitters kunnen meer dan ooit
direct contact leggen met de consument en hem hun product verkopen. De overige
partijen in de bedrijfskolom hebben een ondersteunende functie. Het Internet mar-
ketingframework bestaat volgens McKinsey uit 5 kritische succesfactoren.

De vijf kritische succesfactoren zijn:
1. Attract users;
2. Engage users’ interest and participation;
3. Retain users and ensure they return;
4. Learn about their preferences;
5. Relate back to them.
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add 1: Attract
Een eigenschap van het Internet is dat consumenten zelf bepalen welke sites ze
het bezoeken waard vinden en welke niet. Het gebeurt dus puur op basis van
vrijwilligheid en daarom is het van belang dat marketeers beseffen dat zij niet
een passieve houding van ‘de site is gebouwd dan zullen de consumenten van-
zelf wel komen ‘ erop na moeten houden, maar dat zij actief de consumenten
aantrekken.

add 2: Engage
Wanneer de marketeers eenmaal de aandacht van de consument hebben,
moeten zij vervolgens ervoor zorgen dat de interesse van de gebruikers wordt
vastgehouden en ervoor zorgen dat zij willen participeren in het communi-
catieproces. Het doel is het tot stand brengen van een transactie.
Het ‘engagen’ van de consument heeft twee kanten: de inhoud die je te bieden
hebt moet interessant genoeg zijn en de manier waarop je het aanbiedt moet
creatief en gebruikersvriendelijk zijn.

add 3: Retain
Marketeers moeten ervoor zorgen dat gebruikers terugkomen naar de website
Het contact houden met de gebruikers is essentieel voor het opbouwen van een
lange termijn relatie. Het minste dat je kunt doen is het up to date houden van
de site.

add 4: Learn
Dankzij de aard van de nieuwe media ontstaan er nieuwe ‘learning opportuni-
ties’. Informatie over de demografie en attitude van de consumenten kan ver-
kregen worden via de interactieve mogelijkheden die het Internet biedt. Ook
kan het klikgedrag van consumenten waardevolle informatie voor de marke-
teers verschaffen.

add5: Relate
In feite gaat het bij deze stap om het aangaan van een relatie met de consument
door gebruik te maken van wat geleerd is, namelijk de preferenties van de ge-
bruikers. Deze kunnen toegepast worden bij het tot stand brengen van een op
maat gemaakte dienst of product. (McKinsey, 1999)
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1  Zie Bijlage 7 voor een beschrijving van de onderliggende technologie van beveiligin-
gen op het Internet.

5.3.5 Betaling en levering

Als de klant de artikelen op het Internet heeft uitgezocht is het verkooptraject nog
verre van compleet. Het product moet immers nog geleverd en betaald worden.

5.3.5.1  Betaling

Na bestelling kan er op een aantal manieren worden betaald. Zo kan betaling online
geschieden met een creditcard, een ‘smartcard’ of met ‘electronic cash’. Betalen
offline kan met machtigingen, acceptgiro’s of contant aan de deur.

5.3.5.2  Online betalen

Indien een product of dienst via het Internet betaald wordt is er sprake van een on-
line betaling. Momenteel zijn er nog grote problemen wat betreft de veiligheid van
degelijke systemen. Er wordt daarom gewerkt aan een uniforme veilige standaard
voor online betalingen1.

Het merendeel van de online betalingen geschiedt tegenwoordig met creditcards.
Nadelen van creditcards zijn de onveiligheid die gebruikers bij het online gebruik
ervan ervaren en de hoge transactiekosten die gebruik ervan voor kleine bedragen
met zich meebrengt.

Een ander online betalingsmiddel is electronic cash ofwel ‘e-cash’. Gebruik van
e-cash werkt als volgt. Er wordt geld van een bankrekening gehaald en opgeslagen
op een harde schijf als digitale informatie. Elke eenheid geld krijgt een uniek iden-
tificatienummer om kopiëren of vervalsing tegen te gaan. Omdat het geld in digi-
tale vorm is opgeslagen kan het bij een transactie over het Internet worden ver-
stuurd. De ontvanger van het geld stuurt het terug naar de bank, waar gecontroleerd
wordt of het authentiek is. De voordelen van betaling met e-cash bestaan uit de
geschiktheid van het betaalmiddel voor kleinere bedragen en de anonimiteit ervan.
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Smartcards tenslotte zijn de betaalkaarten met chips die tegenwoordig in Nederland
al gebruikt kunnen worden als betaalmiddel. Voor betaling met een smartcard via
het Internet dient de computer echter voorzien te zijn van een apparaat dat de kaart
kan lezen. Voordelen zijn o.a. dat deze betalingen absoluut veilig zijn en dat deze
smartcards ook als identificatiemiddel op het Internet kunnen dienen. Daarmee
wordt voor de verkoper de mogelijkheid geschapen de identiteit van de koper te
achterhalen.

Online betalen heeft een tweetal voordelen voor de winkelier: zekerheid van beta-
ling en lage administratiekosten. Een nadeel vormt de door de consument geperci-
pieerde onveiligheid van online betalingen. (Zijderveld, 1998)

5.2.5.3  Offline betalen

Er kan offline betaald worden indien er sprake is van betaling achteraf of betaling
onder een rembours gelijkende constructie. Bij bestelling kan worden afgesproken
dat de klant de producten bij aflevering betaalt (onder rembours). Voor de winke-
lier levert deze vorm problemen op, aangezien de identiteit van de klant bekend
moet zijn. Er wordt immers een kortstondig krediet aan deze koper verleend. Ver-
volgens kunnen zich problemen voordoen als onzin bestellingen geplaatst worden.
Deze worden niet afgehaald of kunnen niet afgeleverd worden. Daarom wordt vaak
gewerkt met een abonnementsconstructie waarbij potentiële kopers zich eerst moe-
ten inschrijven zodat gegevens omtrent de identiteit gecontroleerd kunnen worden.
De koper krijgt vervolgens een pass word en user-id waarmee toegang tot de web-
site verkregen kan worden. Betaling kan dan achteraf geschieden middels een
machtiging, accept giro of onder rembours. Voor de consument die blijkens
verscheidene onderzoeken grote problemen heeft met het betalen via het Internet
zullen dergelijke constructies betrouwbaarder overkomen. Voor de winkelier levert
het echter meer risico’s en hogere administratiekosten op. (Zijderveld, 1998)

5.2.5.4  Levering

Producten en diensten die besteld werden via het Internet dienen op de een of an-
dere manier geleverd te worden. Voor elektronische producten als software, mu-
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ziek, beeldmateriaal en diensten als informatieverschaffing kan die levering via het
Internet plaatsvinden. Voor stoffelijke zaken ligt dat anders. Hier moet ‘order-
picking’ (uit het magazijn halen van complete bestelling), emballage en bezorging
plaatsvinden. Bovendien zal er voor ontvangst moeten worden getekend. Dit is een
complex logistiek traject dat van kritieke waarde is voor het succes van het inter-
netverkoopsysteem. Immers, na een gebrekkige levering is de klant is ontevreden.

Voor levering van producten die via het Internet werden gekocht, zijn twee hoofd-
vormen te onderscheiden:

1. De klant haalt de producten zelf af en vervoert ze naar de eindbestemming.
Het voordeel van dit systeem is dat het distributienetwerk niet zo fijnmazig
hoeft te zijn. Zo gebruikt Albert Heijn de Shell stations als afhaalpunt voor
de bij haar via het Internet bestelde producten. Het nadeel van het systeem
is dat de klant er alsnog op uit moet om zijn spullen te bemachtigen.

2. De producten worden naar de klant gebracht.
In dit geval worden de producten aan huis bezorgd. Een nadeel is fijn-
mazige distributie die voor deze vorm is vereist en het feit dat de klant een
bepaalde periode zal moeten wachten op degene die de spullen komt afle-
veren. (Zijderveld, 1998)

5.3.6 Belangrijke factoren bij verkoop via het Internet

In deze paragraaf worden een aantal factoren geïdentificeerd die van invloed zijn
op verkoop via het Internet.

5.3.6.1  Snelheid

Twee soorten snelheden zijn te onderscheiden met betrekking tot internetverkoop-
systemen:

1. de snelheid van het Internet en
 2. de snelheid van het verkoopsysteem.

Snelheid van de PC, snelheid van het modem, de hoeveelheid telefoonverkeer tus-
sen het inbelpunt en de server van de provider, het aantal abonnees dat op hetzelfde
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moment gebruik maakt van de server en de manier waarop de server in het Internet
is ‘gehangen’ bepalen de snelheid van de verbinding. Deze factoren zijn niet te
beïnvloeden door de webwinkels. De webwinkel kan wel zorgen voor reservering
van voldoende bandbreedte voor zijn website. Dit kost uiteraard geld. Is er echter
minder bandbreedte aanwezig dan een vlotte afhandeling van het verkeer vereist
dan ontstaat er opstopping en nemen de wachttijden voor de gebruikers toe. Dit
neemt irritatie met zich mee. Het gebruik van technieken als audio en video kunnen
een pagina extra aantrekkelijk maken maar vreten brandbreedte.

Met de snelheid van het verkoopsysteem wordt gedoeld op de duur van het
leveringstraject. Aangezien tijdswinst ook een motief is om via het Internet
aankopen te doen is dit een belangrijke factor. (Ernst&Young, 1998)

5.3.6.2  Presentatie

Net als bij een normale winkel is een goede presentatie een belangrijke factor in het
verkoopproces. De homepage van een bedrijf dient als etalage. Belangrijk is con-
sistentie van de site. Zo dient er een bepaalde huisstijl aanwezig te zijn die wordt
gekenmerkt door consistent gebruik van kleuren, symbolen en navigatietechniek.
Een onderscheid met gewone winkels is de dynamiek die een web pagina kan bie-
den door gebruik van audio, video, nieuws, discussiegroepen, spelletjes en acties
als prijsvragen.

5.3.6.3  Risico, veiligheid en juridische aspecten van e-commerce

Elke beslissing tot aankoop draagt een zeker risico met zich mee. Risico kan wor-
den gereduceerd door de waarschijnlijkheid van het verlies te verkleinen of door
het belang van dit verlies te verkleinen. Voor internetverkoopsystemen is risicore-
ductie van groot belang. Een groot aantal onderzoeken heeft aangetoond dat thuis-
winkelen als risicovoller wordt ervaren dan het doen van aankopen in een fysieke
winkel. Gebrek aan vertrouwen is het grootste obstakel voor het succesvol toe-
passen van e-commerce. Kopen op het Internet zal alleen een commercieel succes
worden als consumenten vertrouwen krijgen in dit medium. (v.d. Poel en Leunis,
1996; ITU, 1999) In Tabel 5.4 staan een aantal risicoreductie strategieën voor
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postorder bestel systemen. Deze strategieën zouden naar hun aard ook kunnen wor-
den toegepast bij internetverkoopsystemen.

Tabel 5.4   Overzicht van risico reductie strategieën

geïnitieerd door risico verlagende strategie

postorder bestel bedrijf 1. geld terug garantie;
2. verkoop van alleen bekende merken;
3. mogelijkheid de producten van;

tevoren te zien;
4. uitgebreide garanties;

klant 5. trouw aan bekende merken;
6. het duurste product kopen;
7. goede beoordeling door;

consumentenorganisatie;
8. positieve mond-op-mond reclame;
9. merken trouw;
10. meerdere catalogi bekijken;
11. trouw aan postorderbedrijf.

bron: Van der Poel en Lenis, 1996

In Tabel 5.5 worden de voorwaarden voor de beveiliging van een transactie tegen
risico’s gesteld.

Tabel 5.5   Voorwaarden voor de beveiliging tegen risico’s

risico voorwaarden voor beveiliging

fraude identificatie

ongeoorloofde toegang autorisatie

observatie privacy

mogelijkheid tot wijziging data data integriteit

mogelijkheid tot ontkenning onweerlegbaarheid

Voorlopig zijn veiligheid en betrouwbaarheid op de digitale snelweg nog ver te
zoeken. Via wetgeving en zelfregulering moet er voor gezorgd worden dat de con-
sument goed beschermd is op de digitale snelweg.
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1  Zie Bijlage 7: Consumentenbond.

2  Richtlijn 97/7/EG, 20 mei 1997, PbEG L144.

3  Richtlijnvoorstel, gemeenschappelijk standpunt ECO41 9/CONSOM8O/CODEC826.

Zowel op internationaal, Europees als op nationaal niveau wordt op dit moment ge-
sproken over nieuwe wetgeving en zelfregulering op het gebied van aankopen doen
via het Internet. De Transatlantic Consumer Dialogue (TACD) heeft tijdens een
conferentie in Washington nog eens benadrukt hoe belangrijk het is dat consumen-
ten in hun eigen land hun recht kunnen halen. In Europees verband worden richt-
lijnen behandeld over elektronische handel en ‘verkoop op afstand’. En in Neder-
land worden gedragscodes en systemen voor zelfregulering ontwikkeld.

De Consumentenbond heeft op Europees en nationaal niveau een Webtrader keur-
merk geïntroduceerd waarin grof weg drie eisen aan e-commerce worden gesteld1.

1. Kopers via Internet dienen een bevestiging te krijgen van hun aankoop, die
zij definitief kunnen maken door deze nog  te bevestigen.                    

2, Consumenten moeten zelf kiezen of zij digitale reclame willen ontvangen
3. De Nederlandse digitale koper moet kunnen terugvallen op de Nederlandse

wetgeving.

Er bestaat nog altijd veel onduidelijkheid over het recht dat van toepassing is op
een internationale kooptransactie via het Internet. Als een Nederlander bijvoor-
beeld een product koopt bij een Belgische internetwinkel, geldt dan het Hollandse
of het Belgische consumentenrecht? Oftewel, het recht van de aanbieder of het
recht van de consument?

ln 1997 heeft de Europese Unie daartoe een richtlijn over verkoop op afstand ont-
worpen2. Het wetsvoorstel ter implementatie van deze richtlijn is naar de Tweede
Kamer gezonden. Verder ligt er een voorstel bij de Raad en het Parlement van de
Europese Unie betreffende bepaalde juridische aspecten van de diensten van de
informatiemaatschappij, met name de elektronische handel in de interne markt, de
zogenaamde richtlijn e-commerce3. Deze richtlijn vult reeds bestaande communau-
taire bepalingen, die gevolgen hebben voor de elektronische handel, zoals de
richtlijn verkoop op afstand aan.
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De EG-richtlijn e-commerce geeft een aantal te volgen stappen bij het doen van een
aankoop via het Internet aan. In het aanschafproces kan een aantal fasen worden
onderscheiden.

5.3.6.4  Aanbieding/precontractuele fase

Op basis van de richtlijn moet de leverancier de consument voor het sluiten van de
overeenkomst bepaalde informatie verstrekken zoals zijn identiteit, zijn adres, de
belangrijkste kenmerken van het product, de prijs en eventuele afleveringskosten,
wijze van betaling en het bestaan van een herroepingrecht.

5.3.6.5  Contractuele fase

Regels van internationaal privaatrecht bepalen welk recht van toepassing is als er
sprake is van een grensoverschrijdende overeenkomst en daardoor ook het moment
van het tot stand komen van de overeenkomst. De richtlijn bepaalt voorts een regel
over de plaatsing van een bestelling via het zogenaamde ‘two clicks system’: de
koper ziet de aanbieding van een bepaald product; hij vult een bestelformulier in;
hij verstuurt dit naar de aanbieder (de eerste ‘click’); de aanbieder stuurt de koper
een bevestiging van de bestelling waarop hij weer kan reageren (tweede ‘click’).

5.3.6.6  Na-contractuele fase

Leverancier moet eerdergenoemde informatie zoals prijs en leveringskosten
schriftelijk bevestigen. Verder dient hij inlichtingen over het herroepingrecht,
eventuele after sale service en garantie geven. Volgens de richtlijn moet de over-
eenkomst door de leverancier uiterlijk binnen dertig dagen worden uitgevoerd,
tenzij partijen anders zijn overeengekomen.

De richtlijn kan zo ruim worden opgevat, dat zij ook gevallen omvat waarin aan-
kopen, gedaan worden buiten het grondgebied van de lidstaten. (Tweede Kamer,
2000)
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Een TTP (Trusted Third Party) kan een oplossing bieden voor het probleem van
het gebrek aan vertrouwen met betrekking tot transacties over het Internet. TTP’s
vervullen een zeer belangrijke rol in de e-commerce infrastructuur en maken een
betrouwbare elektronische communicatie mogelijk.

5.3.7 Samenstelling van de online consumentengroep

Internetgebruik groeit wereldwijd zeer snel. Het aantal internetgebruikers in maart
1999 werd geschat op 160 miljoen. Van de Nederlandse huishoudens had destijds
14% een internetaansluiting thuis en overwoog 18% deze aan te leggen. In deze
cijfers wordt nog geen rekening gehouden met de gebruikers in het bedrijfsleven.
Hieronder volgt een overzicht van internetgebruikersstatistieken waarbij wordt
gekeken naar inkomen, geslacht, leeftijd en opleiding. (Hanson, 2000; van Vliet,
1999)

5.3.7.1  Inkomen

De aanschaf van een computer en de kosten van het surfen maken dat het gebruik
van Internet niet voor iedereen financieel haalbaar is. Wereldwijd is inkomen een
goede indicator van internetgebruik.

Uit Tabel 5.6 blijkt dat er een grote concentratie van internetgebruik is in de Vere-
nigde Staten, Europa en Japan, de rijkste regio’s ter wereld. In landen als India,
China en bijna heel Afrika daarentegen is de internetactiviteit minimaal.

5.3.7.2  Opleiding

Ook het opleidingsniveau van de gemiddelde internetgebruiker ligt hoog. Onder-
wijs vergemakkelijkt het gebruik van computers. In 1997 had 21% van de volwas-
senen in de Verenigde Staten een diploma in het beroepsonderwijs of op verge-
lijkbaar niveau; onder internetgebruikers was dit 42%. 
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Tabel 5.6   Internetgebruik per regio

gebied aantal gebruikers
(miljoen)

gebruikers per 100
inwoners

Afrika 311 88

Azië/Pacific 8968 252

Europa 10589 1463

Midden Oosten 240 832

Canada & USA 16131 5105

Latijns Amerika 1526 402

wereld totaal 37485 67

bron: ITU, 2000

In Nederland heeft de gemiddelde internetgebruiker vaak minimaal een HBO
opleiding. Deze factor houdt verband met het inkomen omdat een hogere opleiding
veelal gepaard gaat met een hoger inkomen. De invloed van de factor inkomen
wordt echter steeds minder belangrijk. (Vliet, 1999; Hanson, 2000)

5.3.7.3  Leeftijd

De grootste groep kopers via het Internet bevindt zich in de leeftijdsklasse van 30
tot 49 jaar. Het aandeel van deze groep daalt relatief licht ten gunste van de jongere
generatie. Het is wel zo dat een groter percentage van de jongeren online is in
vergelijking met de groep 30 tot 49 jaar. In Europa was het percentage ouderen op
het net in 1997 bijna nul, terwijl deze groep in de Verenigde Staten 20% van het
totaal aantal gebruikers vertegenwoordigde. (Zijderveld, 1998) De verwachting is
dat het aantal ouderen op het net in Europa snel zal toenemen. Uit onderzoek is
gebleken dat het gebruik van Internet voor kinderen al net zo vanzelfsprekend is als
telefoon of televisie. (Hanson, 2000)
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5.3.7.4  Geslacht

Uit Tabel 5.7 blijkt dat de ‘gender gap’ tussen mannen en vrouwen op het Internet
in de Verenigde Staten bijna is verdwenen. Wel is het zo dat mannen intensiever
gebruik maken van het Internet. In Europa is de verhouding 60/40 in het voordeel
van het mannelijk geslacht, maar dit verschil wordt snel kleiner. Onder ouderen is
deze gender gap groter, in het nadeel van vrouwen. (Zijderveld, 1998)

Tabel 5.7   Demografische karakteristieken van internetgebruikers in de VS

demografische
karaketristieken

volwas-
sen

totaal

geen
internet
gebrui-

ker

gestart
in 1998

met
internet

dage-
lijks op

het
internet

gebrui-
kers
1997

gebrui-
kers
1998

leeftijd
18-29
30-49
50 en hoger

22%
42%
36%

17%
37%
45%

25%
52%
20$

23%
51%
24%

30%
54%
16%

39%
50%
19%

geslacht
man
vrouw

48%
52%

45%
55%

48%
52%

59%
41%

61%
39%

52%
48%

onderwijs
beroepsonderwijs
en hoger
geen diploma

21%

79%

12%

87%

29%

71%

44%

56%

42%

58%

39%

61%

bron: Hanson, 2000

De reden voor het gebruik van Amerikaanse gegevens is tweeledig. Ten eerste is
daar meer en gedetailleerdere demografische informatie beschikbaar. De tweede
reden is de voortrekkersrol die de Verenigde Staten spelen in de ontwikkeling en
de adoptie van ICT.

5.3.7.5  Taal en cultuur

Materiaal in een vreemde taal is niet of moeilijk toegankelijk en informatie uit een
andere cultuur kan vreemd of misplaatst overkomen. Net als de Internet hosts is
ook het Internet zelf qua taal en cultuur gericht op de westerse landen. Engels is er
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de voertaal. Maar het Internet als globaal netwerk is moeilijk als van de wereld-
bevolking slechts 8% Engels als eerste of tweede taal spreekt. Maar liefst 96% van
de internetgebruikers bevindt zich in de geïndustrialiseerde landen. Dit komt over-
eenkom met ongeveer zestien procent van de wereldbevolking. Cultuur en bescha-
ving zijn gebaseerd op een gedeelde taal, religie, etnische afkomst en politieke filo-
sofie. De door de westerse cultuur bepaalde inhoud van het Internet zal sterk moe-
ten veranderen wil het de culturele grenzen kunnen doorbreken. In Islamitische lan-
den en in China heeft de westerse dominantie op het Internet tot debat en zelfs tot
beperking van internettoegang geleid. Deels vloeit deze beperking voort uit een
wens naar overheidscontrole maar ook uit angst voor een culturele overheersing
door het Westen. (Hanson, 2000; ITU, 1999)

5.3.7.6  Wie is de gemiddelde internetgebruiker?

In verschillende studies wordt het profiel van de gemiddelde internetter beschreven
als man, 35 jaar oud, hoog opgeleid met een goed betaalde baan. De adoptiesnel-
heid van het Internet is hoger dan die van alle voorgaande media. De verwachting
is dan ook dat het profiel van de gemiddelde internetgebruiker binnen enkele jaren
gelijk is aan dat van de gemiddelde consument. (Zijderveld, 1998; Vliet, 1999)
Volgens de cijfers van de Nationale Internet Monitor neemt het aantal vrouwen,
ouderen en mensen uit de lagere inkomensgroepen op het Internet in Nederland
toe. (NIM, 1999)

5.4 HET OPZETTEN VAN EEN WEBWINKEL

5.4.1 Algemeen

Tegenwoordig bieden zeer veel bedrijven hun diensten en producten op het Internet
aan. Dagelijks worden duizenden nieuwe websites op het Internet geplaatst.
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5.4.1.1  Benodigdheden

Voor de bouw van een website zijn vereist: hardware, software en content.

Tabel 5.8   De benodigde hardware en de belangrijkste software

benodigde hardware belangrijkste software

1. computer met internet toegang
2. scanner en/of digitale camera
3. printer

1. HTML Editor
2. web brosser
3. programma om de pagina’s naar het

internet te verzenden
4. hulpprogramma’s zoals een

programma om foto’s, tekst etc. te
bewerken

Voor de bouw van de website is het verder van groot belang van tevoren een
vastomlijnd idee te hebben over de inhoud (content) ervan. Besloten moet worden
welke informatie er op de site dient te staan, hoe de verhouding en opbouw van de
pagina’s er uit moet zien. Tenslotte is het gebruik van een eigen huisstijl van een
niet te onderschatten belang.

5.4.1.2  Succesfactoren van een webwinkel

Van belang voor een succes zijn de volgende factoren:
1. Snelheid

Wanneer een klant (of potentiële klant) een pagina van een bedrijf op het
Internet opvraagt, dient de tijd die hij of zij nodig heeft om de website in
beeld te krijgen zo kort mogelijk te zijn. Daarom is het raadzaam een wel-
komstpagina te hanteren die in minder dan 30 seconden wordt geladen. Dit
komt neer op een pagina van 50 kb of minder.

2. Goede eerste indruk
De welkomstpagina moet een plezierige en praktische opening naar de rest
van de website vormen. Het is niet nodig grote hoeveelheden informatie in
deze eerste pagina te persen. Door een goed georganiseerde en beknopte
welkomstpagina worden gebruikers aangespoord om door de andere
websites te bladeren. Ook een herkenbare huisstijl kan bijdragen tot een
goede eerste indruk van de winkel op het web.
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3. Eenvoudige navigatie tussen hoofdpagina’s
Het aanbieden van goede navigatiemogelijkheden is enorm belangrijk. Als
bezoekers de weg door een site niet snel en gemakkelijk kunnen vinden,
zullen ze geen moeite doen op de site rond te kijken en gewoon verder sur-
fen over het web. De beste manier om een eenvoudige, functionele struc-
tuur in de welkomstpagina te bewerkstelligen, is een menubalk te maken
die ook op alle andere pagina’s van de website wordt weergegeven.

4. Klanten gelegenheid bieden snel contact op te nemen
Een eenvoudige e-mail link onder aan de pagina brengt een klant snel en
eenvoudig in contact met de persoon die voor de website verantwoordelijk
is of die is aangewezen voor het afhandelen van online gestelde vragen. Dit
bespaart gebruikers een hoop ergernis bij het zoeken naar de juiste persoon
met wie ze voor vragen of commentaar contact op willen nemen. Boven-
dien wordt hiermee de voor een website zeer belangrijke feedback gecre-
ëerd.

5. Actualiteit
Gebruikers moeten op zijn minst altijd de gelegenheid hebben om met één
muisklik het laatste nieuws over een bedrijf op te vragen. Links naar het
laatste nieuws vormen dan ook een vitaal onderdeel van de welkomst-
pagina. (Lemay, 1998)

5.5 SAMENVATTING EN CONCLUSIES

Internet is een buitengewoon snel groeiend medium. Een belangrijke toepassing
ervan vormt e-commerce (de koop en verkoop van informatie, producten en dien-
sten via computernetwerken).

E-commerce is onder te verdelen in de categorieën business-to-business en busi-
ness-to-consumer. De eerste categorie bestaat enkele decennia langer dan de twee-
de en is vele malen groter. E-commerce direct richting de eindgebruiker is echter in
opkomst.

E-commerce neemt voor aanbieders onder andere de volgende consequenties met
zich mee:

1. Lagere toegangsbarrières tot een markt;
2. Kostenvoordelen;
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3. Differentiatie naar product, prijs en service is eenvoudiger;
4. Individuele benadering van de klant;
5. Disintermediation.

Niet alle producten lenen zich voor verkoop via het Internet. Die geschiktheid is
afhankelijk van het door de klant gepercipieerde risico en door de relatieve kosten
van het verkoopkanaal. Tot nu toe zijn vooral software en reizen veel verkochte
producten op het Internet. De prijs van het product speelt een grote rol omdat prijs-
vergelijking op het net zeer eenvoudig is. De locatie van het internetverkoop-
systeem is niet van belang. De afstand die overbrugd moet worden om de gekochte
goederen in ontvangst te nemen is wel van belang.

De transactie via het Internet is pas compleet na betaling online (meestal geschiedt
dit middels credit card) of offline en levering. Problemen die bij handel via het
Internet worden ondervonden zijn het (gepercipieerde) gebrek aan veiligheid en de
traagheid van het Internet of van het verkoopsysteem.

Het opzetten van een winkel op het Internet is eenvoudig. Met weinig materiaal
kan iedereen een site maken. Succesfactoren van een goed lopende webwinkel zijn
snelheid (van de site), presentatie van het product en de winkel en het wekken van
vertrouwen bij de klant. Vooral dit laatste aspect is momenteel actueel. In Europees
en nationaal verband buigen juristen zich over consumentenbescherming op het
Internet.

De gemiddelde consument online is 30 tot 49 jaar oud, hoog opgeleid en heeft een
goed betaalde baan. Gezien de adoptiesnelheid van het Internet is de verwachting
dat het profiel van de gemiddelde e-consument binnen enkele jaren gelijk is aan dat
van de gemiddelde consument.
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HOOFDSTUK 6

INFORMATIE EN COMMUNICATIE
TECHNOLOGIE IN ONTWIKKELINGSLANDEN

6.1 INLEIDING

Over de betekenis van Informatie- en Communicatie Technologie (ICT) voor ont-
wikkelingslanden bestaan veel onzekerheden. Enerzijds ontstaat er een steeds
groter wordend kennisverschil tussen geïndustrialiseerde landen en ontwikkelings-
landen, de zogenaamde knowledge gap. Anderzijds spelen geografische afstanden
dankzij de ontwikkelingen in de ICT een steeds kleinere rol, waardoor er voor ont-
wikkelingslanden nieuwe mogelijkheden ontstaan om toe te treden tot de wereld-
markt. Voorts vormt het Internet een bron van informatie over klimaat, markt-
prijzen, gezondheidszorg, etc.

In dit hoofdstuk wordt de huidige stand van zaken ten aanzien van ICT in de Derde
Wereld besproken. Aan het eind van het hoofdstuk zal worden ingegaan op de
situatie in Mali waarbij speciale aandacht uitgaat naar de stad Mopti.

6.2 INTERNET: KANS OF BEDREIGING?

Het Internet wordt veelal gezien als een medium dat gelijke kansen biedt aan ieder-
een en dat fungeert als megafoon voor kleinere culturen en bedrijven. Het opent de-
zelfde globale markt voor iedere gebruiker zonder acht te slaan op diens omvang,
rijkdom, cultuur of locatie. De ware informatie maatschappij zal dan ook gelijke
kansen aan een ieder bieden en kunnen zorgen voor een eerlijker distributie van
rijkdom en culturele verschillen.

In juli 1999 waren er naar schatting 56 miljoen computers die het Internet van in-
formatie voorzagen. Hiervan bevond zich slechts zes procent in de Derde Wereld
en 0.3% in Afrika.
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Tijdens het World Economic Forum in Davos van januari 2000 werd gesproken
over het positieve effect dat het Internet op het gat tussen geïndustrialiseerde- en
ontwikkelingslanden zou kunnen hebben. Voorspellingen dat het Internet als een
soort wondermiddel de kloof tussen arm en rijk zou dichten zijn tot op heden echter
niet uitgekomen. Een derde van de wereldbevolking heeft nog nooit een telefoon-
gesprek gevoerd, laat staan gebruik gemaakt van het Internet. Een conclusie van
het forum in Davos was dan ook dat het Internet een nieuwe wereld van zoge-
naamde ‘haves’ en ‘have-nots’ creëert.

Ontwikkelingslanden hebben tot nog toe dus niet ten volle van het Internet kunnen
profiteren. Daar komt nog bij dat er sprake is van een vicieuze cirkel: om te komen
tot een betere bereikbaarheid, grotere bandbreedte en een goede telecom infrastruc-
tuur zijn investeringen nodig. Via het Internet kan geld worden verdiend om deze
investeringen te financieren. Hiervoor is echter weer een goede bereikbaarheid en
infrastructuur vereist. Deze vicieuze cirkel vergroot de afstand van ontwikkelings-
landen op de geïndustrialiseerde wereld steeds meer.

6.3 INITIATIEVEN OP HET GEBIED VAN ICT

6.3.1 In ontwikkelingslanden

Ondanks de (informatisering)kloof tussen rijke en arme landen neemt in ontwikke-
lingslanden het gebruik van Internet absoluut gezien toe. Voorop lopen Azië en de
Pacifische staten. Landen als Singapore, Maleisië, Thailand, China en Vietnam
hebben zich ten doel gesteld zo snel mogelijk qua technisch niveau en qua bevol-
kingspercentage dat toegang tot het Internet heeft, in te voegen op de elektronische
snelweg.

De leiders van de zeven grootste industrielanden en Rusland hebben in juni 2000
tijdens de G8-conferentie in Japan onder meer verklaard dat niemand ter wereld
uitgesloten mag zijn van de mogelijkheden van ICT. Hoe dat voor de ontwikke-
lingslanden gerealiseerd moet worden en binnen welke periode, is echter nog niet
duidelijk. Het slotcommuniqué waarschuwt voor de nadelen van de ICT-revolutie
vanwege de groeiende informatiseringkloof tussen ontwikkelde en ontwikkelings-
landen. Die kloof moet worden verkleind, onder meer door de in het voorjaar van
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1  Digital Opportunities Task Force, werkgroep digitale kansen.

2  Unix to Unix Program.

3  European Academic Research Network

2000 opgerichte DOT Force1. Deze zal voor de G8-vergadering in Genua in 2001
voorstellen voor verbeteringen doen. De DOT Force vormt één van de punten uit
het ‘Ikonowa Charter on IT’, de uitvoerige verklaring van G8-regeringsleiders over
uitgangspunten en doelen voor het IT-beleid van de industrielanden. Concrete
voorstellen zijn echter niet gedaan. Voorlopig heeft alleen Japan toegezegd om ont-
wikkelingslanden in verband met IT-projecten voor 1,5 miljard US dollars te zullen
subsidiëren. (VNU, 2000)

6.3.2 In Afrika

Slechts één op de 5000 mensen in Afrika heeft directe toegang tot het Internet. Het
merendeel hiervan woont in Zuid-Afrika of in de grote steden. Maar terwijl in 1997
nog maar enkele Afrikaanse landen internettoegang hadden, heeft momenteel
alleen Somalië nog geen toegang. Zuid-Afrika loopt voorop in de ontwikkeling van
ICT in Afrika. De Zuid-Afrikaanse president Thabo Mbeki heeft opgeroepen tot
een internationaal initiatief om Afrika niet buiten de revolutie op het Internet te
sluiten. (Hivos, 2000)

In Afrika worden diverse initiatieven ondernomen ter ontwikkeling van informatie-
en communicatienetwerken. De aanleg van een glasvezelnet rond het Afrikaanse
continent in combinatie met laagvliegende satellieten zal een belangrijke ‘push
forward’ moeten geven in de verbetering van de nu nog vaak armzalige infrastruc-
tuur. Verder wordt naar mogelijkheden gezocht om ook via telefoonlijnen van ma-
tige tot slechte kwaliteit een internetverbinding tot stand te brengen. Eén van de
voorlopers in deze kwestie is het UUCP Protocol2. Dit protocol maakte het moge-
lijk om met een telefoonlijn informatie uit te wisselen tussen twee computers. Ter-
wijl het Europese EARN3 en het Amerikaanse BITNET vooral grote IBM main
frames met elkaar verbonden, bracht UUCP kleine minicomputers met elkaar in
verbinding. UUCP breidde de verbinding met het Internet uit naar lage band-
breedtes, simpele modems en matige telefoonlijnen. Zodoende kon er gebruik ge-
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maakt worden van e-mail, dat lagere eisen aan de infrastructuur stelt dan het ‘world
wide web’. Tegenwoordig is UUCP geconverteerd naar het universele Internet
protocol TCP/IP, met andere woorden: opgenomen in het Internet. Voorts wordt in
Afrika Fidonet gebruikt als alternatieve versie voor TCP/IP. Een groot voordeel
van dit systeem is dat het ook functioneert op telefoonlijnen van slechte kwaliteit.
Fidonet in Afrika wordt geleverd door Greennet, een NGO in Londen. (Orstrom,
2000)

De FMO (één van de grootste ontwikkelingsbanken van Europa) ziet de mogelijk-
heden die ICT biedt om de achterstand van ontwikkelingslanden versneld in te
lopen, als een reden. om van ICT een speerpunt van haar beleid te maken Het
meeste geld steekt FMO vooralsnog in de telecommunicatie, waarvoor nu 60 mil-
joen euro is uitgetrokken (5% van de totale portefeuille). Dat bedrag moet de ko-
mende jaren verdrie- of verviervoudigen. Telecommunicatie geldt als een stevige
groeimarkt en heeft een ‘hoge ontwikkelingswaarde’ als infrastructuur voor andere
economische ontwikkelingen. Het meest aansprekende project lijkt de medefinan-
ciering van een glasvezelkabel voor de kust van Benin (West-Afrika). In augustus
2001 moet de maritieme kabel SAT3/WASC van Portugal naar Zuid-Afrika gereed
zijn. Deze kabel moet Afrika aansluiten op de rest van de wereld, de vraag naar
telecommunicatie stimuleren en uiteindelijk de tarieven omlaag brengen. Met de
glasvezelkabel die noord met zuid verbindt, kan een enorme sprong voorwaarts
worden gemaakt. (NRC, 2000)

Andere belangrijke initiatiefnemers in de ontwikkeling van ICT in Afrika zijn:
1. APC (Association for Progressive Communications), een vereniging van

een groot aantal telecommunicatiebedrijven uit ontwikkelingslanden;
2. Unesco, dat de RINAF (Regional Informatics Network for Africa) heeft

geïnstalleerd;
3. UNECA (United Nations Economic Commission for Africa) heeft PADIS

(Pan African Development Information System) gecreëerd, dat sinds twee
jaar het CABECA project (Capacity Building for Electronic Communica-
tion in Africa) uitvoert;

4. ORSTROM (lnstitut Français de Recherche Scientifique pour le Dévelop-
pement et la Coopération) heeft voor de Franstalige Afrikaanse landen het
RIO netwerk (Réseau Intertropical d’Ordinateurs) aangelegd, dat hoofd-
zakelijk van het UUCP protocol gebruik maakt;
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5. Programme lnterafrique, een programma ter bewustmaking, informatie en
scholing voor Afrika op initiatief van de UNITAR, de ORSTROM en de
OSS (Observatoire du Sahara et du Sahel). (Dumont, 2000)

6.4 ICT TOEPASSINGEN IN ONTWIKKELINGSLANDEN

6.4.1 Obstakels

De drempels die moeten worden overwonnen om het Internet en andere ICT toe-
passingen binnen het bereik van vele ontwikkelingslanden en in het bijzonder van
Afrika te brengen zijn groot en structureel. Deze obstakels zijn:

1. Infrastructuur
Slechts vier op de 1000 mensen in de minst ontwikkelde landen heeft tele-
foon. Wereldwijd heeft één op de drie mensen geen elektriciteit. In vele
ontwikkelingslanden is de toegang tot het Internet zeer traag door een te ge-
ringe bandbreedte en verouderde en onbetrouwbare telefoonnetwerken.

2. Prioriteiten
Elementaire noden als water, onderwijs, voedselvoorziening en gezond-
heidszorg blijken voor ontwikkelingslanden vaak belangrijker dan inves-
teren in toegang tot het Internet.

3. Kosten
In veel ontwikkelingslanden zijn de kosten voor toegang tot het Internet
extreem hoog. In sommige Afrikaanse landen lopen deze kosten op tot zo’n
honderd US dollars per maand terwijl dit in de Verenigde Staten gemiddeld
tien US dollars per maand bedraagt.

4. Vaardigheden
Zonder elementaire computervaardigheden en een zekere graad van alfa-
betisering is de virtuele wereld voor inwoners van ontwikkelingslanden on-
bereikbaar.

5. Cultuur
Op het Internet is de westerse cultuur dominant. Veruit de meeste web-
pagina’s (80%) zijn in het Engels geschreven. Echter, slechts 10% van de
wereldbevolking is de Engelse taal machtig. Dit versterkt de al bestaand
dominantie van de Westerse cultuur en vormt daarmee een bedreiging voor
culturele diversiteit op het net.

6. Geslacht



Hoofdstuk 6114

Sociale en culturele factoren maken dat Internet en ICT in het algemeen
vooral een mannenaangelegenheid is. Driekwart van de internetgebruikers
is man en in ontwikkelingslanden ligt dat percentage aanzienlijk hoger.

7. Censuur
In twintig landen is de toegang tot het Internet beperkt door censuur. In nog
eens 25 landen wordt regelmatig censuur toegepast. Sommige landen han-
teren daarbij een financiële techniek: in Soedan moet alleen al voor de aan-
sluiting een bedrag van 560 US dollar op tafel worden gelegd. (RsF, 2000)

Ondanks genoemde obstakels is ook in ontwikkelingslanden de invloed van ICT
groeiende en ontstaan er op vele terreinen intelligente, creatieve en aan lokale
omstandigheden aangepaste toepassingen. In deze context is het van belang te
wijzen op de meest elementaire en meest populaire gebruiksmogelijkheid van het
Internet: email. Veel mensen, organisaties en bedrijven die geen volwaardige inter-
nettoegang hebben, kunnen wel e-mailen. Hieronder volgen een aantal voorbeelden
van toepassingen van ICT in ontwikkelingslanden op verschillende terreinen en in
verschillende sectoren.

6.4.2 Economische toepassingen

Het Internet in zijn huidige vorm is nog maar 5 à 6 jaar oud. Het bewustzijn van
diens betekenis dringt echter pas nu op bredere schaal door. ICT opent volstrekt
nieuwe mogelijkheden voor ontwikkelingslanden om succesvol te opereren op eco-
nomische (wereld)markten. Mobiele telefonie, e-mail en Internet kunnen kostenbe-
sparend werken en geven snelle en directe informatie over en toegang tot markt-
prijzen en -partijen. In verschillende West-Afrikaanse landen gebruiken boeren en
hun organisaties het Internet om snelle toegang tot actuele marktinformatie te ver-
krijgen. Wereldwijd is e-commerce ‘booming’. Afstand en tijd spelen nauwelijks
meer een rol. Kostbare tussenpersonen zijn verleden tijd. Ook bij kleine, bedrijven
en NGO’s in ontwikkelingslanden dringt steeds meer het besef van de nieuwe
kansen door. (Hivos, 2000)
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1  http://www.grameenphone.com

2  http//www.peoplelink.com

3  http://www.planetbank.org

4  http://www.thehungersite.com

Ter illustratie
De Grameen Bank in Bangladesh voorziet plattelandsdorpen van mobiele tele-
foons. Grameenphone zet deze telefoons in als een ‘weapon against poverty’1. De
software-industrie in India is de snelstgroeiende exportsector van het land, hoog-
waardig werk biedend aan tienduizenden mensen. Peoplink, een fair trade organi-
satie opererend vanuit San Francisco, bedrijft met succes een online-winkel waarin
kunstnijverheid- en kledingproducten uit reeds 30 ontwikkelingslanden via het In-
ternet verkocht worden. Peoplink gaat dit en komend jaar Afrikaanse handelspart-
ners van Fair Trade trainen in webgebruik voor productontwikkeling en verkoop
via het net2. Via de website van Planet Bank kunnen micro financieringsinstituten
in ontwikkelingslanden binnenkort allerlei financiële diensten afnemen tot en met
microkredieten voor NGO’s3. Een andere toepassing waar ontwikkelingslanden van
kunnen profiteren is online fondsenwerving. Een spectaculair voorbeeld is the
Hungersite, waar je een gratis voedseldonatie kunt doen4.

6.4.3 Sociale toepassingen

Gemakkelijke en snelle toegang tot informatie en kennis is cruciaal in de gezond-
heidszorg. Ook voor onderwijs en wetenschap ontstaan tal van nieuwe mogelijk-
heden. Vele programma’s en projecten zijn in ontwikkeling om scholen en biblio-
theken aan te sluiten op het Internet, volwassenen en analfabeten multimedia- en
afstandsonderwijs te bieden en informatiebronnen via het Internet toegankelijk te
maken. (Hivos, 2000)

Ter illustratie
Een indrukwekkend voorbeeld in de gezondheidszorg geeft Healthnet, een
wereldwijd elektronisch netwerk dat het Internet, e-mail en satelliettelefonie inte-
greert. Healthnet informeert gezondheidswerkers in de meest afgelegen streken,
biedt toegang tot databanken met informatie op maat en naar wens van de gebrui-
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1  http://www.healthnet.org

2  http://www.avu.org

3  http://www.arte/crmusecont/

4  http://www.africaserver.nl/nudeo

ker en maakt via elektronische conferenties uitwisseling van ervaringen mogelijk.
Bijna 20.000 gezondheidswerkers in 150 landen zijn aangesloten op het netwerk1.
The African Virtual University biedt afstandsonderwijs aan studenten op 22 univer-
siteiten in Afrika. Het door de Wereldbank gesteunde project heeft in de nog lo-
pende testfase al aan 9000 studenten virtuele lessen geboden2.

6.4.4 Culturele toepassingen

Het Internet schakelt vele culturen gelijk door het Engels als voertaal te gebruiken
en door de op het net dominante westerse cultuur. Toch biedt het Internet tege-
lijkertijd de mogelijkheid om relatief gemakkelijk uitingen van andere culturen en
niet-westerse kunst voor iedereen wereldwijd bereikbaar te maken. Het Internet im-
mers creëert als geen ander medium kansen om de afstand tussen producent en con-
sument te slechten. Musea, beeldende kunstenaars, muzikanten, filmers etc. uit ont-
wikkelingslanden ontdekken steeds meer de mogelijkheden van de virtuele wereld.
(Hivos, 2000)

Ter illustratie
Een mooi voorbeeld van culturele uitingen op het Internet vormt het MADC, een
museum voor hedendaagse kunst en design in Costa Rica, dat werk exposeert van
Costaricaanse kunstenaars en binnenkort ook uit andere Midden-Amerikaanse
landen3. Vergelijkbaar is de virtuele expositie van Mozambikaanse kunstenaars
‘Arms into Art’ 4.
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1  http://www.sadirectory.co.za/mediacoop

6.4.5 Toepassingen in de media en de politiek

Op het terrein van media en politiek is de informatierevolutie het meest ontwikkeld
en misschien ook wel het meest vernieuwend. Het Internet heeft gezorgd voor een
golf van nieuwe informatiemedia, vaak ontstaan op particulier initiatief, vanuit
‘alternatieve’ non-profit sectoren, NGO’s of kleine bedrijven. Traditionele media
als krant, radio en tv zijn gedwongen een inhaalslag te maken om de strijd om de
nieuwe informatieconsument niet te verliezen. Diezelfde consument kan zich met
behulp van het nieuwe medium overigens heel gemakkelijk in producent van infor-
matie veranderen: een eigen website of een e-mail nieuwsdienst is snel gebouwd.
De meerwaarde en impact van dergelijke initiatieven - en daarmee het succes ervan
- is minstens zo afhankelijk van eigen creativiteit en vindingrijkheid als van geld of
economische macht.

De ontwikkeling van het Internet dwingt internationale instellingen en nationale
overheden tot meer openheid en transparantie en vormt in sommige omstandig-
heden een machtig wapen voor democratiseringsbewegingen. (Hivos, 2000)

Ter illustratie
Een goed voorbeeld van nieuwe media op het Internet is Mediacoop in Mozam-
bique dat ‘vroeger’ per fax en nu vooral per e-mail een dagelijks nieuwsdienst ver-
zorgt1. Indonesische studenten organiseerden hun opstand tegen Suharto met
gebruikmaking van e-mail netwerken. Overigens is inmiddels ook het omgekeerde
het geval: overheden en militaire instanties voeren op Internet cyberwars. De elek-
tronische veldslag rond Kosovo en de propagandaoorlog tussen China en Taiwan
zijn daarvan voorbeelden.

6.4.6 Toepassingen op (internationale) netwerken

De toenemende invloed van internationaal opererende NGOs is voor een belangrijk
deel te danken aan een effectief gebruik van informatietechnologie. Internationale
conferenties kunnen langs deze weg in een vroeg stadium via een wereldwijd
netwerk efficiënt en goedkoop worden voorbereid. Zo kunnen bijvoorbeeld milieu-
schandalen in afgelegen gedeelten van de wereld binnen zeer korte tijd wereldwijd
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aan de kaak worden gesteld zonder een te grote afhankelijkheid van de traditionele
media. In een iets later stadium hebben mensenrechten- en ontwikkelingsorganisa-
ties de elektronische weg ontdekt als goedkoop, snel en effectief medium. (Hivos,
2000)

Ter illustratie
Internationale milieuorganisaties en netwerken zoals Greennet1 en APC2 behoorden
tot de ‘early adoptors’ van e-mail, electronic conferencing, internethosting en web-
campaigning. IFEX runt een Action Alert Network dat via de website en per e-mail
de internationale media en de aangesloten groepen en organisaties in veertig landen
onmiddellijk alarmeert en oproept om verantwoordelijke autoriteiten aan te klagen
bij aantastingen van persvrijheid en andere mensenrechtenschendingen3.

6.4.7 Toepassingen op ontwikkelingssamenwerking

Ook de ontwikkelingsbranche lijkt zich bewust te worden van de mogelijkheden
van ICT. Wereldwijd zijn er inmiddels een groot aantal programma’s en projecten
in ontwikkeling. Veel daarvan verkeren nog in een research of in een pilot-fase. De
Verenigde Naties, de Wereldbank en Noord-Amerikaanse en Scandinavische
donoren hebben het voortouw genomen in ICT-projecten. Nederland steekt daar
overigens niet slecht bij af.

Ter illustratie
In 1997 gaf de toenmalige minister voor ontwikkelingssamenwerking, Jan Pronk,
zijn fiat voor de oprichting van het IICD, het International Institute for Communi-
cation and Development. Het IICD kreeg als opdracht mee “ontwikke-lingslanden
te helpen aan te sluiten bij de laatste ontwikkelingen in de informatie- en communi-
catietechnologie”. Het instituut moet dat overigens doen met een bescheiden bud-
get4.
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1  Directeur van het ‘Centre National de la recherche Scientifique et Technologie
(CNRST) te Bamako.

2  Zie Bijlage 8 voor een uitgewerkt interview met SOTELMA.

6.5 MALI EN MOPTI

In 1993 werd het Internet voor het eerst in Mali geïntroduceerd; in 1996 werd
overal in Mali toegang tot het Internet technisch mogelijk. Het meest spectaculaire
resultaat tot nu toe is het cybercafé in Timboektoe in het noorden van Mali. Tijdens
een congres over mondiale kennisverspreiding in maart 1999 in Den Haag sprak de
heer Mamadou Diallo de verwachting uit dat “binnen nu en dertig jaar het gebruik
van het Internet in Mali zal zijn gepopulariseerd1.” In de praktijk is er echter nog
een lange weg te gaan eer aansluiting op het Internet in Mali ook buiten Bamako
zonder problemen zal verlopen.

6.5.1 Infrastructuur, telecommunicatie en aansluiting2

Elektriciteit is in grote delen van Mali nog niet beschikbaar, laat staan dat er de
telecommunicatie infrastructuur ligt die nodig is voor internettoegang. Met een
telefoondichtheid van 0,17 per honderd inwoners en ook in termen van infra-
structuur ligt Mali achter op het Afrikaans gemiddelde en op de West Afrikaanse
regio. De uitgestrektheid van het land en de vele dunbevolkte gebieden maken de
aanleg van een telecommunicatie infrastructuur in het gehele land tot een enorme
uitdaging. Een ander obstakel is de hoge aansluitprijs. De prijs van een werkstation
staat gelijk aan tien maandsalarissen van een ambtenaar, de waarde van een modem
is het equivalent van drie keer dit maandsalaris en de aansluiting van een tele-
foonlijn kost één maandsalaris. Ook de overige kosten voor het Internet zijn hoog.
Een abonnement voor veertien uur internettoegang per maand bij Binta kost 25.000
CFA per maand (bijna honderd gulden) en 3000 CFA (tien gulden) voor elk vol-
gend uur. Hierbij komen nog de telefoonkosten van ongeveer zes gulden per uur. In
Nederland is de internettoegang meestal gratis en zijn lokale telefoonkosten tijdens
kantooruren ongeveer vijf gulden per uur en ‘s avonds de helft hiervan. (AISI,
2000; Geerlings, 1999)
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1  Sotelma: Société des Telecommunications du Mali.

2  Zie Bijlage 8 voor een uitgewerkt interview met SMINT.

Het ‘Ministère de la Communication’ is verantwoordelijk voor de telecommuni-
catiesector in Mali. De nationale telefoonmaatschappij Sotelma is de enige speler
in deze markt maar moet voor haar beleid verantwoording afleggen aan verschil-
lende ministeries1. De regering heeft drie speerpunten voor het beleid van Sotelma
gedefinieerd.

1. Uitbreiden en verbeteren van het bestaande netwerk;
2. Beter dekken van plattelandsstreken;
3. Nieuwe technologieën op de markt introduceren.

De beoogde jaarlijkse groei van het aantal telefoonlijnen is vijftien procent en het
aantal lijnen moet in 2006 de 100.000 zijn gepasseerd. Mali heeft één van de minst
ontwikkelde telefoonnetwerken in Afrika, maar Sotelma is volop bezig te moderni-
seren. Dit betekent onder meer de installatie van een DOMSAT netwerk dat voor
digitale verbinding zorgt naar de steden Gao, Timboektoe, Kidal en Kenieba in het
centrum en noorden van het land. Een VSAT netwerk is gereserveerd voor andere
steden. Beide netwerken verzorgen een satellietverbinding.

6.5.2 Internettoegang en providers

De internettoegang in Bamako verloopt via een VSAT hub, die is geïnstalleerd
door Sotelma. Tot nu toe is een klein aantal commerciële Internet providers actief
in de hoofdstad.

1. Binta,
2. SA/Malinet,
3. Cefib,
4. Datatech/Toolnet,
5. Spider,
5. Smint2.

De licenties voor de ‘.ml extensie’ worden beheerd door Sotelma. De internationale
bandbreedte (van Bamako naar buiten Mali) is 128kb/s. Tot nu toe zijn digitale
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1  Zie Bijlage 8 voor het Bamako 2000 Report; de Bamako 2000 declaration en het
Bamako 2000 Plan of action.

netweken als ATM en ISDN niet beschikbaar. In december 1999 waren er 800
geregistreerde internetgebruikers in Mali.

6.5.3 Bamako 20001

In februari van het jaar 2000 is in Bamako de conferentie ‘Bamako 2000’ georga-
niseerd. Op deze conferentie werd onder andere gesproken over de rol van ICT in
Mali. De deelnemers aan de conferentie vertegenwoordigden verschillende groepen
in de samenleving. Zo waren er afgezanten van de regering en van locale over-
heden, geïnteresseerden uit de privé sector en de academische wereld, regionale en
internationale organisaties. Aan het eind van de conferentie hebben de verschillen-
de deelnemers een gezamenlijke verklaring afgelegd. Eén van de belangrijkste pun-
ten uit deze ‘Bamako 2000 Declaration’ is de stelling dat ICT een belangrijk in-
strument is voor internationale samenwerking.

Tijdens de conferentie ‘Bamako 2000’ heeft de regering van Mali plannen bekend-
gemaakt om in een omvangrijk programma van decentralisatie van het openbaar
bestuur, alle 700 gemeenten te voorzien van een ‘télécentre’ met internettoegang.
De komst van deze télécentres moet niet alleen de communicatie tussen de ver-
schillende bestuurslagen verbeteren maar ook veranderingen met zich meebrengen
in het onderwijs en op sociaal economisch vlak door middel van een snelle en een-
voudige beschikbaarheid van informatie.

Tijdens een workshop van ‘Bamako 2000’ over e-commerce werden de belang-
rijkste obstakels die een succesvolle toepassing van elektronische handel in de weg
staan geïdentificeerd. Tegelijkertijd werd een aantal oplossingen aangedragen. Een
overzicht daarvan wordt gegeven in Tabel 6.1.
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Tabel 6.1   Obstakels met hun oplossingen op het gebied van e-commerce in Mali

obstakels aangedragen oplossingen

financiën - Ontwikkel betrouwbare methoden om elektronisch te betalen.
- Verbeter de mogelijkheden van interregionaal geldverkeer.

techniek - Zorg voor de beschikbaarheid van adequate frequenties voor
het verzenden van gegevens.

- Verlaag de invoerheffing op computers en telecommunicatie
materiaal.

- Maak telefonie toegankelijk voor iedereen en reduceer tarie-
ven (inclusief connectiekosten voor het lnternet).

regelgeving Zorg voor regelgeving op het gebied van elektronische con-
tracten, intellectuele eigendommen en rechten van consu-
menten bij e-commerce.

logistiek - Promoot een frequente en regelmatige regionale vliegverbin-
ding.

- Vereenvoudig douaneformaliteiten. 

vertrouwen Zorg op nationaal niveau voor kwaliteitsstandaards en certificatie
voor exportproducten.

acceptatie en
verspreiding

Waarborg een brede acceptatie van de nieuwe technologie door
voorlichting, cursussen, onderwijs en stimulering van particuliere
initiatieven.

6.6 SAMENVATTING

De enorme opkomst van het medium Internet en e-commerce zoals die momenteel
in de geïndustrialiseerde landen plaatsvindt, is voorlopig nog niet voor de derde
wereld weggelegd. Slechts één op de 5000 mensen in Afrika heeft directe toegang
tot het Internet. Het Internet zou de uitgelezen kans zijn voor ontwikkelingslanden
om de kloof met geïndustrialiseerde landen te dichten. Naast een grote hoeveelheid
informatie, biedt het Internet de mogelijkheid om direct met de consument handel
te drijven. Sceptici zien het Internet echter als een medium dat het gat tussen rijk en
arm zal vergroten.

In Afrika is een aantal initiatieven ondernomen ter ontwikkeling van informatie- en
communicatienetwerken. Er bestaan enkele grote en structurele obstakels voor een
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succesvolle toepassing van het Internet in Afrika. Deze zijn hoofdzakelijk gelegen
in infrastructuur (elektriciteit en telefoonlijnen), relatief hoge kosten, analfabetis-
me, cultuur en censuur. Bovendien stellen veel ontwikkelingslanden begrijpelijker-
wijs prioriteit aan zaken als scholing en gezondheidszorg. Steeds meer overheden
en NGO’s onderkennen nu echter het belang van het Internet voor deze zaken.

De telecommunicatie infrastructuur in Mali en in het bijzonder in Mopti is matig.
Het land is uitgestrekt en de telefoondichtheid is laag. Hier komt bij dat de kosten
van telecommunicatie en Internet relatief erg hoog zijn. Sotelma, de nationale tele-
communicatieorganisatie van Mali, ziet het belang van hervorming van de infra-
structuur in. Zo zal Mopti binnen afzienbare tijd een satellietverbinding krijgen, die
het gebruik van Internet zal vereenvoudigen.
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DEEL C

In dit laatste deel wordt aan de hand van de conclusies uit Deel A en B gekeken
welke mogelijkheden er zijn om een internetverkoopkanaal vanuit Mopti op te zet-
ten.

In deèl A is de markt van Mopti onderzocht. Met betrekking tot de producten met
potentie op de Europese markt zijn de plaatselijke organisatiestructuren omschre-
ven. Tevens is besproken op welke wijze producten uit de derde wereld in Europa
worden aangeboden, waarbij met name werd ingegaan op fair trade.

In Deel B kwam de ontwikkeling en betekenis van ICT aan bod. Daarbij werden de
fenomenen Internet en e-commerce voor het voetlicht gebracht. Bovendien werd
aandacht besteed aan de rol van het Internet in ontwikkelingslanden en in het
bijzonder in Mali.

In dit deel wordt informatie uit beide voorgaande delen gecombineerd. Duidelijk
moet nu worden of het Internet zich leent voor toepassing in Mopti en of de pro-
ducten uit deze stad zich lenen voor verkoop via het Internet.





HOOFDSTUK 7

E-COMMERCE VANUIT MOPTI

7.1 INLEIDING

In de hoofdstukken over Mopti is naar voren gekomen dat het toerisme en een rui-
me sortering kunstnijverheidproducten interessant zijn voor de Europese markt. In
dit hoofdstuk worden deze twee groepen apart behandeld omdat de verkoop via het
Internet voor elk van deze productgroepen andere karakteristieken heeft.

In het hoofdstuk over Internet is naar voren gekomen dat er twee belangrijke seg-
menten zijn binnen e-commerce, te weten: business-to-business en business-to-con-
sumer. Deze twee segmenten verschillen zodanig van elkaar dat ze voor beide pro-
ductgroepen apart zullen worden behandeld. Door bovenstaande indeling te hante-
ren is de e-commerce vanuit Mopti in te delen in vier verschillende categorieën:

1. Business to consumer voor nijverheidsproducten;
2. Business to business voor nijverheidsproducten;
3. Business to consumer voor toerisme;
4. Business to business voor toerisme.

Voor elk van deze categorieën wordt de geschiktheid voor verkoop via een inter-
netverkoopkanaal getoetst.

7.2 NIJVERHEID

In Figuur 7.1 zijn ruwweg de verschillende partijen weergegeven die betrokken
kunnen zijn bij de verkoop van nijverheidsproducten. Met business-to-business
wordt hier de verkoop aan intermediairs in Europa bedoeld. Deze tussenhandelaren
kunnen de goederen inkopen bij een intermediair in Mali of direct bij de producent.
Met business-to-consumer wordt gedoeld op verkoop direct aan consumenten in
Europa zonder tussenkomst van een Europese intermediair.
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Figuur 7.1   Partijen, betrokken bij verkoop van kunstnijverheid in Europa
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7.2.1 Business-to-consumer

7.2.1.1  Organisatie en beheer

Uit de beschrijving van de markt van Mopti in hoofdstuk drie blijkt dat de produ-
centen van nijverheidsproducten vooral voor zichzelf werken. Er is geen gestruc-
tureerde en gecoördineerde productie. De producenten verkopen hun producten
rechtstreeks vanuit het atelier of op de markt via een intermediair. De Fair Trade
Organisatie heeft te kennen gegeven dat het gebrek aan organisatie en structuur het
grootste struikelblok is voor het op de Europese markt brengen van Malinese pro-
ducten. In Hoofdstuk 3 is voorts een aantal organisaties beschreven waarin produ-
centen verenigd zijn en die de belangen van deze producenten behartigen.

Verkoop van producenten direct aan de Europese consument via het Internet is
uitgesloten. In Mopti en omgeving is er geen enkel bedrijf of individuele producent
te vinden dat de kennis en middelen in huis heeft om een internetverkoopkanaal op
te zetten. Een oplossing voor dit probleem is inschakeling van een intermediair in
Mali. Samenwerkingsverbanden tussen producenten of commerciële Malinese
handelsondernemingen die inkopen bij de producenten en een internetverkoop-
kanaal kunnen opzetten bieden hier uitkomst.

Concreet
Sinds 1996 bestaat er in Mopti een ‘Boutique de Gestion d’Echanges et de
Conseils’, die de nijverheidssector terzijde staat met raad, informatie, onderwijs en
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1  Zie Hoofdstuk 3 voor meer informatie over de Boutique.

andersoortige ondersteuning1. De Boutique is een plaats waar handwerkers, vak-
verenigingen en gespecialiseerde hulp- en adviesorganisaties elkaar ontmoeten.
Deze organisatie is de uitgelezen organisatie om deze coördinerende rol op zich te
nemen. De Boutique zou zowel de coördinatie van het verkoopkanaal (via haar di-
verse contacten met de vakorganisaties) als het beheer van de website (middels het
publiek secretariaat) kunnen organiseren.

7.2.1.2  Verkoop en distributie

Geheel tegen Malinees principe in zullen producten, om voor verkoop via het Inter-
net in aanmerking te komen een vaste prijs moeten krijgen.

Er kan vanuit Europa geld worden gestort op een rekening in Mali, de kosten hier-
van hangen af van de bank in Europa. Het duurt ongeveer twee weken eer het geld
op de rekening van de ontvanger staat. Western Union, een bedrijf dat opereert in
heel West-Afrika is gespecialiseerd in dergelijke internationale geldtransfers. Een
abonnement of bankrekening is niet vereist. Tot op heden is het niet mogelijk om
met een willekeurig credit-card systeem iets te beginnen in Mopti. Het aantal trans-
acties dat Western Union verzorgd is van 11.000 in 1994 gestegen tot 450.000 in
1997. Western Union heeft dit succes mede te danken aan de toename van het be-
lang van banken in Afrika. Het gemiddelde bedrag dat verstuurd wordt via Western
Union is 3500 FF (530 Euro). De tarieven die Western Union hanteert variëren van
4% tot 15% commissie al naar gelang de omvang van het te versturen bedrag. Voor
het verzenden van 2400 FF wordt 190 FF in rekening gebracht. De dienst kan wor-
den verzekerd tegen enkele procenten commissie. (BIM, 2000)

Concreet
Het kantoor van Western Union in Mopti bevindt zich in het filiaal van de Banque
International de Mali. De verzender gaat naar een Western Union kantoor in zijn
land, stort het bedrag en geeft het kantoor van ontvangst en de naam van de ont-
vanger op. De ontvanger kan met een geldig identiteitsbewijs het geld binnen 24
uur ophalen bij zijn kantoor.
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De enige mogelijkheid om vanuit Mopti pakketten naar een adres in Europa te
sturen is per post. Dit is erg duur, het versturen van een pakje tot 3 kilo kost
ongeveer 11 Euro en voor het aangetekend versturen komt er 3 Euro bij. Het duurt
ongeveer twee weken.

7.2.1.3  Infrastructuur

Uit Hoofdstuk 6 blijkt dat de telecommunicatie infrastructuur in Mopti voor een
probleemloze internetverbinding niet aanwezig is. Er wordt gesproken over een
satellietverbinding waardoor bandbreedte en kwaliteit van de verbinding zouden
verbeteren, maar buiten de regiodirecteur van de telefoonmaatschappij zijn alle
geïnterviewden hier nogal sceptisch over. Dit betekent echter niet dat een webshop
vanuit Mopti onmogelijk is.

Concreet
De internetpagina met daarop de informatie over de aangeboden producten en een
bestellijst kan op een Europese server draaien. De Europese klant print de bestel-
lijst, vult hem in en faxt hem vervolgens naar Mopti. Zo komt de gewenste infor-
matie, zij het niet virtueel maar gewoon op papier toch aan bij de juiste persoon.

7.2.1.4  Juridische aspecten

In Nederland zijn bedrijven die hun producten via een postordersysteem aanbieden
gebonden aan een aantal wettelijke voorschriften. Op deze manier worden con-
sumenten beschermd. Aanbieders zijn verplicht hun klanten een 30 dagen niet goed
geld terug garantie te geven. Dit wil zeggen dat een klant om wat voor reden dan
ook het product kan terugzenden en dan het volledige aankoopbedrag terug krijgt.
Deze garantie is niet te realiseren bij een systeem waar transportkosten zo’n groot
deel van de totale kostprijs beslaan. Bij overeenkomst kunnen partijen echter be-
sluiten hiervan af te wijken.
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7.2.1.5  Producten en productie

In Hoofdstuk 5 is de Internet Selling Matrix van Phelan besproken. Deze matrix
analyseert de geschiktheid van producten om via het Internet te worden verkocht.
In de Internet selling matrix worden twee dimensies onderscheiden.

1. Kosten van het verkoopkanaal;
2. Het door de consument gepercipieerde risico.

ad 1: Kosten van het verkoopkanaal
De kosten van het verkoopkanaal zijn relatief, dit wil zeggen in verhouding tot de
prijs van het product. De kosten van het verkoopkanaal worden grotendeels be-
paald door de verzendkosten. Verzendkosten zijn op hun beurt weer afhankelijk
van specifieke verpakkingseisen, van gewicht en van omvang van het product. Niet
alle producten lenen zich daarom voor verkoop via het Internet. Sommige produc-
ten zijn erg zwaar, waardoor de verzendkosten relatief hoog worden. Andere pro-
ducten zijn zo fragiel dat het risico dat ze tijdens vervoer beschadigen erg groot is.

Tabel 7.1   Fysieke geschiktheid producten voor verkoop via Internet

product eigenschap prijs / verzend-
kosten

geschiktheid
(a, b)

textiel sterk 1 / 0.4 gg

aardewerk zwaar, fragiel 1 / 3 on

sieraden klein, licht 1 / 0.05 tot 1 / 1 gg

houtsnijwerk sterk 1 /1 g

brons sterk, zwaar 1 / 1 g

manden groot, fragiel 1 / 15 onon

matten groot 1 / 25 onon

kalebassen fragiel 1 / 10 onon

leer sterk 1 / 0.7 g

schilderijen licht 1 / 0.1 gg
g = geschikt
gg = zeer geschikt
on = ongeschikt
onon = zeer ongeschikt
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Figuur 7.2   Internet selling matrix producten Mopti
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In Tabel 7.1 staan de hoofdgroepen van de in Hoofdstuk 3 besproken producten
afgezet tegen enkele van hun eigenschappen die de verzendkosten bepalen. Daarbij
is van belang de verhouding tussen prijs en gewicht van het product. Bij zware en
goedkope producten kunnen de verzendkosten 20 keer hoger zijn dan de kosten die
gemoeid gaan met de aanschaf van het product. Verzendkosten zijn ook hoger voor
fragiele producten.

ad 2: Het door de consument gepercipieerde risico
Bij bepaalde producten wil de consument zich fysiek overtuigen van de kwaliteit
ervan. Deze producten lenen zich minder goed voor verkoop via het Internet. Dit is
bijvoorbeeld het geval bij schilderijen. Ook bij kostbare sieraden van goud perci-
pieert de koper een hoog risico in geval van koop via het Internet.

Concreet
Door deze dimensies te combineren kan de matrix, weergegeven in Figuur 7.2,
worden samengesteld.

Uit de matrix blijkt dat de verkoopkosten voor mandén, aardewerk en kalebassen
erg hoog zijn in verhouding tot hun kostprijs. Het door de consument geperci-
pieerde risico is het hoogst bij schilderijen, brons en sieraden. Het meest geschikt
voor verkoop via het Internet zijn op grond van deze matrix de productgroepen
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textiel, leer en houtsnijwerk. Omdat het merendeel van de producten in Mopti met
de hand wordt geproduceerd, bestaat er geen uniformiteit tussen de verschillende
producten. Elk product is uniek en dit kan problemen opwerpen bij verkoop via het
Internet. Dit betekent ofwel dat de consument zich tevreden moet stellen met het
feit dat het product dat hij daadwerkelijk ontvangt enigszins afwijkt van het op de
website getoonde product, ofwel dat ieder individueel product met foto en beschrij-
ving op het Internet moet staan.

7.2.1.6  Marketing

Uit Hoofdstuk 4 is gebleken dat kopers van fair trade producten voornamelijk
vrouwen van rond de 50 jaar zijn. Uit Hoofdstuk 5 blijkt dat deze groep absoluut
niet hetzelfde profiel heeft als de gemiddelde internetgebruiker. Internetgebruikers
zijn over het algemeen hoog opgeleide mannen van rond de 35 jaar oud. Deze
profielen zijn erg zwart-wit en de gebruikersgroepen zullen elkaar zeker overlap-
pen. Bovendien is de verwachting dat de beide gebruikersgroepen snel naar elkaar
toe zullen groeien. De site zal onder aandacht van de doelgroep moeten worden
gebracht. Dit kan door links naar de webshop op andere sites te plaatsen en via de
conventionele marketingkanalen. Om dit te bewerkstelligen is een marketingstra-
tegie en financiering nodig.

Concreet
In Mopti is er geen enkele organisatie die de marketing van de webwinkel zou kun-
nen of willen financieren. De winkel zou echter onder de aandacht gebracht kunnen
worden van toeristen die Mopti bezoeken. Voordeel is dat deze personen reeds
geïnteresseerd zijn in Mali en de Malinese cultuur. Verder zou de webshop kunnen
proberen te profiteren van in Europa bekende namen als Max Havelaar, Fair Trade,
Artisans du Monde en Oxfam, bijvoorbeeld middels een verwijzing in informatie-
en promotiemateriaal van deze organisaties.

7.2.1.7  Concreet voorbeeld: verkoop van een bogolan

Een business-to-consumer webshop in Mopti zou op de volgende manier kunnen
werken. Een lokale organisatie als de reeds besproken Boutique neemt het initiatief
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om de webshop te beheren en contact te houden met de producenten. Deze organi-
satie beschikt over een computer, ruimte op het Internet, fax, telefoon, bankreke-
ningnummer en digitale camera. De website wordt up to date gehouden vanuit
Bamako of, zodra er een goede verbinding bestaat, vanuit Mopti. Op de website
van de organisatie worden de aangeboden producten met foto, prijs en achtergrond-
informatie getoond. Op de site staat voorts een bestelformulier dat door de klant
kan worden ingevuld en moet worden gefaxt naar de beherende organisatie. De
organisatie stuurt een bevestiging aan de klant met daarbij de definitieve prijs
(inclusief administratie en verzendkosten). De klant maakt een voorschot over op
rekening van de organisatie. Na ontvangst van het voorschot stuurt de organisatie
de gewenste producten naar de klant. De klant maakt het resterende verschuldigde
bedrag over. De organisatie betaalt de producent.

Het weefhandwerk vormt één van de meest kansrijke productgroepen voor verkoop
via het Internet. Hieronder is een voorbeeld uitgewerkt van de verkoop van een
bogolan. Deze bogolans worden in Nederland reeds aangeboden in de fair trade
winkels voor gemiddeld 55 Euro. Op de markt van Mopti worden ze aangeboden
voor 22 Euro.

Tabel 7.2   Kosten bestelling bogolan

activiteit kosten
(in euro’s)

administratiekosten 2

verzend en verpakkosten 11

communicatiekosten: 2

bankkosten 12

product 25

totaal 52

Als de bogolan via het Internet door de organisatie verkocht wordt levert dit de
producent 25 Euro op. Hier is de winst al inbegrepen. De uiteindelijke prijs voor de
consument is dezelfde als bij de fair trade winkel. De verzendkosten en de bank-
kosten nemen bijna de helft van de totale prijs voor hun rekening.
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1  Een voorbeeld hoe zo’n site zou kunnen werken is te vinden op het volgende internet
adres: http://home.planet.nl/ herms243/

Tabel 7.3   Tijdsduur bestellingstraject

activiteit tijd (in dagen) cumulatief

klant faxt bestelling 0 0

organisatie bevestigt bestelling 2 2

klant maakt geld over 1 3

organisatie ontvangt geld 14 17

organisatie verzendt producten 1 18

klant ontvangt producten 14 32

klant maakt geld over 1 33

organisatie ontvangt geld 14 47

producent ontvangt geld van organisatie 1 48

Tijdens een interview toonde mevrouw Dolo (directrice van de Boutique) interesse
in een eventueel beheer van de webshop. Concreet houdt dit voor de Boutique het
volgende in:

1. De Boutique plaatst de foto’s en prijsinformatie op het web;
2. De Boutique onderhoudt contacten met producenten;
3. Bestellingen komen per e-mail (als dit in de toekomst mogelijk wordt) of

per fax binnen bij de Boutique;
4. Geld komt binnen op de rekening van de Boutique waarna deze afrekent

met de producent;
5. De Boutique zorgt voor verpakking en verzending van de producten;
6. De Boutique bemiddelt bij geschillen tussen klant en producent1.

7.2.2 Business-to-business
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7.2.2.1  Organisatie en beheer

Voor het beheer van een business-to-business webshop geldt in grote lijnen het-
zelfde als voor een business-to-consumer webshop. Ook in dit geval is een over-
koepelende organisatie nodig. De rollen van de beherende organisatie en de
internetpagina’s zijn echter anders van karakter dan bij business to consumer. De
internetpagina’s zullen dienen als instrument om kennis te maken met verschillen-
de potentiële (Europese) handelspartners Als eenmaal een goede relatie is opge-
bouwd met de klant zal de webpagina alleen nog dienen om herhalingsaankopen
door te geven.

Concreet
De Boutique zou ook in het geval van een business-to-business webshop de rol van
overkoepelende organisatie op zich kunnen nemen. De rol van de Boutique zal nu
echter veel actiever moeten zijn. De Boutique zal prijsoverleg moeten voeren, klan-
ten ontvangen en rondleiden, relaties aangaan met vrachtvervoerders. De bestel-
lingen zullen veel groter zijn dan bij business-to-consumer, dit vereist goede af-
spraken met de producenten over voorraden, maximale productiecapaciteit en kwa-
liteitsbewaking.

7.2.2.2  Verkoop en distributie

Verkoop en distributie zullen in samenspraak met de klant worden geregeld. Er zal
onderhandeld moeten worden over de prijs, garanties, wijze van transport, aflever-
data. Distributie zal bij business-to-business relaties vanwege de grotere hoeveel-
heden te versturen producten niet per post geschieden maar per schip of vracht-
vliegtuig. Betaling zal op dezelfde wijze geschieden als bij directe verkoop aan de
consument. Relatief zullen de kosten van deze transacties echter veel lager zijn
omdat Western Union een lagere commissie rekent bij hogere bedragen.

Concreet
De tarieven vanuit Bamako van Sabena zijn 1300 FCFA (1,9 Euro) per kilo. De
verscheepte goederen dienen op het vliegveld van aankomst te worden opgehaald.
Per schip zijn de tarieven nog lager, er moet dan wel rekening gehouden worden
met een levertijd tot vier maanden.



E-commerce vanuit Mopti 137

7.2.2.3  Producten en productie

Het gebrek aan uniformiteit van de aangeboden producten vormt een probleem bij
de verkoop via het Internet direct aan de klant. Bij business-to-business hoort de
kwaliteit uiteraard constant te zijn, maar is strikte uniformiteit van producten van
veel kleiner belang.

In Mali is het gebruikelijk om bij grotere orders een deel van het overeengekomen
bedrag vooraf te voldoen. De producenten beschikken zodoende over de financiële
middelen om grondstoffen voor de bestelde producten in te kopen.

De grote partijen worden door de Europese handelspartners van de Boutique aan
individuele consumenten verkocht. Doordat er bij business-to-business sprake is
van een intensieve relatie met de Boutique is het gepercipieerd risico bij de klanten
lager. Voorts zijn de kosten van het verkoopkanaal door schaalvoordelen lager dan
bij directe verkoop via het Internet aan de consument. De geschiktheid voor ver-
koop via het Internet is volgens de ‘internet selling matrix’ bij business-to-business
dus groter dan bij business-to-consumer.

Concreet
Er zullen goede afspraken gemaakt moeten worden over het betalen van voorschot-
ten aan de producenten. Dit kan door de Boutique of door de Europese handels-
partner geschieden.

7.2.2.4  Marketing

Het is voor de Boutique nu eenvoudiger om haar klanten te bereiken dan bij directe
verkoop aan de consument. Er is namelijk slechts een beperkt aantal afnemende
organisaties nodig om toch een redelijke omzet te behalen. De potentiële afnemen-
de organisaties kunnen worden ingedeeld in een vijftal categorieën:

1. Fair trade organisaties: zoals de Wereldwinkels, Artisans du Monde, Ox-
fam, Max Havelaar;

2. Commerciële galerieën met Afrikaanse kunst;
3. Winkels gespecialiseerd in woondecoratie;
4. Giftshops;
5. Organisaties die relatiegeschenken en kerstpakketten verzorgen.
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De ‘Boutique’ kan deze organisaties middels brief of folders wijzen op het bestaan
van de webwinkel.

7.2.3 Conclusies

Voor directe verkoop van kunstnijverheidproducten vanuit Mopti aan de consu-
ment is het Internet een minder geschikt verkoopkanaal. Voor de business-to-busi-
ness markt bestaan daarentegen wel mogelijkheden. Er zijn een aantal redenen aan
te wijzen dat tot deze conclusie heeft geleid:

1. Transportkosten zijn verhoudingsgewijs te hoog voor enkelstuks transport;
2. Aan de bescherming van de consument worden dermate hoge eisen gesteld,

dat directe verkoop aan de consument te ingewikkeld of te duur wordt;
3. Het profiel van de e-consument komt (nog) niet overeen met het profiel van

de gemiddelde koper van fair trade producten;
4. Producten zijn niet altijd geschikt voor directe verkoop aan de consument

via het Internet. Door het gebrek aan uniformiteit en de breekbaarheid van
producten;

5. Het gebrek aan vertrouwen speelt een grote rol bij verkoop business-to-
consumer. Bij business-to-business kan er een langdurige relatie worden
opgebouwd waardoor het vertrouwen niet telkens opnieuw gewonnen hoeft
te worden.

6. Het traject van bestellen tot levering en betaling van de volledige som duurt
erg lang bij directe consumentenverkoop.

Het succes van een business-to-business internetverkoopkanaal hangt in hoge mate
af van de organisatiestructuur van de intermediair in Mali. Deze organisatie moet
zo gestructureerd zijn dat zowel de locale producenten als de Europese handels-
partners hierin vertrouwen stellen. Het moet een Organisatie zijn die de cultuur-
kloof tussen de Europese organisaties en de Malinese producenten weet te
overbruggen.

De rol die het Internet in deze zou kunnen spelen is tweeledig. Ten eerste kan het
de eerste kennismaking van de Europese partner met de producten uit Mopti be-
tekenen. Op de tweede plaats kan het dienen als instrument voor het plaatsen van
herhalingsaankopen. Omdat de infrastructuur van het Internet in Mopti een goede
verbinding (nog) niet toelaat, kan er weinig gebruik worden gemaakt van de inter-
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actieve aspecten ervan. Dit betekent dat er het Internet voorlopig alleen als hulp-
middel gebruikt kan worden en dat de beherende organisatie in Mopti ook op alter-
natieve wijze in contact moet kunnen treden met haar Europese partners.

In Hoofdstuk 5 zijn de gereedschappen voor het bouwen van een internetpagina be-
noemd. Nadruk hierbij lag op het front-end gedeelte van het verkoopkanaal: de
webpagina. Het valt buiten de scope van dit onderzoek om de structuur van de or-
ganisatie te ontwerpen die deze pagina in haar beheer heeft.

7.3 TOERISME

In deze paragraaf worden de mogelijkheden die het Internet aan de toerisme
industrie kan bieden voor de business-to-consumer markt en de business-to-busi-
ness markt besproken.

7.3.1 Toerisme en reisorganisaties

7.3.1.1  Organisatie en beheer

In Figuur 7.3 zijn de belangrijkste partijen in de toerisme industrie van Mali weer-
gegeven. Aan de linkerkant bevindt zich de consument en aan de rechterkant be-
vinden zich de organisaties die uiteindelijk de reis voor de klant verzorgen. In het
door stippellijn omgeven kader bevinden zich een aantal organisaties die als
intermediair optreden. Deze organisaties vervullen de volgende functies:

1. Reclame maken voor het land of gebied waar de organisatie werkzaam is;
2. Garant staan voor een succesvolle reis;
3. Contacten leggen tussen consumenten en de partijen in het meest rechtse

kader die uiteindelijk de reis verzorgen;
4. Lobby in de politiek om het belang van het toerisme in Mali op de politieke

agenda te krijgen.

In Hoofdstuk 3 zijn de verschillende partijen in de toeristische branche in Mopti
besproken. Men treft in Mali vooral individuele ‘backpackers’ en georganiseerde
groepsreizigers aan. Deze zijn in eerste plaats afkomstig uit Frankrijk; in tweede
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Figuur 7.3   De belangrijkste partijen in de toerisme-industrie in Mali
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instantie komen ook veel toeristen uit Spanje, Italië en Nederland. De backpackers
zullen de intermediairs zoveel mogelijk overslaan om zich direct te wenden tot in-
dividuele gidsen of plaatselijke reisbureau’s.

In werkelijkheid zijn de grenzen tussen de verschillende partijen niet zo rigide als
in Figuur 7.3 staat aangegeven. Een aantal reisbureau’s in Mali heeft zelf gidsen in
dienst, vaak dienen de huizen van de gidsen als hotel en restaurant. De reiziger
heeft de keus hoe hij zijn reis wil plannen. Veel backpackers kiezen voor de goed-
koopste optie en zoeken zelf hun gids en transportmiddelen. Andere reizigers gaan
op eigen gelegenheid naar Mali en zoeken daar een bureau dat de reis verder kan
verzorgen. Weer anderen boeken hun reis bij een reisbureau in Europa. In
Hoofdstuk 3 is de chaotische situatie van de toeristenindustrie in Mopti beschreven.
Deze situatie schrikt veel toeristen af. Een georganiseerde vorm van toerisme in
Mopti is te vinden bij de lokale reisbureau’s.

Concreet
Verkoop van reizen of excursies via het Internet zou kunnen plaatsvinden op het
niveau van de plaatselijke reisbureau’s. Contact direct met de Malinese gids is uit-
gesloten wegens het gebrek aan Organisatie en aan middelen. De OMATHO zou
echter een rol kunnen spelen in de herstructurering van deze branche.
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1  Te denken valt aan de Lonely Planet, The Rough Guide en Le Petit Futé.

2  http://www.undp.org/fomli/

7.3.1.2  Marketing

In de vorige paragraaf zijn twee typen reizigers gedefinieerd. Deze typen vereisen
elk een andere marketingstrategie.

Backpackers willen niet alles voor zich geregeld zien, vaak zullen ze met niet meer
informatie dan een reisgids in Mali aankomen1. Backpackers maken nauwelijks ge-
bruik van reisbureau’s. Voor gidsen, hotels en restaurants is het dus van belang dat
ze in deze gidsen komen te staan. Vermelding in dit soort gidsen kost geen geld
maar moet verdiend worden door goede service en referenties van andere reizigers.
Voor diegenen die leven van de toeristenbranche en die niet bij een grotere reis-
organisatie zijn aangesloten zijn dit soort gidsen en mond-op-mond reclame erg be-
langrijk. Zij hebben geen andere mogelijkheid om zichzelf te promoten. Ook een
betrekkelijk goedkoop medium als het Internet is voor hen onbereikbaar.

De meeste reisorganisaties richten zich op groepsreizigers. Deze reizigers wensen
een volledig georganiseerde reis en zijn bereid daar goed voor te betalen. Meestal
boeken zij hun reizen bij reisorganisaties in Europa. Deze reisorganisaties zijn ver-
antwoordelijk en houden supervisie maar besteden de operationele zaken uit aan
reisbureau’s in Mali. In Mopti is een vijftal van dit soort reisbureautje’s gevestigd.
Doorgaans zijn er niet meer dan vijf mensen in vaste dienst, maar tijdens het
toeristisch hoogseizoen loopt dit aantal op. Ook deze organisaties ontbreekt het de
middelen om een effectieve marketingcampagne op het Internet te beginnen. Zij
profiteren echter van de marketinginspanningen van hun Europese partners.

Concreet
Via het Internet kan de OMATHO een informatiepakket over de mogelijkheden
van toerisme in Mopti kunnen verschaffen aan reisorganisaties en andere consu-
menten in Europa. Het ‘Ministère de l‘Industrie, de l’Artisanat et du Tourisme’2

biedt op haar website al enige informatie over het toerisme in Mali. Hier is prak-
tische informatie voor reizigers te vinden: er wordt een virtuele rondleiding door
het land aangeboden met achtergrondinformatie over cultuur, kunst en andere
wetenswaardigheden. Ook staat er een lijst met hotels en reisbureau’s op de web-
pagina.
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7.3.1.3  Producten en productie

Nijverheidsproducten en toerisme verschillen fundamenteel van elkaar als het gaat
om verkoop via het Internet. Het gedeelte van het aankoopproces dat bij nijver-
heidsproducten de meeste problemen oplevert, de aflevering in het land van de
consument, is bij toerisme niet nodig. De consument komt immers zelf naar de pro-
ducent (reisbureau’s) toe. Dit maakt het product toerisme uiterst geschikt voor ver-
koop via het Internet. Deze geschiktheid blijkt uit de cijfers over via e-commerce
gegenereerde omzet: de verkoop van reizen en toerisme is na die van computer-
producten het hoogst.

7.3.2 Business-to-consumer

Op dit moment zijn het met name Europese reisbureau’s die reizen in Mali
aanbieden. Deze reisbureau’s hebben contacten met reisbureau’s in Mali. Via de
sites van deze bureau’s kan informatie over het land van bestemming worden ver-
kregen. Tevens kan een reisprogramma worden bekeken, schriftelijke informatie
worden aangevraagd en een reservering worden gemaakt met een boekings-
formulier. Bovendien bestaat veelal de mogelijkheid om de ervaringen van andere
reizigers te lezen.

Er zijn ook enkele grote Malinese reisbureau’s online, maar de mogelijkheden die
deze sites bieden zijn niet zo uitgebreid als op de Europese sites. Malinese reis-
bureau’s gebruiken het Internet doorgaans als een extra marketingkanaal richting
de consument, maar (nog) niet als verkoopkanaal. Op dit moment is de internetver-
binding met Mali nog te beperkt en te instabiel voor een systeem met online boe-
kingsmogelijkheden, direct voor de consument.

Zoals beschreven in Hoofdstuk 3 heeft de toeristenindustrie in Mopti veel te leiden
onder de hevige concurrentiestrijd tussen de gidsen. De OMATHO doet pogingen
om een oplossing voor dit probleem te vinden, maar tot nog toe zonder veel resul-
taat. 
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Figuur 7.4   Reisbureau op Internet

bron: Ashraf, 2000

Pas als er een organisatie is die de gidsen verenigt, hen schoolt, het kaf van het
koren scheidt en ook voor hun belangen opkomt, kan het Internet op dit niveau een
rechtstreekse rol spelen. Sommige gidsen beschikken over een persoonlijke inter-
netpagina. Meestal wordt deze gemaakt door een bevriende toerist. Er wordt echter
niets met deze pagina’s gedaan: er vinden geen marketing, updates en communi-
catie met de gids plaats.

7.3.3 Business-to-business

Ook voor een goed functioneren van de business-to-business markt is een overkoe-
pelende Organisatie onontbeerlijk. Buiten enkele grote reisbureau’s en hotels heeft
geen enkele toeristische organisatie in Mopti de kennis en middelen in huis om een
website op te zetten en te beheren. Veel van de reisbureau’s in Mopti hebben
contacten en samenwerkingsverbanden met reisbureau’s in Europa. Deze contacten
zijn gewoonlijk tot stand gebracht op initiatief van het verzendende bureau. Een
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groot deel van de reizen dat door de reisbureau’s in Mopti wordt verzorgd, wordt
aangeleverd door Europese collega bureau’s. Het Internet zou voor deze markt
twee functies kunnen vervullen:

1. Aantrekken van nieuwe partners. Internet kan een aantrekkelijk kanaal zijn
om reclame voor de Organisatie te maken.

3. Informatie-uitwisseling over te verzorgen reizen tussen de Malinese en de
Europese handelspartners. Door eenmalige invoering van data en een stan-
daardformaat voor boekingsformulieren kunnen communicatieproblemen
worden voorkomen en kan de informatie-uitwisseling probleemloos verlo-
pen.

7.3.4 Conclusies

Tot op heden speelt het Internet een zeer bescheiden rol in de toerisme industrie in
Mali. Met uitzondering van enkele grote hotels en reisbureau’s in Mali en een be-
perkte site van het ‘Ministère de l’Industrie, de l’Artisanat et du Tourisme’ zijn het
vooral sites van westerse reisbureau’s die informatie over het toerisme in Mali
verschaffen.

Voor de business-to-consumer markt zijn de mogelijkheden om vanuit Mali reizen
te verkopen gering. De internetverbinding is te instabiel, te traag en de markt te
slecht georganiseerd om een gezamenlijke investering te doen.

Op dit moment worden er op het Internet wel reizen naar Mali aangeboden door
reisbureau’s in Europa. Deze schakelen op hun beurt vaste handelspartners in Mali
in. Deze reisbureau’s contracteren gidsen, transportbedrijven, hotels en restaurants
om de aanvraag voor een reis uit te voeren. Op deze manier profiteert de toeristen-
branche van Mopti indirect van e-commerce. Wil de toeristenindustrie in Mali ech-
ter zelf reizen kunnen aanbieden via het Internet, dan is een grondige structurering
van de branche noodzakelijk.
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7.4 BRONNEN

Internet

http://www.undp.org/fomli/

interviews

BIM, 2000 Banque International de Mali, Mopti, juni 2000.
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Mali, een landlocked country, behoort tot één van de armste landen ter wereld.
Sinds ruim tien jaar is er echter sprake van een stabiel, democratisch bewind dat de
nationale economie ten goede komt. De economie van Mali drijft voornamelijk op
landbouwproducten, terwijl de industriesector een gering aandeel heeft. Verder
kenmerkt het land zich door een grote verscheidenheid aan etnische groeperingen.
In de stad Mopti, gelegen op een kruispunt van (handels)wegen, zien we die etni-
sche verscheidenheid en de economische structuren van het land terug. Er is weinig
industrie en de bevolking leeft voornamelijk van akkerbouw en van het drijven van
handel.

Om de vraag naar het aanbod van producten in Mopti te kunnen beantwoorden is
een census gemaakt van het commerciële centrum van de stad. Deze census hield
rekening met soort activiteit, product en installatie van de ondernemer. Omdat erg
veel ondernemers mobiel zijn, geven de resultaten van deze census echter geen vol-
ledig beeld van de economie van Mopti. Het daadwerkelijke aanbod van producten
in het centrum wordt voornamelijk gevormd door vis, landbouwproducten zoals
rijst, groente, fruit en textiel. Verder speelt het toerisme een belangrijke rol in de
vorm van handel in kunstnijverheidproducten en georganiseerde excursies naar de
toeristische trekpleisters van Mali.

Er wordt erg weinig vanuit Mopti naar Europa geëxporteerd. In de export van
Mopti naar andere regio’s in Mali en naar het buitenland spelen vooral de sector
landbouw en visserij een grote rol. Als potentieel interessante exportproducten naar
Europa kunnen worden aangemerkt kunstnijverheidproducten en toerisme. Dit zijn
de belangrijkste producten die door de westerse bezoeker aan Mopti worden aange-
schaft.

Voor de Europese markt interessante kunstnijverheidproducten zijn te vinden in de
vorm van textiel (vooral de handgeweven doeken van de Peul en de bogolans van
de Dogon), aardewerk, goud, lederwaren, kalebassen, manden, matten en typische
souvenirs zoals maskers, houten beeldjes en sieraden. De markt is georganiseerd in
organisaties per beroepsgroep, die zich weer zien verenigd in overkoepelende orga-
nisaties. Deze laatste zijn echter vooral actief op de (publieke) markt voor metaal-
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bewerkers en timmerlieden. Het percentage analfabeten onder producenten van
kunstnijverheidproducten ligt zeer hoog. Verder heerst er weinig concurrentie, er
wordt veel samengewerkt. Er is één organisatie in Mopti die ondersteuning aan
producenten biedt op het gebied van oprichting van bedrijven, acquisitie en exposi-
tie en in de vorm van een publiek secretariaat met fax, telefoon, computer en kopi-
eerapparaat. Dit is de Boutique de Gestion d’Echanges et de Conseils.

De sector toerisme in Mopti bestaat uit het aanbieden van georganiseerde groeps-
reizen en het begeleiden van de individuele reiziger, zowel via reisbureau als gids.
Meestal heeft de klant de Franse nationaliteit. Favoriete bestemming van de wes-
terse toerist is zonder enige twijfel de Dogon vallei. Op een tweede plaats komen
de oude steden Djenné en Timboektoe. Tevens worden door sommige reisbureaus
verder liggende bestemmingen aangeboden, zoals Ivoorkust en Burkina Faso. Ten-
slotte zijn de boottochten over de Niger en de Bani ook veel gevraagd. In de orga-
nisatie van deze markt zien we een tegengesteld beeld aan dat van de sector kunst-
nijverheid. Tussen de gidsen heerst een zeer grote concurrentie, van samenwerking
en onderlinge organisatie is geen sprake. De reisbureau’s van Mopti daarentegen
zijn goed georganiseerd en werken met hun buitenlandse collega’s en soms ook
met elkaar samen.

Er bestaat een groeiende markt in toerisme naar verre bestemmingen en in kunst-
nijverheidproducten uit de Derde Wereld. De Afrikaanse markt kan daarvan
profiteren. De verkoop van fair trade producten is eveneens in opkomst, het gaat
dan met name om levensmiddelen. Maar ook bij de wereldwinkels, waar doorgaans
voornamelijk kunstnijverheid wordt verkocht is een stijgende omzet waar te
nemen.

De gemiddelde koper van fair trade levensmiddelen is een vrouw van middelbare
leeftijd, hoog opgeleid en maatschappelijk betrokken. De belangrijkste reden om
over te gaan tot de aanschaf van een fair trade product is gelegen in het feit dat de
koper rekening wenst te houden met boeren en arbeiders in ontwikkelingslanden.

Het Internet is een buitengewoon snel groeiend medium. Een belangrijke toepas-
sing ervan vormt e-commerce (de koop en verkoop van informatie, producten en
diensten via computernetwerken). E-commerce is onder te verdelen in de cate-
gorieën business-to-business en business-to-consumer. De eerste categorie bestaat
enkele decennia langer dan de tweede en is vele malen groter. E-commerce direct
richting de eindgebruiker is echter in opkomst.
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E-commerce neemt voor aanbieders onder andere de volgende consequenties met
zich mee:

1. Lagere toegangsbarrières tot een markt;
2. Kostenvoordelen;
3. Differentiatie naar product, prijs en service is eenvoudiger;
4. Individuele benadering van de klant;
5. Disintermediation.

Niet alle producten lenen zich voor verkoop via het Internet. Die geschiktheid is af-
hankelijk van het door de klant gepercipieerde risico en door de relatieve kosten
van het verkoopkanaal. Tot nu toe zijn vooral software en reizen veel verkochte
producten op het Internet. De prijs van het product speelt een grote rol omdat prijs-
vergelijking op het net zeer eenvoudig is. De locatie van het internetverkoopsys-
teem is niet van belang. De afstand die overbrugd moet worden om de gekochte
goederen in ontvangst te nemen is wel van belang.

De transactie via het Internet is pas compleet na betaling online (meestal geschiedt
dit middels credit card) of offline en levering. Problemen die bij handel via het
Internet worden ondervonden zijn het (gepercipieerde) gebrek aan veiligheid en de
traagheid van het Internet of van het verkoopsysteem.

Het opzetten van een winkel op het Internet is eenvoudig. Met weinig materiaal
kan iedereen een site maken. Succesfactoren van een goed lopende webwinkel zijn
snelheid (van de site), presentatie van het product en de winkel en het wekken van
vertrouwen bij de klant. Vooral dit laatste aspect is momenteel actueel. In Europees
en nationaal verband buigen juristen zich over consumentenbescherming op het In-
ternet.

De gemiddelde consument online is 30 tot 49 jaar oud, hoog opgeleid en heeft een
goed betaalde baan. Gezien de adoptiesnelheid van het Internet is de verwachting
dat het profiel van de gemiddelde e-consument binnen enkele jaren gelijk is aan dat
van de gemiddelde consument.

De enorme opkomst van het medium Internet en e-commerce zoals die momenteel
in de geïndustrialiseerde landen plaatsvindt, is voorlopig nog niet voor de derde
wereld weggelegd. Slechts één op de 5000 mensen in Afrika heeft directe toegang
tot het Internet. Het Internet zou de uitgelezen kans zijn voor ontwikkelingslanden
om de kloof met geïndustrialiseerde landen te dichten. Naast een grote hoeveelheid
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informatie, biedt het Internet de mogelijkheid om direct met de consument handel
te drijven. Sceptici zien het Internet echter als een medium dat het gat tussen rijk en
arm zal vergroten.

In Afrika is een aantal initiatieven ondernomen ter ontwikkeling van informatie- en
communicatienetwerken. Er bestaan echter enkele grote en structurele obstakels
voor een succesvolle toepassing van het Internet in Afrika. Deze zijn hoofdzakelijk
gelegen in infrastructuur (elektriciteit en telefoonlijnen), relatief hoge kosten, anal-
fabetisme, cultuur en censuur. Bovendien stellen veel ontwikkelingslanden begrij-
pelijkerwijs prioriteit aan zaken als scholing en gezondheidszorg. Steeds meer
overheden en NGO’s onderkennen nu echter het belang van het Internet voor deze
zaken.

De telecommunicatie infrastructuur in Mali en in het bijzonder in Mopti is matig.
Het land is uitgestrekt en de telefoondichtheid is laag. Hier komt bij dat de kosten
van telecommunicatie en Internet relatief hoog zijn. Sotelma (de nationale telecom-
municatieorganisatie van Mali) ziet het belang van hervorming van de infra-
structuur in. Zo zal Mopti binnen afzienbare tijd een satellietverbinding krijgen, die
het gebruik van het Internet zal vereenvoudigen.

Voor directe verkoop van kunstnijverheidproducten vanuit Mopti aan de consu-
ment is het Internet een minder geschikt verkoopkanaal. Voor business-to-business
markt bestaan daarentegen wel mogelijkheden. Er is een aantal redenen aan te wij-
zen dat tot deze conclusie heeft geleid. Deze redenen zijn:

1. Transportkosten zijn verhoudingsgewijs te hoog voor enkelstuks transport;
2. Aan de bescherming van de consument worden dermate hoge eisen gesteld,

dat directe verkoop aan de consument te ingewikkeld of te duur wordt;
3. Het profiel van de e-consument komt (nog) niet overeen met het profiel van

de gemiddelde koper van fair trade producten;
4. Producten zijn niet altijd geschikt voor directe verkoop aan de consument

via het Internet. Door het gebrek aan uniformiteit en de breekbaarheid van
producten;

5. Het gebrek aan vertrouwen speelt een grote rol bij verkoop business-to-
consumer. Bij business-to-business kan er een langdurige relatie worden
opgebouwd waardoor het vertrouwen niet telkens opnieuw gewonnen hoeft
te worden.

6. Het traject van bestellen tot levering en betaling van de volledige som duurt
erg lang bij directe consumentenverkoop.
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Het succes van een business-to-business internetverkoopkanaal hangt in hoge mate
af van de organisatiestructuur van de intermediair in Mali. Deze organisatie moet
zo gestructureerd zijn dat zowel de locale producenten als de Europese handels-
partners hierin vertrouwen stellen. Het moet een organisatie zijn die de cultuur-
kloof tussen de Europese organisaties en de Malinese producenten weet te over-
bruggen.

De rol die het Internet in deze zou kunnen spelen is tweeledig. Ten eerste kan het
de eerste kennismaking van de Europese partner met de producten uit Mopti be-
tekenen. Op de tweede plaats kan het dienen als instrument voor het plaatsen van
herhalingsaankopen. Omdat de infrastructuur van het Internet in Mopti een goede
verbinding (nog) niet toelaat, kan er weinig gebruik worden gemaakt van de
interactieve aspecten ervan. Dit betekent dat er het Internet voorlopig alleen als
hulpmiddel gebruikt ken worden en dat de beherende organisatie in Mopti ook op
alternatieve wijze in contact moet kunnen treden met haar Europese partners.

Tot op heden speelt het Internet een zeer bescheiden rol in de toerisme industrie in
Mali. Met uitzondering van enkele grote hotels en reisbureau’s in Mali en een be-
perkte site van het ‘Ministère de l’Industrie, de l’Artisanat et du Tourisme’ zijn het
vooral sites van westerse reisbureau’s die informatie over het toerisme in Mali ver-
schaffen.

Voor de business-to-consumer markt zijn de mogelijkheden om vanuit Mali reizen
te verkopen gering. De internetverbinding is te instabiel, te traag en de markt te
slecht georganiseerd om een gezamenlijke investering te doen.

Op dit moment worden er op het Internet wel reizen naar Mali aangeboden door
reisbureau’s in Europa. Deze schakelen op hun beurt vaste handelspartners in Mali
in. Deze reisbureau’s contracteren gidsen, transportbedrijven, hotels en restaurants
om de aanvraag voor een reis uit te voeren. Op deze manier profiteert de toeristen-
branche van Mopti indirect van e-commerce. Wil de toeristenindustrie in Mali ech-
ter zelf reizen kunnen aanbieden via het Internet, dan is een grondige structurering
van de branche noodzakelijk.
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