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Voorwoord 
We hebben dit onderzoek niet kunnen doen zonder de hulp van tal van mensen. Allereerst willen 

wij Fabiola Jara Gomez bedanken voor het begeleiden van het onderzoek en het schrijven dan 

deze thesis. Met veel aandacht en geduld heeft zij ons vaak opnieuw op weg geholpen. Daarnaast 

willen wij alle docenten bedanken die ons hebben onderwezen in de antropologie waardoor wij 

de bekwaamheid hebben ons eigen onderzoek uit te voeren. Zonder deze docenten hadden wij 

ons veldwerk niet kunnen uitvoeren. 

Wij willen de participanten bedanken voor de tijd die zij vrij hebben willen maken voor ons. Bij 

het doen van antropologisch onderzoek wil je nieuwe werelden binnenkomen en steek je 

eigenlijk je neus in andermans zaken. Het rook altijd naar goede koffie. Wij willen alle 

participanten bedanken voor hun open houding en goede koffie die voor ons werd gemaakt. De 

informatie die wij van hen hebben gekregen is zeer waardevol gebleken voor het onderzoek.    

Ook willen we elkaar bedanken voor de samenwerking in dit onderzoek, de steun die we elkaar 

hebben geboden en het leerproces dat we samen hebben doorgemaakt.  

 

Aliza Selles en Matthijs Room  
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Inleiding 
De geur van versgemalen koffiebonen, de warmte van de gezelligheid en het geklets en 

hoogstwaarschijnlijk, het geratel van de toetsenborden. Wanneer je een koffiehuis binnen stapt 

zijn dit de eerste dingen die je zult opmerken. De mooiste en meest professionele 

koffiezetapparaten zijn in volle werking, je hoort regelmatig de bijgeluiden van het malen van de 

bonen. Het personeel ontvangt haar klanten vriendelijk en veel mensen zijn in een goede bui. Het 

warme en herkenbare gevoel van koffie in de huiskamer of aan de keukentafel is wat veel 

koffiehuizen willen recreëren. Er wordt vaak gezellig gekletst, er draait ontspannen muziek en de 

inrichting is meestal huiselijk. Koffie biedt een moment van ontspanning en brengt mensen 

samen. Echter, sinds de jaren 90 zijn er een aantal veranderingen opgetreden op de arbeidsmarkt. 

Door een groeiende behoefte aan flexibiliteit en vrijheid in combinatie met een afnemend aanbod 

aan kantoorplekken, is er een opkomst geweest van de zogeheten ‘flexwerker’. Bij gebrek aan 

plek zijn mensen gaan uitwijken naar koffietentjes. Deze tenten bieden een rustige omgeving, 

internetverbinding en goede koffie. Met behulp van een artikel van Roos Pijpers (2008) geven 

we het fenomeen flexwerk weer in de context van grotere sociaaleconomische veranderingen en 

processen. Door deze veranderingen en processen is flexwerk steeds meer populair geworden. 

Koffiehuizen bieden het antwoord op de vraag naar werkruimte. 

Voedsel is een belangrijk alledaags aspect van ons leven. Door voedsel en de keuzes die 

mensen maken met betrekking tot voedsel is te zien hoe mensen uiting geven aan processen van 

identificatie en hun plek in grotere structuren. De consumptie van voedsel zegt iets over de 

kwaliteit van leven en levensstandaarden van mensen. In bredere zin kan worden gesteld dat alle 

producten die worden geconsumeerd verbonden zijn met normen, waarden en percepties over de 

wereld om ons heen. Adverteerders maken hier gretig gebruik van. Een veelal terugkerend aspect 

in advertenties voor producten is identiteit en identificatie. Adverteerders zijn zich als geen ander 

ervan bewust geworden dat producten niet alleen worden gekocht voor de praktische functie 

maar dat emoties een belangrijke rol hebben in het keuzeproces. De ervaringen van het kopen en 

gebruiken van diensten en producten is dan ook een belangrijk aspect geworden van marketeers. 

Consumptie in bredere zin laat niet alleen zien hoe individuen vormgeven aan individuele 

voorkeuren door consumptie. Maar ook collectieve normen, waarden en percepties worden 

duidelijk zichtbaar in de gezamenlijke consumptie van diensten en goederen. Dit maakt 

processen van productie en consumptie betekenisvol en een belangrijk speelveld waarop 
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ervaringen, processen van identificatie, normen, waarden en percepties van zowel individuen als 

collectieven tegelijkertijd worden uitgezet. Wij zullen de meest belangrijke concepten in relatie 

tot deze concepten uiteenzetten en vervolgens toepassen op een specifiek aspect van voedsel, 

namelijk: koffie in Nederland. Dit uiteenzetten doen wij aan de hand van het concept frictie. De 

koffiecultuur geeft een uniek perspectief op de invloeden van mondialisering en de fricties met 

lokalisering (Kjeldgaard en Ostberg 2007). Ons onderzoek mengt zich daarom in de debatten van 

mondialisering en zal bijdragen aan discussies over de wisselwerking tussen lokale en mondiale 

processen. 

Door middel van het doen van veldwerk voegen wij een uniek perspectief toe en dragen 

we bij aan het grijpbaar maken van de koffiescene in Nederland die tot nu toe nog niet duidelijk 

in beeld gebracht was. De Nederlandse koffiescene is een interessant gebied waar veel te 

ontdekken valt. We leggen het verband tussen het alledaagse van de koffiecultuur en koffie 

drinken en de grotere (culturele) processen. Zo linken we het concrete van het alledaagse aan het 

complexe van mondiale processen. Dit doen we door koffie te gebruiken als lens, om te kijken 

naar de manier waarop voedsel samenhangt met identiteit. Een belangrijke factor hierin is 

zintuigelijke waarneming. Individuele ervaringen en beschrijvingen weergeven de belevenis van 

de koffiecultuur. De manier waarop koffie beleefd wordt is voor iedere individu verschillend. 

Smaak en voorkeur dragen bij aan de identiteit terwijl individuen samen vormgeven aan een 

cultuur. Deze cultuur heeft vervolgens invloed op de levensstijl van de individuen. 

Bovendien zegt ons onderzoek veel over de Nederlandse arbeidsmarkt en wat het inhoudt 

om te werken in deze tijd. Zo zijn we bepaalde consequenties van recente veranderingen 

tegengekomen waar millennials mee te maken hebben. In combinatie met de opkomst van 

flexwerken en de behoefte aan vrijheid, heeft dit invloed op de levensstijl van hedendaagse 

stedelingen en de balans tussen werk en privé. Uit interviews blijkt dat dit voor mensen soms 

nadelige gevolgen heeft. Veel mensen hebben moeite met het balanceren van werktijd en vrije 

tijd, wat landelijk voor meer stress en vroege burn outs zorgt. De koffiebranche wordt zowel 

door ons in het veld als door consumenten en producenten ervaren als een informeel sociaal 

domein, waarvan de dynamiek en trend breder te zien is dan de koffiewereld. De informele 

dynamiek is zelfs breder terug te vinden dan in Nederland. In het onderzoek komt naar voren 

welke consequenties het informeel worden van de sector hebben. Zo zien we welke 

veranderingen er optreden, zowel in de koffiewereld als voor (zelfstandig) ondernemers buiten 
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deze branche. De combinatie van onze twee onderdelen van het veldwerk brengen deze 

consequenties aan het licht. 

Voor het theoretisch plaatsen van dit onderzoek maken we gebruik van Castells’ 

conceptualisering van stedelijkheid in het informatietijdperk. Het concept van frictie van Anna 

Tsing wordt gebruikt om te kijken naar het creatief potentieel van fricties binnen de dualiteiten 

geformuleerd door Castells. Vervolgens behandelen we de verschillende concepten in relatie tot 

frictie die van belang zijn voor ons onderzoek en leggen we per concept uit hoe deze gerelateerd 

is aan frictie. De eerste is voedsel als communicatie waarin we onder meer vertellen hoe voedsel- 

en koffieconsumptie informatie communiceert en hoe koffie in haar vorm bepaalde normen en 

waarden bijdraagt. Bij koffieconsumptie is er sprake van gewoonten en gedrag die beïnvloed 

worden door mondialisering en zo kunnen leiden tot sociale en culturele bewegingen. In het 

tweede concept identity politics wordt gekeken naar het verband tussen identificatieprocessen en 

mondialisering, en hoe er frictie is tussen nationale eenheid en individuele diversiteit. Het derde 

concept is consumptie en betreft de verbanden tussen lokale processen van identificering en 

mondiale invloeden. In het laatste deel bespreken we de kwesties van identiteitsvorming en 

ethiek waar de focus ligt op de rol en het belang van het Fairtrade-label. De debatten rondom dit 

label spelen een rol in de frictie tussen verschillende belangen, normen en waarden van diverse 

actoren in de koffieproductie en consumptie. Deze verschillende onderdelen komen samen in de 

context waar specifiek gericht wordt op de geschiedenis van koffie in Nederland en de huidige 

processen en debatten met betrekking tot de Nederlandse koffiecultuur. 

Aan de hand van het theoretisch kader hebben wij onze doelstelling gevormd. In ons 

onderzoek willen wij de Nederlandse koffiecultuur gebruiken als lens om naar nationale sociaal-

culturele identificatieprocessen te kijken. Wij zullen hierbij de sociale productie van koffie 

onderzoeken, rekening houdend met de fricties tussen lokale en mondiale processen en het 

structure-agency debat. We hebben dit onderzoek uitgevoerd door in de grote Nederlandse 

steden naar koffietentjes te gaan en daar zowel met de consumenten als met de eigenaren te 

discussiëren over de genoemde concepten. 

Vanuit de doelstelling hebben wij onze centrale vraag en deelvragen afgeleid. De 

overkoepelende vraag die wij met dit onderzoek willen beantwoorden, en welke tevens een rode 

draad vormt binnen ons onderzoek, luidt: “Hoe worden sociaal-culturele identificatieprocessen 

geconstrueerd in de sociale productie van koffie in Nederland?” De deelvragen zullen zich 
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richten op het alledaagse leven van consumenten en eigenaren, processen van identiteitsvorming 

en het vermarkten van koffie. Hierbij behandelen we aspecten zoals identiteit, economie, frictie, 

stedelijkheid en (voedsel als) communicatie. Om duidelijk te maken wat de onderzoekslocatie is 

en hoe deze in verhouding staat tot onze deelvragen, zetten wij de locatie en populatie uiteen in 

de context. Alle bevindingen die wij beschrijven komen voort uit tien weken van veldwerk die 

wij complementair maar zelfstandig hebben uitgevoerd. Om het geheel van de Nederlandse 

koffiecultuur te kunnen begrijpen en beschrijven hebben wij er voor gekozen het onderzoek op te 

delen in tweeën: een deel voor de consumenten en voor de producenten. Op deze manier waren 

onze taken duidelijk verdeeld en konden we ons goed richten op een onderdeel en zo beide delen 

grondig uitzoeken. We hebben hiervoor gekozen om het onderzoek zo inclusief mogelijk te 

maken: we zijn allebei bij verschillende belangrijke plekken en personen geweest in meerdere 

steden.  

Van vijf februari tot en met vijftien april hebben wij etnografisch veldwerk uitgevoerd in 

de steden van Nederland, en met name in de koffiehuizen van deze steden. We hebben onze data 

verzameld aan de hand van verschillende methodes, waaronder participerende observatie en 

‘hanging out’. Daarnaast hebben wij ook beeldmateriaal verzameld en ‘living maps’ gemaakt. 

Living maps geven inzicht en een specifieke weergave van de bezoekers en de bezetting op een 

dag en binnen een bepaalde tijd in een koffiehuis. Veel van onze bruikbare informatie hebben wij 

verkregen uit (diepte)interviews.  Om van al deze data een samenhangend geheel te maken, 

schrijven we samen drie hoofdstukken. Het eerste empirische hoofdstuk richt zich op een 

concrete beschrijving van koffiehuizen en de interacties. Hier gaan we in op de bezoekers, de 

omgeving en de consumpties. We willen hierin de complexiteit laten zien van het concrete leven. 

In het tweede hoofdstuk van de empirie wordt gekeken naar de werkcultuur die in koffiehuizen 

aanwezig is. Dit hoofdstuk richt zich meer op de producenten en de concepten die voor hen 

belangrijk zijn. Het derde hoofdstuk laat een verandering zien in de ideeën over productie en 

beschrijft een verschuiving van sociale omgangsvormen. Dit hoofdstuk richt zich met name op 

de implicaties en consequenties van de verschuiving van een formele naar informele manier van 

consumeren, produceren en ondernemen.  

Vervolgens komt alle informatie en data die we hebben verzameld en uitgewerkt samen 

in de discussie en conclusie. We hebben ons best gedaan om de empirie neer te zetten van 

complex naar analytisch en concreet. Door van ruwe data steeds specifieker te werken richting 
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heldere formulering kunnen we de beste antwoorden geven op de vragen die we onszelf gesteld 

hebben. Het is interessant om te zien hoe onze data op bepaalde plekken mooi aansluit en 

tegelijkertijd uiteenlopend is, waardoor meerdere kanten van het verhaal belicht worden. Het 

samenvoegen van onze bevindingen is wat ons verhaal sterk en duidelijk maakt. De conclusies 

die we hebben kunnen trekken, interpreteren en verklaren we verder in de discussie. We tonen 

het belang aan van de koffiehuizen in de stad, en de rol die koffiehuizen spelen voor stedelingen. 

We laten zien hoe we in ons onderzoeksveld drie contrasten zijn tegengekomen, die deze 

behoefte verklaren. De onderliggende fenomenen die we daarmee behandelen zijn 

personalisering en identificatie.  
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Context 
Centraal in ons onderzoek staat de koffiecultuur in Nederland, om deze af te bakenen geven we 

een klein overzicht van de geschiedenis van koffie in Nederland. Voor de zeventiende eeuw 

werd er in Nederland voornamelijk bier en melk gedronken. Met de komst van de uitbreiding en 

intensivering van de wereldhandel ervaarde Nederland in de zeventiende eeuw de introductie van 

de uitheemse dranken koffie en thee. Vanaf dat moment werd ook suiker als voedingselement 

belangrijk (Mintz 1979, 92-93). De globalisering begon hiermee invloed uit te oefenen op de 

Europese en Nederlandse voedselcultuur. In eerste instantie werden de warme dranken niet 

gedronken bij de maaltijden, maar tijdens de ochtendpauze (Jobse-van Putten 1995, 107-108). In 

de loop van de zeventiende eeuw groeide de populariteit van koffie en thee en ontstonden er 

koffiehuizen en theehuizen. Deze opmars van de dranken zorgden voor een wezenlijke 

verandering in het maaltijdensysteem: het nieuwe ontbijt werd georganiseerd rondom deze 

dranken (ibid, 180-181). Vervolgens werd er ‘s-ochtends steeds minder warm gegeten omdat de 

combinatie van koffie en brood gezien werd als het hooggewaardeerde moderne ontbijt. Vanaf 

de negentiende eeuw werd koffie gezien als de algemene volksdrank (ibid, 318).  In Nederland 

heeft koffie sinds die tijd een belangrijke rol aangenomen. 

In een antwoord op de grote vraag naar koffie zijn er in de laatste jaren in veel grote 

steden steeds meer koffietentjes verschenen. De grote aanwezigheid van deze tentjes heeft een 

verandering gebracht voor het straatbeeld en de ervaring van deze steden. Voor veel mensen zijn 

de koffietentjes niet eens meer weg te denken uit de stad. Naast het bieden van een soort tweede 

huiskamer waar men gezellig een lekker ‘bakkie leut’ nuttigt, functioneren veel koffietentjes ook 

als een werkplek. Soms al voordat je de zaak binnen bent, wordt er aangegeven dat er wifi 

aanwezig is. Het wachtwoord staat op de menukaart of is weergegeven op een bord(je) aan de 

muur of op de toonbank. Deze invulling van de koffiehuizen en de rol die ze spelen in het 

dagelijks (stedelijk) leven, vormen een groot deel van de Nederlandse koffiecultuur. Door 

koffiehuizen te bezoeken en onderzoek te doen naar consumptie en gedrag, kunnen wij deze 

koffiecultuur verder uitdiepen. 

Waar we in het veld naar op zoek zijn gegaan is de invulling van de identificatie en de 

huidige ideologieën rond koffie in Nederland. Het doel was om daarbij de Nederlandse 

kosmopolitische identificatieprocessen te ontdekken, evenals de manier waarop lokale 

Nederlandse culturele opvattingen met betrekking tot voedsel, levensstijlen en duurzaamheid tot 

10 



 

uiting komen in productie/consumptie van koffie en hoe (in Nederlandse steden) koffie sociaal 

wordt geproduceerd. Binnen de Nederlandse kosmopolitische identificatieprocessen hebben wij 

gekeken naar verschillende processen. Een daarvan is de manier waarop koffie vorm krijgt in 

advertenties en media onder invloed van marketing en technologie, wij zullen hier naar 

verwijzen als de materialisatie van koffie. Een ander belangrijk proces is de betekenis en 

symboliek van koffie met betrekking tot rite en media. Daarnaast behandelen we de ervaring van 

de consument en producent met de koffiecultuur met betrekking tot onder andere duurzaamheid 

en de ervaring van het nuttigen van koffie met betrekking tot de sfeer en smaak, zowel als 

gezondheid. 

Ondanks de grote rol die koffie speelt in het dagelijks leven, wordt er (te) weinig over 

koffie geschreven. Ons onderzoek draagt daarom bij aan de studie van de Nederlandse 

koffiecultuur, en wij willen het nut laten zien van etnografisch veldwerk op dit gebied. Een 

voorbeeld van een stuk dat gepubliceerd is over koffie in Nederland komt uit februari 2016 en is 

van Gelmers en Rath, waarin zij de ‘hippe koffietent’ beschrijven als netwerkplek. In de grote 

steden hebben de koffietenten een belangrijke rol in relatie met de moderne stedelijkheid. Ze 

spelen zelfs zo een grote rol dat ze de plekken zouden kunnen vormen waar middenklassers 

elkaar ontmoeten, en waar hun sociale netwerken tot uiting komen. De koffietenten worden 

gezien als een ‘third space’, een publieke ruimte waar stedelingen bijeenkomen. Het lijkt er 

echter meer op dat sociale interactie niet de hoofdzaak is voor mensen om naar deze plekken te 

gaan, maar eerder de beschikbaarheid van goed internet en een prettige werkplek. Deze 

conceptualisering van een ‘third space’ is door dezelfde schrijvers al eens eerder gebruikt. In 

2014 publiceerden ze een artikel over de Amsterdamse koffietenten waarin ze oproep doen naar 

een conceptualisering van de ‘fourth place’. “We need a new theory and a new concept to 

capture the activities of a hetero-local community that does not exist in but comes alive through 

these specialty coffee bars. A fourth place perhaps?”  Dit idee van een ‘fourth’ place verwijst 

naar een plek waar stedelingen bijeenkomen, niet zo zeer voor sociale interactie maar om in stilte 

te werken. Er zijn koffietenten in Nederland waar de aandacht wel nog steeds ligt op sociale 

interactie, maar dit is aan het veranderen. Wij zullen op zoek gaan naar de rol van koffietentjes 

en onderzoeken of er sprake is van een ‘third/fourth’ place.     

Op 8 december 2017 waarschuwde Trouw voor een wereld zonder koffie. De 

klimaatveranderingen zorgen ervoor dat de koffiebonen en de koffieboeren het steeds lastiger 

11 



 

hebben. In Amsterdam is daarom als initiatief van Solidaridad de ‘Geen Koffiebar’ verschenen. 

Dit goede doel wil geld inzamelen om koffieboeren te leren hoe zij hun koffieteelt kunnen 

aanpassen aan het veranderende klimaat. Dit soort aandacht in de media toont aan dat de 

koffieconsumptie van groot belang is in Nederland, en dat het verdwijnen van de koffieboon 

gevolgen zal hebben voor de nationale voedselcultuur. Dit belang van (de aanwezigheid van) 

koffie hebben wij zeker gemerkt in het veld. Zo kunnen mensen het zich niet eens voorstellen 

hoe hun leven zou zijn zonder koffie. En nog belangrijker, wat het voor de stad zou doen als er 

helemaal geen koffietentjes waren. Dit is omdat koffie zo een grote rol speelt in het dagelijks 

(stedelijk) leven van jonge (zelfstandige) ondernemers en werkenden. Voornamelijk in 

combinatie met het concept flexwerken zijn we het belang van de koffietentjes en haar functie 

tegengekomen. Ook hierover wordt er geschreven (Pijpers 2009). 

 

Methoden 

In ons onderzoek hebben we te maken gehad met de dualiteit van mondialisering en lokalisering 

en de gevolgen hiervan op de lokale Nederlandse koffie ondernemers en koffie consumenten. We 

gebruiken het concept van frictie om deze dualiteit te duiden en zo de lokale bewegingen te 

begrijpen. Onderdeel van de lokale bewegingen is de rol van gedrag en gewoonte, en het feit dat 

koffie op bepaalde momenten van de dag meer geconsumeerd wordt dan op andere momenten. 

Mondiale invloeden en processen worden op lokale wijze ingevuld, de beïnvloed worden door 

gewoonten en gedrag. Een voorbeeld daarvan is de invloed van de nationale cultuur op de tijden 

waarop koffie geconsumeerd wordt, waar wij in ons onderzoek rekening mee moesten houden. 

We hebben er daarom voor gezorgd dat we in ons observeren en participeren met de tijd, de 

mensen en met de plekken mee hebben bewogen. 

Binnen het ruime aanbod aan drankjes die in veel koffiehuizen te vinden is, heeft iedere 

klant zijn of haar favoriet(en). Door mensen te vragen hoe ze hun koffie lekker vinden en door in 

koffiehuizen te observeren en onderzoeken op welke manier de koffie het meest genuttigd wordt, 

zijn wij op zoek gegaan naar trends in identiteitsvorming en is individualisering te herkennen. 

Dit houdt in dat mensen hun identiteit uitdrukken door middel van wat ze consumeren: hoe 

drinken ze hun koffie. Dit is in lijn met het aspect van consumptie waarin we de verbanden 

tussen lokale processen van identificering en mondiale invloeden tegenkomen. In verschillende 
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koffietenten wordt duidelijk hoe lokaliteit en sociale identiteiten invloed hebben op de productie 

en consumptie van koffie. 

Door het interviewen van zowel consumenten als ondernemers in de koffiebranche is veel 

informatie verkregen over de complexiteit van koffiecultuur in Nederland. Er zijn in het totaal 

tien diepte-interviews afgenomen met ondernemers in de koffiebranche en elf interviews met 

consumenten. De ene participant heeft in deze thesis een duidelijkere stem gekregen dan de 

andere. Toch zijn zij allemaal een belangrijke bron gebleken voor het schrijven van deze thesis. 

Aan het woord komen o.a. Jolanda, de marketingmanager van de CoffeeCompany. De 

CoffeeCompany maakt een belangrijk deel uit van koffiecultuur in Nederland. Het interview met 

haar is dan ook zeer informatief gebleken. De koffiebranderij in een garage Amsterdam met 

eigenaren John en Karel hebben een belangrijk deel van de data geleverd. Met name in vragen 

over ondernemen, commercie, kwaliteit en passie is het interview zeer belangrijk gebleken. In 

een interview met Johan van een andere koffiebrander- en leverancier in Amsterdam kwam veel 

nuttige informatie naar voren over interacties tussen het bedrijf en de klanten. In de thesis wordt 

naar dit bedrijf gerefereerd als koffieleverancier. Dit bedrijf doet meer dan alleen dat, maar in het 

interview lag hier de nadruk op. In een interview met een vooruitstrevende onderneemster uit 

Rotterdam zijn meer overkoepelende processen besproken in relatie tot ondernemen anno nu. Dit 

is zeer relevant gebleken voor het verbinden en contextualiseren van hedendaagse ondernemers 

filosofieën. 

Door het observeren en zelf lezen, schrijven en koffiedrinken in koffiehuizen is veel 

informatie opgedaan. Voor koffiehuizen zijn subjectieve aspecten zoals beleving, imago en sfeer 

belangrijk in het construeren van een extra huiskamer in de stad. Er wordt dus aangemoedigd om 

deze aspecten zelf te ervaren. Het zelf ervaren van verschillende belevingen, imago’s en sferen in 

verschillende koffiehuizen is relevant geweest voor het ontdekken van het belang en de kracht 

van deze aspecten in de koffiecultuur in Nederland.      

Door naar een plattegrond van de stad te kijken, is al snel duidelijk te zien dat er door de 

hele stad een ruim aanbod van koffietenten te vinden is. Onderstaand hebben we plattegronden 

weergegeven van de steden Utrecht, Amsterdam en Den Haag met de distributie van de 

koffiehuizen. Dit geeft een impressie van het straatbeeld van deze steden. Zo is te zien dat de 

verschillende tentjes over de stad verspreid zijn, waardoor ze door het hele centrum plek bieden 

voor mensen om te zitten (werken). In Utrecht gaat het voornamelijk om het stadscentrum, 
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terwijl Amsterdam ook in de wijken buiten het centrum vele tentjes heeft. In Den Haag zijn de 

koffiehuisjes ook meer verspreid dan in Utrecht, maar in mindere mate dan Amsterdam. 

Bovendien is het voordeel van het grote aantal koffietentjes wanneer men bijvoorbeeld een 

zitplek zoekt om te kunnen werken, dat je bij drukte net zo gemakkelijk doorloopt naar het 

volgende tentje. Op deze manier zijn ze een belangrijk onderdeel geworden van de stad. Dit 

bleek ook uit ons onderzoek. Wanneer het ergens druk is of je mag er niet (met laptop) werken, 

gaan klanten verder naar een ander koffietentje. 

 

     
Koffietenten in Utrecht    Koffietenten in Amsterdam 

 
Koffietenten in Den Haag 

  

  

14 



 

Theoretisch Kader (Aliza) 

Volgens Contreras en Hernández Gracia-Arnaiz is voedselcultuur: “the specific set of beliefs, 

practices, and representations learned, shared and internalized by all the components of a social 

group about what to eat. These beliefs, practices and representations are organized into what is 

called food system: the set of technological and social structures constituents of the process that 

includes from production to consumption of the foods accepted by the consumer” (Contreras & 

Hernández Gracia-Arnaiz, 2005 in Pellerano & Riegel 2017, 15). Het gaat hier om de sociale 

invulling van voedsel. Wij gebruiken voedsel als lens om naar de Nederlandse cultuur te kijken. 

Specifieker, we bestuderen de koffiecultuur van Nederland en de manier waarop deze vormgeeft 

aan lokale processen van identificatie. Uit de bovengenoemde definitie kan afgeleid worden dat 

de ‘koffiecultuur’ eveneens gevormd wordt door specifieke opvattingen, praktijken, aangeleerde 

normen en waarden, allemaal beïnvloed door de sociale groep en de maatschappij. Om het 

belang van de studie van koffie binnen antropologie aan te tonen, bespreken wij hier 

verschillende aspecten. We bespreken de keuzes binnen voedsel en koffieconsumptie, hoe deze 

uitdrukking geven aan individuele identificaties en levensstijlen en de invloed van gedeelde 

maatschappelijke en culturele patronen en betekenissen. Het grootste gedeelte van de 

koffiebonen komt uit Zuid-Amerika, Afrika en Zuidoost-Azië. Dit maakt de productie van koffie 

inherent een mondiaal proces. In koffie zijn daarom wisselwerkingen te zien tussen cultuur en 

individuele identiteit en tussen mondiale en lokale processen. In dit hoofdstuk komen de 

volgende thema’s aan de orde: de communicatieve kracht van voedsel, hierbij wordt gebruik 

gemaakt van de semiotische analyse van Barthes; de rol van zintuiglijke ervaringen die gepaard 

gaan met eten in groeps-identificatieprocessen; in verband hiermee gaan wij verder met 

stedelijkheid als context waarin koffie wordt geproduceerd en geconsumeerd. Flexwerk en 

veranderingen op de arbeidsmarkt blijken een belangrijke impact te hebben op koffiehuizen als 

plek in de stad. Het belang van third spaces en fourth places in relatie tot stedelijkheid heeft 

hiermee te maken en wordt beschreven. Een belangrijk begrip waar wij gebruik van maken is 

frictie. We hanteren dit begrip vanuit het werk van A. Tsing (2005) als een analytisch middel om 

de hedendaagse Nederlandse koffiecultuur te beschrijven. Aan de hand van dit begrip analyseren 

we de dynamieken tussen mondiale en lokale interacties die invloed hebben op de koffiecultuur 

in Nederland. Deze interacties staan niet los van elkaar maar ontmoeten elkaar vaak en 
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conflicteren soms. Frictie als concept helpt om deze ontmoetingen en potentiële conflicten te 

beschrijven en bovenal om te kijken naar het product van deze ontmoetingen en conflicten.  

  

Voedsel als communicatie (Matthijs) 

Voedsel wordt elke dag geconsumeerd in veel variaties. Het is niet alleen een bron van energie 

die simpelweg noodzakelijk is voor het lichaam. Barthes ziet voedsel als een systeem van 

communicatie: “It is also, and at the same time, a system of communication, a body of images, a 

protocol of usages, situations and behavior” (Barthes in Counihan and van Esterik 2013, 24).   

Voedsel is dus niet enkel een substantie die noodzakelijk is in het tegemoetkomen van 

een basisbehoefte. In voedselconsumptie wordt informatie gecommuniceerd. Voedselconsumptie 

is verbonden met specifieke situaties en momenten. Door consumptie wordt informatie over deze 

situaties en momenten gecommuniceerd. Zo wordt zichtbaar dat voedsel niet alleen een 

substantie is maar ook vorm heeft en een belangrijke drager is van informatie en communicatie 

(Barthes in Counihan and van Esterik 2013, 24). Met andere woorden: er wordt veel betekenis en 

informatie gecommuniceerd in de vorm van voedsel. Op deze manier krijgt voedsel (zowel 

substantie als vorm) een functionele betekenis in grotere processen en systemen van 

communicatie en symboliek. Een hele sociale wereld rijk aan thema’s en sociale processen wordt 

gerepresenteerd in voedselproductie- en consumptie.       

Deze dualiteit van voedsel als substantie en vorm is van fundamenteel belang. De 

verandering van voedsel als substantie naar vorm is een proces dat rijk is aan normen, waarden 

en andere culturele aspecten. De verandering van koffie als substantie (koffiebonen) naar vorm 

(pauzemoment) licht een tipje op van de sluier waaronder veel sociaal-culturele processen 

schuilgaan. In de verandering van koffieboon naar bijvoorbeeld een kopje koffie tijdens een 

pauzemoment is de frictie zichtbaar tussen substantie en vorm (de koffieboon wordt letterlijk 

gemalen). Dit proces zelf creëert en expliciteert opvattingen over hoe dit proces zou moeten 

verlopen en welke kennis en handelingen hierbij nodig zijn. Deze frictie tussen substantie en 

vorm produceert veel sociaal-culturele informatie. De vorm van voedsel wijst ook o.a. naar 

specifieke sociale situaties.     

Enkele belangrijke onderdelen in dit systeem van communicatie zijn producten, 

technieken en gewoonten. Met name de gewoonten rondom voedsel zijn rijk aan betekenissen 

van differentiatie tussen groepen mensen. Bourdieu, in zijn zoektocht naar habitus laat zien dat 
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verschillende voedselgewoonten verbonden zijn met verschillende sociale klassen (1979). Dat 

voedsel en levensstijl met elkaar verbonden zijn is volgens hem vanzelfsprekend: “Eating habits, 

especially when represented solely by the produce consumed, cannot of course be considered 

independently of the whole life-style” (Bourdieu in Counihan and van Esterik 2013, 32). 

Gewoonten en gedrag drukken een relatie uit tussen het individu en de groep en tussen de groep 

en de wereld. De producten die worden geconsumeerd nemen hier een rol in aan. Consumptie 

wordt een manier om relaties tot een groter sociaal verband te bemiddelen. 

  

Lichaam en zintuiglijke waarnemingen/ervaringen (Matthijs) 

Koffie wordt in vele variaties aangeboden. Smaak speelt een belangrijke rol in de productie en 

consumptie van koffie. Er is een bijna ontelbaar aantal factoren die invloed hebben op de smaak 

van het uiteindelijke kopje koffie. Ook smaak ontsnapt niet aan het domein van sociale 

betekenis. “Taste is class culture … embodied” (Bourdieu 1982 in Food and Culture 300). 

Bourdieu beargumenteerd hoe consumptie een performance is van de vrijheid van de 

middenklasse. De middenklasse onderscheidt zich door luxer en kwalitatief beter te eten. Ook de 

smaak voor kwalitatief goed eten ziet Bourdieu als een performance van deze onderscheiding. 

De smaak die hoort bij een bepaalde klasse wordt embodied. Embodiment is tegelijkertijd een 

proces op individueel niveau. Hiermee wordt een smaak individueel en autonoom gemaakt. Dit 

is de relatie tussen smaak en identificatie. Hoewel er in dit onderzoek niet zozeer wordt 

gesproken in termen van sociale klasse is de relatie tussen smaak en identificatie zeer relevant. 

De dimensie van identificatie in smaak is zeer aanwezig in de onderzoekssituatie. Dit verband 

kan identificatieprocessen rondom smaak dan ook een belangrijke plek geven in het onderzoek.   

         Maar niet alleen smaak kan in relatie worden gebracht met identificatieprocessen. 

Connerton gaat verder en beargumenteert dat hieruit volgt dat ook vaardigheden verband houden 

met processen van onderscheid en identificatie. Hij heeft het over vaardigheden die alleen 

kunnen worden geleerd door er veel tijd aan te besteden. Ook hier is het weer belangrijk om het 

individueel niveau te benoemen. Een individu kan alleen deze vaardigheden voor zichzelf 

verwerven door er tijd in te investeren. De vrijheid en de keuze om zoveel tijd ergens aan te 

kunnen besteden is datgene waar het onderscheid in naar voren komt: 
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To own a chateau or manor house is not primarily to display disposal over money; 

one must appropriate also the skill of bottling and tasting fine wines, the secrets of 

fishing … the knowledge of the hunt. All these competencies are ancient, they can 

be learned only slowly, they can be enjoyed only by those who take their time, 

they … require that one occupy one’s time not economically but ceremonially 

(Connerton 1989 : 87 in Food and Culture 300-301). 

  

De vaardigheid van het zetten van koffie is in dit onderzoek erg belangrijk. De smaak van de 

koffie is erg sterk afhankelijk van de vaardigheden van de barista. Niet iedereen kan even goed 

koffie zetten. En dat wordt (door degenen die vaardig zijn) ook meteen geproefd. De 

vaardigheden die een barista heeft vertellen iets over identificatieprocessen van de barista. De 

invloed van tijd op de smaak van koffie is zichtbaar geworden in het onderzoek. Ideeën over tijd 

en welke betekenis aan tijd wordt gegeven door de onderzoekspopulatie krijgen hiermee een plek 

in het onderzoek. De koffiewereld staat op veel vlakken in contrast met de zakelijke wereld. Dat 

geldt ook voor ideeën over productie en kapitaal. Het verwerven van kapitaal als doel wordt in 

de koffiewereld afgewezen. Materiële rijkdom is dan ook veilig geformuleerd een onbelangrijke 

bron van status in vergelijking tot de zakelijke wereld. Dat betekent niet dat status niet aanwezig 

is. Kapitaal is voor de anti-bourgeoise niet meer de primaire bron van status. In plaats daarvan 

krijgt tijd nieuwe betekenissen. De tijd die het kost om een goede barista te worden. De tijd die 

het kost om een goede kop koffie te zetten. De tijd die het kost om een bepaald soort koffieboon 

van de plantage naar de brander te krijgen etc. Dit maakt de consumptie van koffie een krachtige 

factor bij processen van identificatie waarin idealen en politieke opvattingen in uitgedrukt 

worden.  

Ook ziet Bourdieu een dualiteit in voedsel die hij relateert aan identificatieprocessen: 

   

Given the basic opposition between form and substance, one could re-generate 

each of the oppositions between the two antagonistic approaches to the treatment 

of food and the act of eating. In one case, food is claimed as a material reality, a 

nourishing substance which sustains the body and gives strength (hence the 

emphasis on heavy, fatty, strong foods, of which the paradigm is pork -fatty and 

salty- the antithesis of fish - light, lean and bland); in the other, the priority given 
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to form (the shape of the body, for example) and social form, formality, puts the 

pursuit of strength and substance in the background and identifies true freedom 

with the elective asceticism of a self-imposed rule. And it could be shown that two 

antagonistic world views, two worlds, two representations of human excellence 

are contained in this matrix (Bourdieu in Counihan en van Esterik 2013, 38). 

  

Voedsel is dus een belangrijke drager van identificatieprocessen. Ook in deze tijd van 

mondialisering wordt voedsel gebruikt om een relatie tot de wereld in uit te drukken. De 

productie en consumptie van koffie is hier een goed voorbeeld van. Maar Bourdieu’s idee van 

vaste sociale klassen is verouderd en deze conceptualisering van voedsel en processen van 

identificatie is niet voldoende om de opkomst van nieuwe identiteiten en vormen van 

identificatie in de gemondialiseerde wereld te verklaren en in verband te brengen met voedsel. 

Want in processen van frictie en samenwerking van verschillende actoren ontstaan zoals gezegd 

weer nieuwe en soms onverwachte culturele rangschikkingen en bewegingen. Het ontstaan van 

nieuwe belangen en identiteiten als gevolg van deze frictie vraagt om kaders waarin 

mondialisering en processen van identificering met elkaar in verband kunnen worden gebracht.    

Nog een dualiteit van mondialisering is de verkleining van de wereld door het wegvallen 

van eerder bestaande grenzen en tegelijkertijd de uitbreiding van het bewustzijn van verschillen 

in de wereld. Mondialisering heeft een homogeniserende werking die zich manifesteert in o.a. de 

arbeidsmarkt en consumptie. Tegelijkertijd heeft mondialisering een heterogeniserende werking 

door de nieuwe vormen van diversiteit die ontspringen uit mondiale interacties. Mondialisering 

verbindt mensen over de hele wereld door technologie en nieuwe communicatiemiddelen. 

Hieruit ontstaat er een nieuwe of herleefde behoefte aan lokale uniciteit. Deze twee effecten zijn 

beide gevolg van mondialisering en manifesteren zich vaak als tegenstellingen. Het gevolg 

hiervan is dat er frictie kan ontstaan tussen de homogeniserende en heterogeniserende werking 

van mondialisering. Arbeidsmarkt en consumptie zijn twee van de terreinen waar deze frictie 

zich manifesteert. 

Tot slot is een belangrijk effect van mondialisering het mogelijk maken van mondiale 

identificeringen. Mondialisering maakt het mogelijk om verenigd te zijn en te worden in 

(mondiaal) politiek gedachtegoed. In contact met lokale vormen van identificatie, ontstaan er 

innovatieprocessen op het gebied van sociale identificatie. Dit contact is niet zonder weerstand 
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en kan gedefinieerd worden door frictie. Het ontstaan van nieuwe vormen van identificering 

komt hieruit voort. Door fricties te onderzoeken wordt de productieve en creatieve kracht en 

potentie van deze dualiteiten duidelijk en kunnen vragen over deze ontstaansprocessen en 

herlevingen van (nieuwe) patronen, levensstijlen, (ethisch) besef, belangen, opposities etc. 

operationeel worden gemaakt. Dit is belangrijk omdat in dit onderzoek wordt gekeken naar hoe 

kosmopolitische idealen worden uitgedrukt in koffie en waarom koffie zich hier uitstekend voor 

lijkt te lenen.      

  

Identiteit en Consumptie (Aliza) 

Omdat consumptie verweven is met systemen van productie, ontsnapt consumptie niet aan 

systemen van betekenis en communicatie. Producten worden sociaal geproduceerd en zijn 

overladen met boodschappen over identiteit, normen en waarden. Er zijn elke dag discussies over 

welke producten wel en niet geconsumeerd zouden moeten worden. Ook de media en marketing 

om een product heen wordt steeds belangrijker. De verspreiding van 

sociale/politieke/economische betekenis en waarde van een product of dienst lijkt in veel 

gevallen meer nadruk te krijgen dan de praktische waarde van het product of de dienst zelf. De 

ervaring van een product speelt een grote betekenis in media en marketing.  

Mondialisering heeft zowel een uitbreiding in diversiteit aan goederen als de 

standaardisering van producten als gevolg die aanwezig zijn in lokale voedselsystemen. De 

betekenis van consumptie is op die manier veranderd. Het belang van betekenis van consumptie 

is al door Bourdieu aangemerkt (1979). Zoals is beschreven bracht hij verschillende smaken en 

voorkeuren met bijbehorende producten in verband met het construeren van sociale en culturele 

grenzen tussen verschillende economische klassen. Belangrijk hierin is het verband tussen 

zelfidentificatie en consumptie. Maar omdat de conceptualisering van het nieuwe klassensysteem 

geen rekening houdt met nieuwe vormen van sociale identiteiten die ontstaan in de frictie van 

mondiale processen met lokale processen is het nodig om Bourdieu’s conceptualisering op dit 

vlak te herzien. Identiteiten worden niet meer uitsluitend geleverd door de sociaaleconomische 

klasse waarin een individu thuishoort. Door mondialisering is deze voorziening en distributie van 

sociale identiteiten complexer en flexibeler geworden. Dit betekent dat door mondialisering 

identificatieprocessen veel meer fluïde zijn geworden en tegelijkertijd dat mondialisering nieuwe 

consumptiemogelijkheden biedt om identiteiten in uit te drukken. Dit gaat echter, zoals vaak, niet 
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zonder weerstand. De spanning tussen het unieke en het algemene bestond vooral in de 

verhouding tussen individu en sociale klasse. Met mondialisering is deze verhouding veranderd. 

Hij is meer fluïde geworden en daarom moeilijker te lokaliseren maar bestaat nog steeds tussen 

individu en sociale omgeving. Een manier om deze verhouding te lokaliseren is door te kijken 

naar consumptie. Daarbij wordt afgevraagd hoe deze verhouding wordt uitgedrukt in 

consumptie, waar fricties bestaan en hoe deze worden beslecht. Deze fricties kunnen veel zeggen 

over de verhoudingen tussen de kosmopolitische mens en zijn/haar sociale (kosmopolitische) 

omgeving. 

Door te kijken naar koffieconsumptie worden relaties zichtbaar tussen o.a. individu en 

arbeid, individu en product, individuen onderling en individu en de sociale wereld. Maar ook zijn 

er spanningsvelden van authenticiteit zichtbaar in consumptie. Deze frictie is omschreven door 

Friedman: 

The act of identification, the engagement of a person in a higher project, is in one 

sense an act of pure existential authenticity, but to the degree that it implies a 

consumption of self-defining symbols that are not self-produces but obtained in the 

marketplace, the authenticity is undermined by objectification and potential 

decontextualization. Thus while engagement authenticates, its consumption de-

authenticates (1990, 314). 

  

Meerdere auteurs hebben processen van identificatie en authenticiteit in verband gebracht met 

consumptie (Srinivas in Counihan en Van Esterik 2013)(Wilk in Counihan en Van Esterik). In 

dit onderzoek worden verbanden zichtbaar tussen consumptie van voedsel en stedelijke 

identificaties. De wisselwerking tussen mondialiteit en lokaliteit zal zichtbaar worden omdat 

koffie mondiaal wordt gedistribueerd en lokaal wordt geconsumeerd. De complexiteit van het 

productieproces van koffie maakt het een geschikt platform voor uitdrukkingen van sociale 

identiteiten. Ook wordt zichtbaar dat koffie authentiek wordt gemaakt door het construeren van 

de context waarin het wordt geproduceerd en geconsumeerd.  

  

Third Space en Fourth place (Matthijs) 

De consumptie van koffie behoort tot het huishoudelijk voedselsysteem. Tegenwoordig wordt de 

koffiecultuur in het publieke domein geconstrueerd. Koffiehuizen zijn fysieke plekken waar dit 
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gebeurt. Om het construeren van koffiecultuur sociologisch en antropologisch te kunnen duiden 

zijn de begrippen third space en fourth place onontbeerlijk geweest.  

Een third space is een plek tussen werk en thuis, voor ontspanning en ontsnapping 

(Oldenburg 1997). Het is een ontmoetingsplek waar mensen ongedwongen samen kunnen 

komen. Dat betekent niet dat er niets gebeurt in een third space. Integendeel, een third space 

speelt een actieve rol in het vormen van gemeenschap tussen bijvoorbeeld buurtbewoners. Deel 

zijn van een gemeenschap is goed voor het sociaal en psychologisch welzijn van burgers. Third 

space als concept is enthousiast overgenomen door Howard Schultz, de eigenaar van Starbucks. 

Hij heeft het idee van een third space verbonden met koffie tradities. Starbucks filialen voorzien 

niet alleen in koffie, ze hebben de betekenis van een third space. Een plek waar mensen 

samenkomen om de routine te breken en onder het genot van een kop koffie te ontspannen. 

(Simon 2009, 243). Een third space voorziet dus in een belangrijke behoefte die burgers hebben. 

Logischerwijs wordt daarmee de behoefte van de stad aan deze plekken zichtbaar. Met het 

introduceren van dit concept zag Oldenburg deze behoefte van de stad. Hij maakte deze behoefte 

duidelijk aan planologen en stadsontwikkelaars. Castells gaat verder in zijn analyse van de 

behoefte van de stad aan soortgelijke plekken nu digitalisering een feit is. Internet heeft 

infrastructurele mogelijkheden van stedelingen drastisch veranderd. Internet is in veel gevallen 

de hoofdrol gaan spelen in het voorzien van bijvoorbeeld werk gerelateerde infrastructuur. Veel 

activiteiten en interacties begeven zich op het internet. Oldenburg ziet deze ontwikkeling als een 

bedreiging voor het welzijn van de gemeenschap. Castells ziet dit niet zozeer als een bedreiging. 

Hij stelt dat er nog altijd nog activiteiten en interacties zijn die de burger op lokaal niveau tot 

uiting willen brengen. De burger heeft daarom een plek nodig waar verschillende van deze 

processen en activiteiten samen kunnen komen. Er is, met andere woorden, een plek nodig waar 

de internetwereld en lokale wereld bij elkaar kunnen komen. Castells abstraheert de third space 

en komt met de fourth place als concept. De fourth place is een plek of ruimte waar 

verschillende (potentieel conflicterende) processen samen kunnen komen. Castell noemt drie 

‘axes of analysis’. Deze zijn Function, Meaning en  Forms. Met Function doelt hij op de 

dualiteit mondialisering vs. lokalisering. Met Meaning duidt hij de dualiteit individu vs. 

community. Met Forms duidt hij op de wisselwerking tussen space of places en space of flows 

(Castells 2005, 233). De eerste twee ‘axes’, function en meaning zijn processen die antropologen 

en sociologen niet onbekend zijn. Met name de laatste, forms, is relevant voor het duiden van de 
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toegevoegde waarde van de fourth place als concept. Met forms duidt Castells op de interactie 

tussen space of places en space of flows. Met space of places wordt de organisatie van 

activiteiten en ervaringen binnen de grenzen van geografische lokaliteit bedoeld. De space of 

flows brengt geografisch aparte locaties samen in een interactief elektronisch netwerk. Zo 

kunnen mensen en activiteiten op gescheiden locaties verbonden worden (Castells 2005, 233). In 

de hedendaagse stad is interactie tussen deze twee spaces elke dag (noodzakelijk) aanwezig. Het 

zijn deze plekken waar de fourth place zichtbaar wordt. In koffietentjes worden fourth places 

zichtbaar en komen space of places en space of flows samen. 

  

Frictie (Matthijs en Aliza) 

Een belangrijk debat rond het thema mondialisering gaat over enerzijds massacultuur en de 

gecentraliseerde organisatie ervan en anderzijds de grassroots cultuur die lokaal georganiseerd 

wordt. Ritzer (2004) neemt een uitgesproken standpunt in dit debat in. Hij ziet aan de ene kant 

glocalization als een betekenisvolle en authentieke bezigheid. Met grobalization doelt hij op de 

‘lege’ gestandaardiseerde massaproductie die wordt verspreid en geplant over de wereld. Andere 

auteurs nuanceren deze ‘lege betekenis’ en wijzen erop dat ook aan gestandaardiseerde 

producten een lokale betekenis kan worden gegeven. Een parallel kan hier getrokken worden met 

het structure-agency debat. Enerzijds zijn er grotere mondiale structuren, anderzijds komt 

agency lokaal tot uiting. De hedendaagse Network Society is volgens Castells georganiseerd rond 

deze dualiteit. In de stedelijke context wordt deze dualiteit door Castells geconceptualiseerd als 

Funcion (Castells 2005, 233). 

In plaats van het tegenover elkaar zetten van deze begrippen en het benadrukken van het 

antagonisme in de dualiteit, is het nuttig om te kijken naar frictie tussen de twee. De frictie 

tussen mondiale en lokale bewegingen is rijk aan sociaal-culturele informatie. In deze frictie 

komen kennis en belangen van verschillende partijen tot uiting. Impliciete informatie die zonder 

frictie misschien moeilijk te ontdekken zou zijn geweest, komt tot uiting op het moment van 

frictie. Bovendien is frictie ook een bron van nieuwe sociaal-culturele bewegingen. Tsing 

gebruikt frictie als benadering om de ontmoeting tussen mondiale en lokale processen beter te 

begrijpen. “Rubbing two sticks together produces heat and light; one stick alone is just a stick. 

As a metaphorical image, friction reminds us that heterogeneous and unequal encounters can 

lead to new arrangements of culture and power”(Tsing 2005, 5). In haar onderzoek naar 
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regenwouden in Indonesië zoekt Tsing deze frictie op en kijkt zij naar verschillende aspecten die 

uit frictie kunnen ontstaan. Deze benadering is zeer relevant omdat hierin wordt gekeken naar 

conflicten tussen mondiale en lokale bewegingen zelf en welke bewegingen hieruit ontstaan. 

Tsing noemt de gebieden van frictie ‘zone of awkward engagement’. Deze benadering geeft niet 

alleen ruimte aan effecten van mondiale bewegingen op lokale praktijken maar ook aan het idee 

dat mondiale bewegingen zelf een verzamelingen zijn van mondiale en lokale interacties. Dit is 

belangrijk om rekening mee te houden. Mondiale bewegingen zijn niet zomaar overkoepelende 

en zelf-evidente bewegingen die zonder weerstand lokaal worden overgenomen. Ook mondiale 

processen zijn een verzameling van interacties tussen lokaal en mondiaal en zijn sterk cultureel 

geïnformeerd. In dit onderzoek wordt gekeken naar frictie tussen de commerciële belangen 

rondom koffie en identiteitsgerelateerde belangen van actoren in de koffiebranche. In dit 

onderzoek wordt gekeken naar hoe fricties tot uiting komt en wat er wordt geproduceerd door 

deze fricties. Het is van belang om te kijken naar hoe er wordt omgegaan met deze frictie door 

verschillende partijen. Op deze manier kunnen impliciete kennis en intenties geëxpliciteerd 

worden en wordt duidelijk hoe koffiecultuur in Nederland wordt geïnformeerd. Juist door frictie 

tussen duale processen worden veel impliciete patronen, kennis, belangen etc. geëxpliciteerd. In 

frictie met een tegenovergesteld proces worden onderliggende belangen, aannames en 

uitgangspunten duidelijk. De ‘ware aard’ van een beweging komt bovendrijven in frictie met een 

contrasterende beweging. Daarom geeft deze benadering, die zich richt op die fricties, veel 

verklaringen, beschrijvingen, context en kaders aan de vele dualiteiten die tot uiting komen in dit 

onderzoek. Deze benadering stopt niet bij het tegenover elkaar zetten van duale processen. In 

zekere zin begint het daar pas. Uit de frictie die ontstaat bij tegenstellingen ontspringen nieuwe 

patronen, levensstijlen, ethische opvattingen, besef etc. De constante wisselwerkingen tussen 

mondiale en lokale processen, individu en collectief, vorm en substantie van voedsel etc. kunnen 

op deze manier beter in beeld worden gebracht en beter worden begrepen.   
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Hoofdstuk 4: Het koffiehuis als plek en fourth place (Aliza) 

 

Het bezoek van een koffiehuis is een hele beleving. Die beleving begint al buiten voor de deur, 

gaat door als je binnenkomt, wanneer je gaat bestellen of bediend wordt, en een plekje kiest. In 

dit hoofdstuk beschrijven we wat er zoal gebeurt in een koffiehuis; hoe de omgeving, 

consumptie, sfeer etc. wordt ervaren en waarom mensen wel of niet ergens heen gaan. Dit 

hoofdstuk dient om het bezoek van een koffiehuis en de ervaring van de koffiecultuur uit te 

beelden. De beschrijving en verbeelding hiervan zal bijdragen aan het begrijpen van de 

Nederlandse koffiecultuur en daarmee een eerste stap vormen naar het beantwoorden van onze 

deelvragen. Dit hoofdstuk de aspecten die een koffiehuis maken tot wat het is en de manier 

waarop deze plek geconstrueerd wordt als fourth place. Het uitbeelden van de koffiecultuur doen 

we allereerst door de vormgeving en inrichting te behandelen. Vervolgens bespreken we de 

menukaarten, de verschillen ervan en de veranderingen van de laatste jaren. We hebben het over 

de verschillende manieren waarop koffie gezet kan worden, de favoriete soorten koffies die 

geconsumeerd worden en de kunst van ‘latte art’. We bespreken de populariteit van koffie aan de 

hand van het Amsterdam Coffee Festival, de verdeling van de bezoekers in koffietentjes en de 

interacties die er plaatsvinden. De beschrijving van deze kenmerken van koffiehuizen is 

gebaseerd op informatie verkregen uit verschillende delen van het veld. De belangrijkste 

methodes die hier bij zijn toegepast zijn: observatie, ‘hanging out’ en interviews. De 

participanten die we ontmoet hebben in het veld zijn erg belangrijk geweest, hun meningen en 

inzichten hebben een grote bijdrage geleverd. Daarnaast is er ook beeldmateriaal verzameld en 

zijn er ‘living maps’ gemaakt waarmee de activiteiten en bezettingen in koffiehuizen nauwkeurig 

zijn bijgehouden.     

Hetgeen wat vanaf de straat het eerst zichtbaar is aan een koffietent, is de buitenkant. Niet alle 

koffiehuizen vallen vanaf de buitenkant even goed op. Sommigen zien er kleiner uit dan ze zijn, 

andere zijn niet goed aangegeven met bijvoorbeeld een bord of vlag. Om deze redenen zullen 

bepaalde koffiehuizen van buitenaf niet snel mensen aantrekken. Vaak zijn mensen bij 

koffiehuizen al bekend, en komen ze terug bij vaste zaakjes omdat ze weten dat die fijn of goed 

zijn. Tegelijkertijd wordt er juist ook door mensen aangegeven dat ze graag op zoek gaan naar 

nieuwe tentjes, om zo de stad te leren kennen. Dit is besproken in een interview met een 

informant uit Amsterdam: 

25 



 

             

 O: Dus je bent ook wel iemand die echt terug gaat naar vaste tentjes? 

 

P1: ja, ja daarom dat ik mezelf nu dus dwing om even wat meer te ontdekken. Want ik 

ben echt een gewoontedier, en daarom vind ik het zo leuk als mensen me uitnodigen om 

naar iets nieuws te gaan en dingen te ontdekken. Want anders dan blijf ik heel lang terug 

gaan naar dezelfde. Wat ook heel leuk is! 

 

Interieur en sfeer 

De inrichting is bij veel tentjes enigszins vergelijkbaar, en tegelijkertijd willen tentjes anders en 

bijzonder zijn. Er zijn elementen die bij meerdere tentjes terug te vinden zijn, maar iedereen past 

deze elementen op eigen manier toe. Aan het interieur is dan vaak ook al (gedeeltelijk) af te 

leiden wat voor soort koffietent het is en welk publiek het trekt. De inrichting van een koffiehuis 

is belangrijk voor de sfeer en bepaalt mee aan de interacties die zullen plaatsvinden. Sommige 

tentjes zijn daardoor meer geschikt om te zitten werken, en andere tentjes juist om gezellig te 

kletsen. Dit wordt bijvoorbeeld beïnvloed door de muziek die gedraaid wordt, de hoeveelheid 

(natuurlijk) licht in een zaak en het soort meubels dat er staat. Wanneer tafels minder geschikt 

zijn om met laptop aan te werken, zal men sneller een andere werkplek zoeken. Dit geldt ook 

voor de stoelen, loungestoelen en fauteuils nodigen niet uit om te komen werken of studeren 

maar juist om te komen ontspannen en kletsen. In de stad en onder consumenten is er behoefte 

aan een variëteit van ontmoetingsplekken, zaakjes om te werken of juist te pauzeren die voor 

ieder wat wils biedt. Koffietentjes bieden hier een uitkomst in en de invulling wordt door de 

klant zelf gedaan. De consument bepaalt welke plek het meest geschikt is voor welk doeleinde. 

Een koffiezaak creëert (soms onbewust) een omgeving die door de klant prettig ervaren wordt als 

pauzeplek of juist als werkplek, wat invloed heeft op de klandizie en omzet. Uit het bijhouden 

van ‘living maps’ blijkt dat mensen die een koffietent bezoeken om te kletsen meer consumeren 

dan klanten die zitten te werken.    

 

De menukaart 

Een belangrijk attribuut van een koffietent is de menukaart, deze kenmerkt ook de kwaliteit en 

populariteit van de tent. In de ene koffietent is de kaart erg uitgebreid en soms zelfs lastig te 

26 



 

lezen, terwijl de kaart in een andere tent juist heel eenvoudig, kort en duidelijk is. Bijvoorbeeld 

een koffietent als Ohoj Coffee Roasting in Utrecht heeft een vrij beknopte en korte kaart die 

aangeeft dat er hete koffie, koude koffie en filterkoffie te verkrijgen is. Een zaak als de Coffee 

Company heeft een grote kaart waarop vele mogelijkheden staan, in allerlei kleurtjes 

weergegeven. Door sommige klanten wordt dit gewaardeerd, terwijl anderen de grote 

hoeveelheid keus overweldigend vinden. Een informant zei daarover het volgende: “Ik wil 

gewoon koffie, lekkere koffie ik ga er vanuit dat de mensen die er werken snappen wat lekkere 

koffie is. Dus ik wil gewoon, ja. Ik heb dan wel vertrouwen in mensen – ik moet niet te veel 

keuze hebben. Al zou het een tentje zijn die zegt ik heb gewoon koffie, laat maar aan mij over 

komt goed – dan zou ik dat heel fijn vinden.” Hij vindt dat het belang niet ligt bij de hoeveelheid 

keus die een koffietent aanbiedt, maar de kwaliteit van de koffie. Dat is wat een zaak wel of niet 

goed maakt. Veel mensen drinken de koffie liever zoals ze hem lekker vinden, zonder allerlei 

(nieuwe) toevoegingen of veranderingen. Een zaak als 30ML heeft een eigen bonenbranderij en 

verkoopt ook haar eigen bonen om mee te nemen voor thuis. Je kunt dan eerst een kopje koffie 

bestellen om de bonen te proeven en vervolgens een zak mee te nemen. De zakken staan op 

schappen in de winkel tentoongesteld. Dit is iets wat meerdere koffiezaken doen en door 

consumenten gewaardeerd wordt. In een interview dat plaatsvond in 30ML vertelde een 

informant enthousiast over het uitproberen van bonen en ook specifiek bij deze zaak. 

 

P2: Ja ik denk dat ik ze allemaal wel heb geprobeerd, ja. Ik heb nu de Brasil meegenomen 

naar huis, en dat is wel een fijne koffie. Die is wat meer gebalanceerd, dat hele acide enzo 

ben ik niet zo heel erg van. Ook omdat het best wel lastig is om dat met een machine 

thuis eruit te halen. Dat heeft heel veel afstellen nodig en voordat je het hebt afgesteld heb 

je al weer 100 gram bonen erin zitten en dat is hartstikke zonde dat is hartstikke duur 

natuurlijk. Maar ik heb wel aardig wat geprobeerd hier ja. 

 

Informanten verwezen vaak naar de Starbucks en haar menukaart. De meest creatieve en 

bijzondere drankjes kun je daar krijgen, maar of de kwaliteit van de koffie ook bijzonder goed 

is? Veel informanten gaven aan geen fan te zijn van Starbucks. Ze kiezen dan liever voor een 

koffietentje die iets verderop zit. Ze geven als reden dat ze de koffie beter vinden, de service 

prettiger vinden. Bij Starbucks gaat het om snelheid, het is een soort fastfoodketen. De drankjes 
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moeten zo snel mogelijk bereid worden. Er zijn koffieliefhebbers die dit prettig vinden en graag 

snel hun drankje afhalen, eveneens willen andere consumenten juist graag de tijd nemen voor 

hun koffie. Het proces van het zetten van de koffie draagt voor hen bij aan de belevenis. 

Bovendien zijn er steeds meer mogelijkheden te vinden op de kaart bij de meeste koffiehuizen. 

Als je een voorkeur hebt voor een bepaalde bereidingswijze, (soja-)melk of hoeveelheid schuim 

dan kan daar rekening mee worden gehouden. Ook zijn vele koffies tegenwoordig in de ‘iced’ 

variant te bestellen. Dan krijg je jouw favoriete koffie, maar dan koud. Nieuwe varianten van 

koffie die zijn overgenomen vanuit het buitenland, worden aan de lopende band door klanten in 

koffiehuizen besteld. Vervolgens worden ze door barista’s geperfectioneerd en soms wordt er 

een lokale of eigenzinnige twist aan gegeven. Met de mooiste ‘latte art’ worden de drankjes 

versierd. Om genoeg kennis te hebben over al deze mogelijkheden zullen consumenten ook tijd 

en aandacht moeten geven. 

 

Latte art, ‘cupping’ en ‘cold drip coffee’ 

Latte art is de kunst van het maken van figuren op koffie. Met behulp van opgeklopte melk en 

schuim, wordt de melk zo in een kopje koffie gegoten dat het een figuur creëert. De meest 

geliefde en gebruikte vormen zijn het hartje, de rosetta en de tulp. De kwaliteit van de vormpjes 

verschilt per koffiehuis en soms ook per barista. Met een kleine collage van de verschillende 

kopjes koffie verkrijgbaar in koffiehuizen, is 

te zien dat er verschillende vormen gebruikt 

worden die op verschillende wijze worden 

uitgevoerd. Alle foto’s zijn privéafbeeldingen 

van koffie uit het onderzoeksveld. De 

presentatie, die anders is per koffiehuis, 

draagt bij aan de belevenis van de koffie en 

de ervaring van het koffiehuis zelf. Op de 

foto rechts bovenin is bijvoorbeeld te zien dat 

er minder aandacht besteed is aan de latte art 

dan op de foto rechts onderin.  
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Op het Amsterdam Coffee Festival hebben we kunnen zien hoe populair de latte art is en 

hoe serieus er mee om wordt gegaan. Er zijn workshops in te volgen, er worden wedstrijden voor 

georganiseerd en prijzen voor uitgereikt. Dat is niet het enige wat populair bleek op het Coffee 

Festival. Ook ‘cupping’ - het ruiken, slurpen en proeven van koffie - wordt erg serieus genomen. 

Op het festival werden toernooien gehouden voor het herkennen van verschillende soorten 

koffie. In meerdere rondes moesten deelnemers van drie kopjes koffie, twee dezelfde en een 

andere, de afwijkende koffie isoleren. Liefhebbers van koffie tonen hun passie voor koffie en de 

verschillende vormen waarin het gedronken kan worden. Een van de vormen waarin koffie 

geconsumeerd wordt is koud. Zo hebben we op dit festival kennis gemaakt met ‘cold drip 

coffee’. Dit is koffie die langzaam wordt gezet over ijsklontjes, in plaats van snel met heet water. 

De langzame manier van zetten zorgt voor het behoud van bepaalde smaken waardoor het 

drinken van de cold drip coffee een unieke ervaring bezorgt. De smaak van de koffie is scherper 

en krachtiger, de hoeveelheid cafeïne wordt ook beter bewaard waardoor je van deze koffie 

minder hoeft te drinken. Het wordt zelfs aangeraden er niet te veel van te drinken. De jonge 

mannen achter het kraampje van de cold drip koffie gaven korte lezingen/proeverijen waarbij 

bezoekers de drie smaken konden proberen en tegelijkertijd konden leren over deze manier van 

koffie zetten. Zowel bij dit kraampje als bij alle andere kraampjes was iedereen erg vriendelijk 

en enthousiast om te vertellen over hun product. Er werd met passie over koffie en de 

koffiecultuur gesproken, zowel door producenten en ondernemers als door de consumenten. 

Bovendien waren er zowel jonge mensen als oudere mensen, en evenveel mannen als vrouwen 

aanwezig. Het Coffee Festival en de vele bezoekers tonen aan dat er veel enthousiasme is voor 

koffie onder de Nederlandse consumenten. Mensen van alle leeftijden komen samen om hun 

hobby of passie te delen. 

De verhouding in klandizie blijkt in koffietentjes anders te liggen. Er zijn tenten waar 

evenveel mannen als vrouwen komen, hoewel sommige tentjes beduidend meer populair zijn bij 

vrouwen dan bij mannen. Een meerderheid aan mannen komt echter niet vaak voor. Wel is het 

duidelijk dat de bezoekers veelal jonge mensen zijn. In een tentje als Lewis Book Café zijn ook 

oudere mensen te vinden, maar de meest populaire tentjes worden bezocht door mensen tussen 

de achttien en vijfentwintig jaar. Er zijn zeker ook mensen aanwezig boven de vijventwintig jaar, 

maar in een minderheid. Dit is dus niet omdat deze mensen koffie niet interessant vinden, want 

ze komen wel naar het Coffee Festival. Mensen uit een hogere leeftijdscategorie nuttigen en 
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waarderen koffie meer vanuit huiselijk sfeer. Het bezoeken van koffietentjes is veelal iets voor 

jongeren onder de vijfentwintig. 

 

Interacties 

De bezoekers van koffietentjes en zowel de hoeveelheid en diversiteit van de klanten hebben  

(gedeeltelijk) invloed op de interacties die plaatsvinden binnen een koffietent. In veel tentjes zijn 

de meeste bezoekers studenten of jonge ondernemers veel met elkaar gemeen hebben. Zo zal er 

gemakkelijk een kort en oppervlakkig gesprek ontstaan, maar weet men ook van elkaar dat de 

ander met een doel aanwezig is. Zoals in interviews werd beaamd: “Iedereen zit hier voor 

zichzelf, is of aan het werken of met een ander bepaald doel”. In een koffiehuis als de Coffee 

Company is men minder snel geneigd met elkaar te praten, omdat veel mensen aan het werk zijn 

en er vaak een geconcentreerde stilte hangt. Daarentegen zijn er ook tentjes waar andere en 

hardere muziek wordt gedraaid waardoor er meer gezellig wordt gekletst, zoals bijvoorbeeld The 

Village Coffee & Music. De sfeer in een dergelijk tentje is veel meer ontspannen. Je merkt dit 

aan de manier waarop mensen zitten en zich gedragen. Zeker wanneer een consument een vaste 

klant is van een bepaald tentje. Een informant gaf bijvoorbeeld aan: “vroeger zag ik dit echt meer 

als een huiskamer dan... het was echt gewoon, ik heb echt tijden gehad dat ik hier wel 3 of 4 keer 

kwam ontbijten in de week. Toen zat het nog op de Mariastraat en dan kom je heel vaak de 

mensen tegen die ook zo’n soort schema hebben. En dan ga je wel connecten met die mensen.” 

Een andere factor die invloed heeft op de interacties, is de mogelijkheid tot afhalen. De 

optie om je koffie in een beker te laten schenken zodat je deze kunt meenemen is erg populair. 

Niet iedereen heeft altijd de tijd om rustig te gaan zitten, maar wel zin in een kopje koffie. Dan 

kun je, vaak voor een aangepaste prijs, jouw favoriete koffie ook afhalen. Op deze manier blijven 

klanten aan de bar staan terwijl hun drankje wordt gemaakt, zo kan er sneller gesprek ontstaan 

tussen klant en barista. Het nadeel is wel dat deze mensen vaak weinig tijd hebben. Wanneer 

iemand rustig de tijd neemt om te gaan zitten, kan ook juist gesprek ontstaan met het personeel. 

Bijvoorbeeld op de momenten dat het rustig is. 

De ligging van een koffietentje draagt bij aan de hoeveelheid bezoekers en het soort 

bezoekers. Wanneer de plek minder centraal gelegen is waardoor een koffietent echt opgezocht 

moet worden, zullen mensen er sneller doelbewust voor langere tijd heen gaan en niet zomaar 

even naar binnen lopen. Terwijl een koffietent in het centrum, aan een drukke straat of tussen 
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populaire winkels, vaker voor korte tijd bezocht wordt. Dit blijkt uit de data die verkregen is 

door het maken van ‘living maps’. Voor veel mensen die je tegenkomt in koffiehuizen, hoort het 

bezoek van koffiehuizen tot hun wekelijkse tot dagelijkse routine. Sommige mensen bezoeken 

elke week hun vaste koffietent, bijvoorbeeld omdat ze daar op een vaste dag aan het werk gaan. 

Andere mensen vinden het leuk om regelmatig een nieuw koffietentje te bezoeken en overal hun 

favoriete drankje te proeven. Zo sprak ik iemand die een grote liefde heeft voor de chai tea latte. 

Deze dame werkt voor zichzelf en gaat graag naar een koffietentje om onder het genot van haar 

favoriete drankje te werken. Zij is een goed voorbeeld van de bezoeker van een koffiehuis die de 

plek niet zo zeer gebruikt als third place zoals het bedoeld is, maar als fourth place. De praktijk 

wijst dus uit dat een plek potentieel moet hebben om een fourth place te vormen, maar dat de 

consument zelf bijdraagt aan het creëren van deze plek.  

De behoefte aan een fourth place in de stad is bij consumenten duidelijk te merken. 

Klanten geven aan soms uren door te brengen in een koffiehuis om te werken. Er zijn bepaalde 

tentjes waar dit vooral gebeurt, die vervolgens niet meer als ‘gezellig’ worden ervaren. Dit vormt 

een belangrijke reden voor het bezoek van verschillende koffietentjes met verschillende 

doeleinden. Bepaalde koffietentjes lenen zichzelf meer geschikt als plek om te ontspannen, en 

andere tentjes juist om te werken. De aanwezigheid van het grote aantal koffietentjes in de stad 

wordt daarom als positief ervaren, omdat ze bijdragen aan de sfeer in de stad en het aanbod biedt 

voor ieder wat wils. Op deze manier kunnen koffiehuizen aan verschillende behoeften voldoen. 

In eerste instantie was het de bedoeling dat koffiehuizen een third space zouden vormen, een 

plek waar mensen kunnen samenkomen om te ontspannen en te kletsen. Bij veel tentjes is dit 

gelukt en wordt dit concept nog steeds toegepast. De gecreëerde ruimte werd echter steeds vaker 

gebruikt als werkplek, waardoor de koffietent bekend staat als een soort internetcafé. Dit 

vervormde beeld heerst vooral bij een bepaald aantal koffiezaakjes in de stad, waardoor die 

beduidend meer gebruikt worden als werkplek. Zoals eerder genoemd blijkt uit ‘living maps’ dat 

het werken (met laptop) een negatieve invloed heeft op het aantal consumpties. In sommige 

koffietentjes is daarom te merken dat er weer teruggegrepen wordt naar de originele bedoeling 

van de tentjes. Bovendien heeft de stad ondertussen zo veel plekken waar men (met een laptop) 

kan werken, dat er weer behoefte is aan gezelligheid.  

Bezoekers van koffiehuizen geven aan de behoefte te hebben om onder de mensen te zijn. 

Aanwezig zijn in een koffiehuis betreft vaak meer dan op het eerste oog lijkt. Kenmerkend aan 
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een fourth place zijn de activiteiten en interacties die niet altijd expliciet zichtbaar zijn, maar wel 

belangrijk zijn voor het dagelijks leven van veel mensen. De fourth place lijkt een poging te zijn 

tot de oplossing voor een spanningsveld dat in de antropologie veel besproken wordt; de 

spanning tussen lokaliteit en mondialiteit.  
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Hoofdstuk 5: Koffie smaakt naar passie (Matthijs) 

 

De behoefte aan een werkplek in de stad die ook gezelligheid biedt verklaart een deel van de 

populariteit van koffiehuizen. Toch is het niet voldoende om koffiehuizen als fenomeen te 

begrijpen. Wel is de behoefte aan koffiehuizen een goede invalshoek om een beter begrip te 

krijgen van processen als identity politics, levensstijlen en identificaties die zichtbaar zijn in 

koffiehuizen. In dit hoofdstuk wordt meer duidelijk over hoe deze processen verband houden met 

ideeën over en betekenissen van productie. Het was Bourdieu die betekenissen van productie en 

identificatieprocessen met elkaar in verband bracht. In dit hoofdstuk wordt gekeken naar 

identificatieprocessen, productpresentatie en manier van ondernemen die in het onderzoeksveld 

te zien zijn. Aan de hand hiervan kan in het volgend hoofdstuk worden beschreven hoe 

identificatieprocessen, nieuwe manieren van productpresentatie en nieuwe manieren van 

ondernemen duiden op een herconceptualisering van het productieproces. Hierdoor kan beter 

worden begrepen hoe en waarom in het onderzoeksveld het productieproces nieuwe betekenissen 

krijgt en hoe daar uiting aan wordt gegeven door verschillende actoren in de koffiebranche.  

   Drie belangrijke aspecten in het onderzoeksveld schijnen licht op een 

herconceptualisering van het productieproces. Deze aspecten komen in dit hoofdstuk aan bod. In 

het volgend hoofdstuk kan dan vervolgens uiteen worden gezet hoe deze aspecten een 

herconceptualisering van het productieproces laten zien. Allereerst wordt er gekeken naar de 

motivatie van mensen om te werken in een koffietent. Dit gaat dan om zowel consumenten in 

koffiehuizen als werknemers en ondernemers in de koffiebranche. Wat opvalt hieraan is de 

motivatie van mensen om flexibel te kunnen werken. Er is er bij de onderzoekspopulatie een 

aversie zichtbaar tegen een ‘kantoorleven’. Dit kantoorleven staat voor werken in vaste patronen 

met vaste tijden en vaste werkplekken. Dit wordt geduid met een 09:00 tot 17:00 bestaan. Zoals 

Roos Pijpers beschrijft moeten steeds meer mensen kiezen voor een werkplek buiten het kantoor. 

Grote bedrijven sluiten kantoorgebouwen. Maar aan de andere kant is zichtbaar dat individuen 

worden gedreven door de motivatie om flexibeler te werken. Enerzijds veranderen dus de 

omstandigheden waarin werk wordt uitgevoerd, anderzijds lijkt er geen intrinsieke motivatie te 

zijn bij individuen om werk uit te voeren van 09:00 tot 17:00 in de omgeving van een kantoor. In 

de motivatie van mensen om flexibel te werken wordt een duidelijk contrast geschetst met een 

typische kantoorbaan, wat de conventionele manier van produceren symboliseert.   
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Het tweede aspect gaat over ideeën over wat koffie als product en handelswaar betekent. 

Ideeën over kwaliteit laten belangrijke betekenissen zien. De kwaliteit van een product omvat 

niet alleen het kopje koffie zelf maar bijvoorbeeld ook het welzijn van lokale boeren en de 

betrokkenheid van de barista die uiteindelijk het kopje koffie zet. Het contrast wordt geschetst 

met het idee dat kwaliteit enkel het eindproduct omvat. Het idee dat kwaliteit puur om de 

functionele waarde van het product zelf gaat hoort bij conventionele betekenissen van productie 

en voldoet niet meer. Nieuwe ideeën over wat koffie precies betekent als product maakt verhalen 

van oorsprong en identiteit van betrokken personen onderdeel van het product zelf. Deze 

verhalen en identiteiten krijgen daarmee ook marketingwaarde.  

Het derde aspect is de manier van ondernemen. Ondernemers in de koffiebranche hebben 

graag informeel contact met klanten. Het contrast wordt gemaakt met de formele benadering die 

veel andere bedrijven hanteren. De frictie in het contrast tussen formele en informele 

bedrijfscultuur produceert nieuwe manieren van ondernemen, nieuwe relaties en nieuwe 

potentiële conflicten.  

 

CoffeeCompany 

De CoffeeCompany is één van de grootste koffieketens van Nederland. De koffieketen is in 1996 

in Nederland begonnen en heeft inmiddels 35 filialen. Opvallend is dat in de Nederlandse steden 

er niet veel grote koffieketens zijn. De CoffeeCompany heeft een belangrijke plek in de 

koffiebranche. Een aantal ondernemers van andere koffiehuizen zijn begonnen of hebben 

gewerkt bij de CoffeeCompany. De CoffeeCompany is mede ontstaan uit naar eigen zeggen een 

‘liefde voor het grotestadsritueel’1. Zoals beschreven in het vorig hoofdstuk levert de 

CoffeeCompany hiermee een belangrijke bijdrage aan het creëren van belangrijke plekken in de 

stad voor veel mensen. 

In een interview met de marketingmanager van de CoffeeCompany kwamen belangrijke 

ontwikkelingen op het gebied van werk en de invloed ervan op de stad ter sprake. En dan met 

name de invloed op koffiehuizen. Deze participant vertelde dat aan het begin van de 

CoffeeCompany er heel weinig mensen kwamen met een laptop. Een enkeling kwam binnen om 

te werken. Omdat dit een nieuw fenomeen was omarmde de CoffeeCompany dit fenomeen. Al 

snel zag de CoffeeCompany de behoefte aan wifi die mensen met een laptop hadden. Hierin 

1 https://www.coffeecompany.nl/about/ 
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werd door de CoffeeCompany in voorzien. Er waren grote tafels en er werden veel stopcontacten 

in de vestigingen geïnstalleerd waar ‘laptoppers’ konden zitten werken. Volgens de 

marketingmanager is het fenomeen van werkende mensen gezien en bewust gefaciliteerd door de 

CoffeeCompany. Door de jaren heen zijn er steeds meer mensen bijgekomen die met een laptop 

buiten de deur werken. Internet heeft dit mede mogelijk gemaakt. De marketingmanager noemt 

als oorzaak o.a. het sluiten van hele etages bij bedrijven als ABN-AMRO.  

Onderzoeken naar productiviteit, creativiteit en de invloed van werkomgeving op 

werknemers geven deze bedrijven hier een reden voor. Opvallend is dat veel van deze 

onderzoeken worden uitgevoerd of anders gefinancierd worden door bedrijven zelf. Een 

voorbeeld hiervan is Microsoft. Veel werknemers worden hierdoor praktisch op straat gezet (met 

hun laptop). Bedrijven verwachten hierbij tegelijkertijd een hogere productie van werknemers én 

dat werknemers zelf verantwoordelijk worden voor hun werkomgeving. Dit is in 

overeenstemming met de processen in steden die Manuel Castells heeft geduid in de theorie van 

dit onderzoek. De infrastructurele mogelijkheden op het gebied van werk en 

arbeidsomstandigheden zijn veranderd en daarbij heeft het individu meer verantwoordelijkheid 

gekregen voor een eigen werkplek. Voor de CoffeeCompany is dit direct merkbaar geweest. 

Veel flexwerkers vonden bij de CoffeeCompany een geschikte plek om te werken in een 

gemoedelijke omgeving die door de CoffeeCompany is ingericht als extra huiskamer in de stad. 

De CoffeeCompany wordt daarom ook intensief gebruikt als werkplek. Het design, ontwikkeling 

en concept van dit koffiehuis hangen nauw samen met ideeën over third space en de behoefte 

van stedelingen aan een bepaalde plek in de stad. Dit is een constant onderwerp van discussie 

binnen het bedrijf, wat wijst op het dynamische proces van aanpassing die onze huidige steden 

ondergaan. Dit is onderwerp van een belangrijke discussie bij de CoffeeCompany zelf: 

 

J: Het gaat dan meer om de sfeer voor ons. Dus: ja, hoe is het om een 

CoffeeCompany binnen te lopen waar alleen maar mensen op hun laptop zitten te 

werken? Dat is voor ons een veel grotere issue dan de omzet.  

 

M: Bedoel je dan dat het niet persé gezellig is als je een winkel binnenloopt en 

iedereen zit achter z’n laptop en that’s it zeg maar. 
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J: Nee dat is niet gezellig nee. Als marketingmanager maak ik me weleens zorgen 

van: oké, we hebben heel bewust gekozen om die mensen een plek te bieden. Ik 

denk dat ze er heel erg blij mee zijn maar we hebben ook gepoogd om een tweede 

huiskamer te zijn. Eigenlijk wil de CoffeeCompany door de hele stad extra 

huiskamers voor alle Amsterdammers maken. Dat was het eerste idee. En er is een 

filiaal waar echt vaak alleen maar mensen zitten te werken en als je daar binnenkomt 

en je wilt een bakkie drinken met een vriend of vriendin of een groepje mensen. En 

lekker gezellig een punt taart en weet ik veel… Dan voel je je bezwaard. Dat had ik 

zelfs met bepaalde meetings die we dan daar deden. Ja, dat is nooit de bedoeling 

geweest. [...] Maar dat geroezemoes is voor mij ook een onderdeel van waarom ik er 

ga werken. En als die laptoppers de overhand krijgen dan verdwijnt dat. En dan 

verdwijnt ook die gezelligheid van mensen die gewoon zitten te chillen. 

 

De intentie van de CoffeeCompany was om extra huiskamers te creëren. Door bovenstaande 

processen is er ook veel behoefte gekomen aan extra huiskamers in de stad. In de infrastructuur 

die mensen hebben bij het kiezen van een werkomgeving spelen koffiehuizen een grote rol. De 

extra huiskamers zijn in de loop van de jaren veranderd in plekken waar veel mensen met een 

laptop zitten te werken. Dit gaat ten koste van de gezelligheid die een huiskamer zou moeten 

typeren. De betekenis van een koffiehuis als third space is door consumenten veranderd in een 

koffiehuis als fourth place. Met een third space worden plekken in de stad bedoeld, niet thuis en 

niet op het werk. Een extra huiskamer weg van huis waar plek is voor ontspanning, ontmoeting 

en ongedwongen interactie met andere personen. Deze third spaces zijn door bovenstaande 

ontwikkelingen voor veel flexwerkers aantrekkelijke plekken geworden om te gaan werken. De 

third spaces bieden namelijk een gezellige omgeving waarin flexwerkers zich kunnen 

concentreren op hun werk. De keerzijde is echter de overvloed aan flexwerkers die deze third 

spaces kunnen domineren. Als een third space vol zit met mensen die achter hun laptop zitten, 

verdwijnt de gezelligheid die een third space tot een third space maakt. Zo verandert de 

betekenis van een koffiehuis van een third space in een fourth place; een plek waarin online 

interacties worden gesitueerd in een plek met lokale interacties (een huiskamer). Het concept van 

een koffiehuis wordt zo opgezet dat gezelligheid het best tot uiting komt. Maar het zijn 

uiteindelijk de interacties die een plek zijn betekenissen geeft.     
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09:00 - 17:00 

De infrastructuur waar mensen over beschikken om keuzes te maken als het gaat om 

werkomgeving wordt gevormd door bedrijven en ook de stad. De motieven om buiten de deur te 

gaan werken hebben hier dan ook mee te maken. Percepties op werk en vrijheid van mensen zelf 

in relatie tot werk speelt hierbij een grote rol. Enerzijds zijn er kantoren die worden gesloten en 

waardoor mensen op zoek moeten naar een nieuwe werkplek. Anderzijds is het zo dat veel 

mensen in het onderzoeksveld niet graag naar een kantoor gaat. De motivatie van mensen zelf 

om geen 09:00 tot 17:00 kantoorbaan te willen is belangrijk. Op basis hiervan maken mensen 

namelijk hun keuzes op het gebied van werk. Hieronder wordt duidelijk dat een kantoorbaan niet 

heel populair is onder mensen in het onderzoeksveld. Wat opvalt is dat de keuzes die mensen 

maken in hun werk vaak in contrast zien met zakelijk kantoorwerk.  
 

M: Wat is belangrijk in je werk? 

 

J: Nou… ik heb hiervoor een tijdje bij een app-ontwikkelaar gewerkt en in principe 

vond ik mijn werk leuk maar ik vond de bedrijfscultuur niet fijn. Ik kon me daar niet 

vrij bewegen. En nu ik bij de CoffeeCompany werk, en dat past heel erg goed, merk 

ik ineens van: wow, het is echt zo’n groot verschil. Terwijl ook wel het soort werk 

wat ik doe is anders. Maar ik denk dat een bedrijfscultuur dat niet bij je past echt, dan 

maakt het niet meer uit wat voor werk je doet. Dat is gewoon verstikkend.  

 

M: Oké… En waar liep je tegen aan? Je kon je niet vrij bewegen zei je? 

 

J: Ja, ik voelde me echt opgesloten in het kantoor. Ik voelde me heel erg… ook 

gebonden aan bepaalde tijden dat ik er was en dat ik weg moest gaan.  

 

Van 09:00 tot 17:00 heeft een negatieve betekenis. Het symboliseert een saai, onvrij en on-

inspirerend bestaan. De marketingmanager voelde zich niet vrij in haar oude baan bij een 

applicatieontwikkelaar. Zij had het gevoel opgesloten te zitten. Dat de corporate (van 09:00 tot 

17:00) wereld en de koffie industrie als twee aparte werelden worden gezien komt herhaaldelijk 

expliciet naar voren. In zijn blog over koffie schrijft Drew Moody over zijn initiatief (Table in 

the Corner) om te schrijven over koffie: ‘A Table in the Corner of the Cafe was my compromise. 
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By starting this blog, I was able to keep one foot in the coffee industry and the other in the 

corporate world.’ Één voet in de koffie industrie en één voet in de corporate wereld betekent 

voor Drew dus een compromis. Zo wordt een duidelijk onderscheid gemaakt tussen werken in de 

koffiebranche en het werken op een kantoor.  

Ook onder consumenten heerst een behoefte aan zelfstandig werken. Jonge (zelfstandig) 

ondernemers werken liever in een koffietent dan op kantoor. Een informant die onderzoek doet 

voor de Universiteit Utrecht geeft aan het prettig te vinden dat haar werk flexibel is en dat ze zelf 

kan bepalen waar en wanneer ze aan het werk gaat. Soms is het voor haar heel fijn om in een 

andere omgeving te werken: “omdat ik dan niet op mijn werk ben waar iedereen vragen wil 

stellen. In een koffiehuis vind ik, het is wel heel relaxed werken. Meer relaxed dan thuis.” Een 

ZZP’er geeft aan dat ze zich vrij voelt doordat ze haar dagen zelf in kan plannen. Ze vertelt dat af 

en toe een ‘change of scenery’ prettig is wanneer je aan het werk bent. Zo hoeft ze niet altijd 

thuis te werken maar kan ze ergens anders inspiratie opdoen, onder het genot van haar favoriete 

drankje.    

Weg willen van het 09:00 tot 17:00 kantoorleven betekent echter dat er een nieuwe 

werkplek gezocht moet worden. Een koffiehuis biedt veel mensen de juiste nieuwe 

werkomgeving. 

 

Product en kwaliteit 

In een garage in Amsterdam is een koffiebrander gevestigd. John en Karel zijn de eigenaren. Het 

is niet moeilijk om te ontdekken dat de kwaliteit van de koffie die zij branden centraal staat.  

Vanuit veel ervaring vertellen zij veel over koffie en de koffiebranche. Koffie heeft volgens John 

iets creatiefs: 

 

M: Waarom is koffie eigenlijk hip? 

 

J: haha. ja ik weet het niet man.  People realize that they don’t want to sit in an office 

all day. An office job is not really good. So that’s why they want to work in coffee. Ja 

waarom is koffie hip? Het is een soort fringe ding. En het is heel creatief. je kunt heel 

veel verschillende dingen doen. koffie branden, smaak, productie en soort van odd 

science. Met branden en koffie zetten. Daarnaast heb je marketing en branding. Dus 

er zijn heel veel verschillende dingen in één package as opposed to accountancy.  
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Werk in de koffiebranche is ‘on the fringe’. Je kunt er veel verschillende dingen mee doen. Dit 

wordt duidelijk in contrast gezien met accountancy als voorbeeld van een kantoorbaan. Ook 

wordt hier meer zichtbaar over de relatie tussen koffie en een hippe levensstijl die er gepaard 

mee lijkt te gaan. De relatie tussen koffie en levensstijl en identificatie wordt in het volgende 

hoofdstuk verder uitgediept. Het opvallende hier is dat er weer een contrast wordt geschetst 

tussen werken in de koffiebranche en de zakelijke wereld. Werk in de koffiebranche wordt dus 

gezien als wezenlijk verschillend van een kantoorbaan. 

Bourdieu en Connerton hebben een belangrijke basis gelegd in het kijken naar 

identificering, onderscheid en de rol van vaardigheden daarin. Connerton merkte op dat 

vaardigheden belangrijk zijn in het onderscheiden tussen wie wel en wie geen bepaalde status 

heeft. De nadruk in de koffiebranche ligt echter niet zozeer op vaardigheden. Het verschil tussen 

een goede barista en een slechte barista kan niet los worden gezien van de betrokkenheid met het 

produceren van koffie. Het maken van goede koffie vergt meer van een barista dan alleen maar 

op de juiste knoppen drukken. Het moet persoonlijk zijn voor de barista. Dit onderscheid is 

belangrijk. Hiermee wordt duidelijk dat persoonlijke betrokkenheid een wezenlijk onderdeel 

wordt van de koffie als product zelf:   

 
K: Well, the basic skills to be a barista… Well, first of all, the term barista is wrong. 

Everyone is a barista right? Everyone at some point in life makes coffee and 

therefore is a barista. Look, it’s pretty basic to… You could buy a machine and start 

making coffee and have enough of an idea to make something. I don’t think it’s 

complicated. You have to put some time and effort into it.  

J:Maybe the problem is... because it’s so simple to get into…  

 

Iedereen kan vaardigheden leren. Maar elk kopje koffie met liefde zetten vraagt om vergaande 

passie. In het interview met John en Karel wordt ook duidelijk hoe belangrijk passie en 

betrokkenheid zijn bij de productie van koffie:  

 

J:[...]But i guess my point is that the difference is like, not the skill. Anyone can do 

it. But if you actually want to work like long hours. That may be the difference. I can 

make a shitty cup of coffee and I can make a nice cup of coffee. And the only 
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difference is whether I pay attention to what I do. And I only really pay attention, 

time and time again, every day, from seven to five, seven days a week, if I like what 

I’m doing. And I’m interested in trying to make a good product for someone else. 

And that that person may or may not be nice. But then the joy for me is to try make 

something nice for someone else and maybe other things, like society things. Making 

a place where people come together, sit and enjoy together.    

 

Zo worden verschillen in betekenissen van het product tussen de koffiebranche en de corporate 

wereld duidelijk. De klassieke betekenis van produceren voldoet niet meer. Een kwalitatief 

product omvat niet meer enkel het eindproduct. Het is de persoonlijke betrokkenheid van de 

barista zelf die een belangrijke rol is gaan spelen. Niet alleen geeft dit het kopje koffie zijn 

kwaliteit maar wordt hiermee ook een onderscheid gemaakt tussen goede en minder goede 

barista’s. Hierin is het verband te zien tussen identificatie met kwaliteit en datgene wat 

geproduceerd wordt. Het contrast tussen oude en nieuwe ideeën over product, kwaliteit en werk 

produceert nieuwe manieren van identificering.  

Ook produceert dit contrast een nieuwe manier van productpresentatie. 

Productpresentatie staat centraal in de marketing van een product. Als ik aan de 

marketingmanager van de CoffeeCompany vraag wat haar werk inhoudt noemt zij het woord 

merkbeleving:  

 
M: Wat is merkbeleving? 

 

J: Dat is eigenlijk… Als merk probeer je altijd een vertaalslag te maken naar als het 

merk een persoon was. Hoe zou die persoon eruit zien? Hoe zou die zich gedragen? 

En hoe je dan als die persoon overkomt op je gasten, dat is eigenlijk je 

merkbeleving. Hoe voelt een plek? Wat voor sfeer hangt er? Wat voor imago hangt 

er omheen?        

 

Aspecten als sfeer en imago worden relevant gemaakt in het vermarkten van koffie. Dit is niet 

onverklaarbaar. Nieuwe ideeën over product, kwaliteit en werk hebben invloed op hoe een 

product gepresenteerd en verkocht wordt. Zoals we gezien hebben dient het product in de 

koffiebranche een persoonlijk aspect te krijgen. Dit betekent dat in de marketing van koffie, 
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persoonlijke aspecten een belangrijke rol krijgen. Dit verklaart waarom de ervaring en beleving 

van de koffie zelf erg belangrijk is. Het personaliseren van koffie betekent dat bij het promoten 

en marketen van koffie, beleving, ervaring en persoonlijke verhalen en portretten belangrijk 

worden.  

De marketingmanager van de CoffeeCompany merkt een verschil in bedrijfscultuur op. 

Het is van belang om dit contrast verder uit te diepen. Een 09:00-17:00 baan wordt geassocieerd 

met onpersoonlijk en met afstand tussen werknemer en datgene wat geproduceerd wordt. Dit is 

van groot belang. Het is de afstand tot datgene wat geproduceerd wordt waar actoren in de koffie 

industrie zich veelal tegen afzetten. Dit verklaart narratieven die in het veld om de productie van 

koffie heen bestaan. 

Een belangrijke observatie is dat koffiehuizen wat dit betreft een scharnierpositie hebben. 

Enerzijds voldoet zij in de behoefte van klanten aan een werkplek die niet echt een werkplek is. 

Anderzijds participeren koffiehuizen in de economie en zijn zij in zekere zin onderdeel van 

dezelfde corporate wereld. Koffiehuizen staan niet los van de zakelijke wereld maar moeten zelf 

ook omzet maken om te kunnen blijven bestaan. Dit wordt ook gezien door participanten in het 

veld zelf. In het onderzoek is dan ook gekeken naar wat er geproduceerd wordt in deze frictie 

tussen de koffiehuizen als onderdeel van de corporate wereld en de aversie tegen de gevestigde 

corporate wereld die heerst binnen de koffiebranche. In het veldwerk is duidelijk geworden hoe 

deze frictie een nieuwe vorm van ondernemen produceert. Een vorm van ondernemen waarbij 

nieuwe gedragsnormen horen en die nieuwe uitdagingen kent.  

 

Het nieuwe ondernemen 

Het derde belangrijke contrast is zichtbaar in hoe ondernemers te werk gaan. De aanpak en 

modus operandi van ondernemers in de koffiebranche verschilt met veel andere bedrijven. Dit 

wordt bijvoorbeeld duidelijk in het contact dat de ondernemer aangaat met de klant. Er worden 

veel termen gebruikt in de relationele sfeer. In een interview met een koffiebrander en 

leverancier in Amsterdam wordt duidelijk hoe dit bedrijf graag samenwerkt met andere bedrijven 

in de koffiebranche: 

 
J: Buscaglione werkt meer als Heineken. Het is gewoon een naam. Mensen kennen 

dat. En als je een café opent komen die gewoon binnen en zeggen van: hé, joh. 
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Leuke bar. Zullen we het voor de helft betalen? Dan doen we een tien jaar contract. 

Zo werken ze. En als ze dan een soort van… Heel zakelijk. En als wij 

binnenkomen met T-shirtjes en weetje van: ‘o, ja ik heb ook daar en daar gewerkt’ 

en geen maatpak aan en het gaat niet om geld maar om smaak. ‘O ja, superleuke 

tent. De koffie kan wel lekkerder. Voor de rest hele leuke tent, leuke mensen.’ Ja, 

dat is heel aantrekkelijk. De manier waarop specialty met klanten omgaat… 

Gemiddeld he. Ik kan niet voor allemaal spreken maar… Is, nou vriendschappelijk 

is wel heel erg zweverig maar wel meer vanuit het punt van: Wij hebben een gaaf 

product, jij hebt een gave tent. Volgens mij is het leuk als we samenwerken. En 

niet van: Wij willen dit ding verkopen. En ik denk dat er heel veel mensen waren 

die tegelijkertijd dachten van: O, ja. Oké. Vinden we wel leuk eigenlijk. Vinden we 

wel gaaf.   

 

Hier wordt weer een contrast gemaakt met grote corporate bedrijven als Heineken. De 

koffieleverancier in Amsterdam hecht veel waarde aan relaties met klanten. Hierbij wordt 

informeel onderhandeld. De participant vertelde dat hij graag informeel praat met een 

horecagelegenheid. Hij heeft graag oog voor de gelegenheid en de ondernemer zelf. De klanten 

vinden de leveranciers als personen aardig. Bedrijven als Heineken komen een 

horecagelegenheid binnenlopen en leggen bij wijze van spreken meteen een contract op tafel 

waarbij Heineken eisen stelt aan welk ander biermerk wordt geserveerd. Een zakelijke aanpak. 

Zo niet deze koffieleverancier. Deze koffieleverancier vindt het belangrijk om het contact met 

zijn klanten informeel en gezellig te houden. Daarbij wordt een contrast gemaakt tussen maatpak 

en een gewoon T-shirtje. Het maatpak hoort bij de formele manier van bedrijfsvoering. Het T-

shirtje staat voor informeel, relationeel en gezellig contact.   

De behoefte om niet op een formele maar op een informele manier te ondernemen ligt 

dieper dan alleen het gezellig willen hebben met de klant. De koffiebranders in Amsterdam zien 

serieuze keerzijden aan een formele, zakelijke manier van zakendoen. Het kijken naar de 

totstandkoming van een keurmerk is hier een goed voorbeeld van. Om lokale koffieboeren zo 

goed mogelijk mee te doen laten profiteren van de koffie industrie in andere landen zijn er 

keurmerken ontstaan. Een keurmerk kan laten zien of de koffie op een eerlijke en duurzame 

manier geproduceerd en gedistribueerd wordt. Dit is om uitbuiting van lokale boeren tegen te 
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gaan. Maar wat precies goed en wenselijk is voor lokale boeren, is niet altijd eenduidig en te 

vangen in een uniform keurmerk. Dit hebben de koffiebranders in Amsterdam zelf gezien:     

 
K: Dus je hebt dezelfde plantage die allemaal hetzelfde doen maar een deel is wel 

gecertificeerd en het andere deel dus niet. Dat is eigenlijk een beetje een goed 

voorbeeld van wat het is. Nou is het natuurlijk niet slecht dat het certificaat er is. 

Het is goed dat ze er zijn. Het is gewoon moeilijk om echt te zien of iets wel niet 

goed is. En zelfs met de certificaten zijn de omstandigheden ook niet echt heel 

goed. 

 

M: Wie gaat er over zo'n certificaat? 

 

K: Ja die organisatie heeft zelf een manier om dat protocol... om dat te checken... 

ze hebben ook een lijst met eisen. Maar ja alles heeft zijn keerzijde zeg maar. We 

hebben er ook gezien dat er scholen werden gebouwd voor de kinderen daar. En dat 

is natuurlijk goed. Maar de verkapte reden erachter was dat ze daardoor de mensen 

allemaal daar houden, in het gebied van de plantage. Zodat ze niet naar de stad 

trekken waar ze meer geld kunnen verdienen. Dus ja, dat is allemaal weer... Het 

heeft ook wel weer een beetje zijn keerzijde. Ik denk dat dat wel voor heel veel 

koffieproducerende landen geldt. Het is wel erg moeilijk om echt een goed beeld te 

krijgen van wat wel of niet goed is. En wat wij goed voor ze vinden. En wat zij zelf 

goed voor zichzelf vinden. Het is een hele andere cultuur. En we kennen het niet. 

En wij zeggen dit is goed, dit is westers en dat gaan we hop, copy pasten daar 

naartoe  en dan is het daar ook goed. 

 

Protocollen en lijsten met eisen voldoen niet in het bepalen of een manier van produceren nu wel 

of niet goed is voor lokale koffieboeren. De situatie kan overal verschillend zijn. Wat lokale 

koffieboeren nu eigenlijk zelf belangrijk en wenselijk vinden kan makkelijk over het hoofd 

worden gezien. De discussie is niet of een keurmerk nu wel of niet goed is. Dit voorbeeld is 

belangrijk omdat het de dynamiek laat zien van een zakelijke modus operandi in het produceren 

van koffie. Een modus operandi waarin protocollen en lijsten met eisen worden gehanteerd 

voldoet simpelweg niet meer aan de praktijk. De praktijk is immers divers aan mensen met hun 
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voorkeuren, wensen en behoeften. Een informele, relationele manier van bedrijfsvoering 

contrasteert met een formele, zakelijke modus operandi die in de praktijk vaak niet meer voldoet.  

De nieuwe manier van ondernemen kenmerkt zich door flexibiliteit. In een interview met 

een toonaangevende onderneemster uit Rotterdam komt dit duidelijk naar voren in haar 

bedrijfsfilosofie. In het gesprek komt de samenwerking tussen de gemeente, vastgoedpartijen en 

ondernemers ter sprake.  

 
F: Op sommige momenten is het gewoon kort, snel geld en hoogste waarde. En op 

sommige manieren anders. Dus het gaat zeg maar om... Als al die partijen allemaal 

een beetje dansen, soms lang, soms kort, soms hard, soms zacht. Gewoon de juiste 

diversiteit zeg maar. Dan bewaak je met elkaar datgene wat er gebeurt. En ja, wat 

gebeurt, gebeurt gewoon, dat moet je niet willen tegenhouden. Je moet nooit 

veranderen wat gewoon verandert. Je moet anticiperen op de verandering.  

 

In haar ervaring loopt de flexibele ondernemer vaak tegen de gemeente en vastgoedpartijen als 

niet-flexibele, logge apparaten op. Ook zijn duurzaamheid en diversiteit in de nieuwe manier van 

ondernemen belangrijke aspecten. De flexibiliteit die de nieuwe ondernemer kenmerkt ontstaat 

uit het zien van de keerzijden van de zakelijke, formele en niet-flexibele manier van ondernemen 

en produceren. De nieuwe manier van ondernemen wordt op deze manier gedefinieerd in 

contrast met de conventionele manier van ondernemen.   

Vanuit drie invalshoeken wordt het contrast tussen de informele en relationele sfeer en de 

formele en zakelijke sfeer van bedrijfsvoering zichtbaar. Als eerste is dit contrast te zien in de 

motivatie van mensen om ergens anders dan op een kantoor te werken. Als tweede is dit contrast 

zichtbaar in betekenissen en representaties van koffie als product. Als laatste is dit contrast te 

zien in de manier waarop bedrijven te werk gaan en communiceren met klanten en andere 

ondernemers. Nu deze contrasten expliciet zijn geworden kan in het volgende hoofdstuk worden 

laten zien hoe al deze contrasten verband houden met oude en nieuwe ideeën over productie.    
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Hoofdstuk 6: Het nieuwe produceren (Aliza en Matthijs) 

 

De contrasten zoals besproken in het voorgaande hoofdstuk wijzen alle drie op een verschil in 

het conceptualiseren van het productieproces. Zoals gezegd hebben Bourdieu en Connerton 

belangrijke verbanden gelegd tussen productie, arbeid, vaardigheden en processen van 

identificatie. In het onderzoeksveld is een verschuiving te zien in deze processen van 

identificatie. Op het gebied van motivatie, ideeën over product en bedrijfsidentiteit identificeren 

actoren zich in informele, relationele en persoonlijke termen. Dit wordt op elk van deze gebieden 

gedaan in contrast met een formele en zakelijke manier van identificeren. Het meest beeldende 

voorbeeld hiervan is het dragen van een T-shirt in plaats van een maatpak. In navolging van 

Bourdieu en Connerton duiden deze nieuwe identificatie op een verschuiving in verbanden 

tussen productie, arbeid, vaardigheden bij de vorming van identificaties.  

Volgens Bourdieu duidt de smaak voor een kwalitatief goed product op processen van 

identificatie. De smaak die een individu heeft voor een goed product maakt deze individu anders 

dan iemand met een smaak voor een kwalitatief minder goed product. Een verandering in ideeën 

over en betekenissen van kwaliteit heeft daarom gevolgen voor identificaties met het product. Op 

basis hiervan wordt duidelijk dat in het onderzoeksveld het productieproces op een nieuwe 

manier betekenis krijgt en wordt ingevuld. Er is een duidelijke verandering te zien in percepties 

van product, arbeid en kapitaal. De verandering die te zien is zit in de personalisering van arbeid 

en het productieproces als geheel. Een andere relatie tot het productieproces produceert andere 

identificaties. In de nieuwe manier van produceren worden individuele identiteiten relevant 

gemaakt in het collectief productieproces. De reden dat koffie hier zo geschikt voor is, is omdat 

er in het productieproces van koffie oneindig veel keuzes kunnen worden gemaakt. Er is plek in 

het productieproces van koffie voor elk individu en zijn of haar unieke combinatie van keuzes, 

voorkeuren, smaken en behoeften.  

Het verband tussen nieuwe identificaties en de diversiteit in koffie is ook opgemerkt door 

een Amerikaanse professor die onderzoek heeft gedaan naar koffie: 

 

F: [...] Yeah again, this is part of the beauty of coffee it does it allows all of these 

distinctions. And in these distinctions we sort of replicate the social order so people 

know who is an insider and who's an outsider. Although it's not quite as rigid as it 
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was when Bourdieu was writing about 1972 Paris, where you had to know the 

cutlery, where the cutlery was on the table. Now it's much more you know, it can't 

be bohemian. It's like it don't have to be bourgeoise. You don't have to know a lot 

about coffee. In fact a lot of people would consider themselves as anti-bourgeoise 

that get into coffee.    

 

In de anti-bourgeoise identiteit is weer het contrast te zien met de bourgeoise identiteit die 

samenhangt met conventionele ideeën over productie. In de anti-bourgeoise manier van 

produceren wordt productie persoonlijk en worden individuele identiteiten in plaats van 

vaardigheden relevant. Koffie leent zich hier uitstekend voor omdat het productieproces ervan 

bijna oneindig persoonlijk kan worden gemaakt. Er kunnen daarom oneindig veel individuele 

identiteiten worden uitgedrukt in een collectief productieproces.  

Bij deze nieuwe ideeën over het productieproces komen ook nieuwe uitdagingen kijken. 

Er ontstaan nieuwe dynamieken. De personalisering van het productieproces heeft o.a. invloed 

op de manier waarop klantrelaties worden aangegaan. Er ligt een nadruk op relaties en 

informaliteit. Zo lijkt het voor nieuwe ondernemers niet nodig te zijn om formele afspraken en 

formaliteiten te handhaven. Maar toch ontstaan er nieuwe uitdagingen. In het geval van de 

CoffeeCompany ontstaat de uitdaging in een CoffeeCompany filiaal als huiskamer die verandert 

in een flexwerkplek. Er is discussie bij de CoffeeCompany zelf over hoe deze uitdaging moet 

worden aangegaan. Het lijkt toch nodig te zijn om tot een wederzijds begrip te komen van wat 

wel en wat niet geaccepteerd is om te doen in de extra huiskamers. Een eigenaar van een ander 

koffiehuis in Den Haag stelt: 

 
D: Je hebt te maken… Het blijven uiteindelijk je gasten. Ze betalen voor het 

product. Ik kan moeilijk zeggen van: hé sorry maar je hebt al een uur niks besteld. 

Je blijft gewoon vriendelijk. Het zijn jouw gasten en die moet je altijd netjes 

behandelen vind ik. Of ze nou een uur met een koffie zitten of twee, ja dat is 

spijtig. Als je vol zit is het misschien een beetje irritant. Maarja, ik kan er vrij 

weinig aan doen. Dan moet je zelf maatregelen nemen vind ik zelf als ondernemer. 

Zijn wij ook wel mee bezig hoor. Niet om ze te weren maar juist om ze… 

Hiernaast willen we een bar neerzetten. Als je daar dan echt specifiek neerzet met 

bordjes van: hé hier kun je werken en we hebben ook stopcontacten. Dan creëer je 
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ook echt een werkplek voor hun. Als ondernemer zelf moet je dat ook gewoon een 

beetje zelf neerzetten. Gewoon een gedeelte in de zaak voor laptops. Dan weten ze 

waar ze kunnen en mogen zitten waar het voor hun het makkelijkst is. Worden ze 

ook niet naar een andere tafel verplaatst weetjewel.    

 

Er zijn klanten die hier begrip voor hebben en regelmatig iets bestellen ofwel tijdig weg gaan om 

plaats te maken voor nieuwe klanten. Er zijn echter helaas ook genoeg klanten die misbruik 

maken van de situatie en zonder problemen uren blijven zitten op een consumptie. In veel 

koffietentjes staan kannen met water waar klanten een beker of glaasje mogen vullen, hier wordt 

dan gebruik van gemaakt en er zijn zelfs mensen die uit hun eigen flessen water drinken of 

meegebrachte lunch nuttigen. In verschillende koffietentjes in Utrecht wordt hier via eenzelfde 

wijze op in gespeeld door flexwerkers te verzamelen aan een lange tafel. Bij drukte wordt er dan 

ook gevraagd om met je laptop plaats te nemen aan of zelfs te verhuizen naar de stamtafel zodat 

er voor nieuwe (betalende) klanten een tafel vrijkomt. Ook bij de koffieleverancier in 

Amsterdam, die zelf ook een koffiehuis heeft, komt een dergelijke maatregel voor: 

 

J: Wij hebben hier bijvoorbeeld een regel: in het weekend geen laptops. We 

hebben ermee geëxperimenteerd. We hebben een keer geëxperimenteerd met geen 

wifi. Dat werkte niet omdat gewoon heel veel mensen zeiden van: ‘o, dat is 

eigenlijk kut.’ De mensen die geen laptop hadden maar wel wifi nodig hadden… 

Toeristen bijvoorbeeld, ja in een café kan soms even… Even in een café een kop 

koffie doen en de wandelroute naar Anne Frank bepalen. Ja ik heb dat ook in het 

buitenland. Dat is echt super waardevol.  

 

De gezellige informele sfeer in koffiehuizen wordt benut door veel mensen met een laptop. Dit 

heeft een negatieve invloed op de sfeer, wat zowel door klanten als medewerkers als vervelend 

wordt ervaren. Aan de ene kant wordt aangegeven dat men het prettig vindt dat koffiehuizen plek 

bieden aan studenten en flexwerkers. Aan de andere kant blijkt dat dit soms te ver doorslaat 

waardoor de koffietentjes een soort internetcafés of kantoorruimtes worden. Een nieuwe vorm 

van ondernemen creëert een nieuwe vorm van klant zijn. Dit vraagt om nieuwe etiquette en 

gedragscodes. Ook vraagt dit de ondernemers om maatregelen te treffen. Door maatregelen 

expliciet met de klant te communiceren moet een wederzijds begrip ontstaan over wat wel en wat 
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niet geaccepteerd is. Hieruit wordt duidelijk dat het wel nodig blijkt om bepaalde regels formeel 

en expliciet te maken.  

 Zoals we al zagen heeft de koffieleverancier graag informeel contact met haar klanten. In 

contact met een aantal klanten is duidelijk geworden dat er bepaalde verwachtingen zijn van de 

klant richting deze leverancier: 

 

M: Dus er is wel een bepaalde mate van exclusiviteit? 

 

J Ja. Want onze huidige, echt goeie klanten… Wij hebben al sommige andere 

klanten, dat onze huidige klanten, de topklanten, zeggen van: ‘Jongens, zijn zij 

blijkbaar ook goed genoeg voor? Want wij doen onze stinkende best maar jullie 

nemen wel hun aan?’ Dat gebeurt ook.  

 

Klanten worden geacht een bepaalde mate van kwaliteit te kunnen waarborgen om de koffie van 

deze leverancier te kunnen krijgen. Maar als vervolgens in de ogen van deze klanten een 

kwalitatief minder goed koffiehuis ook klant kan worden, worden er vragen gesteld. Deze 

koffieleverancier stelt informeel en relationeel contact met de klant erg op prijs. Ze hebben slim 

ingespeeld op de keerzijden die zitten aan een formele en zakelijke manier van omgaan met 

klanten. Een informele en relationele omgang is de manier waarop deze leverancier zaken doet. 

Daarbij komen ook nieuwe uitdagingen kijken. Bij deze relationele manier van zakendoen 

worden daarom andere dingen belangrijk: 

 
J: Er komt ook heel veel accountmanagement bij kijken. Dat kan ook heel 

uitdagend zijn. Want ik had wel eens met één van onze klanten die iets meer 

aandacht vraagt. Niet negatief, maar die vraagt heel veel van... Weetje, die 

gingen een bar bouwen en mochten we meedenken aan hoe de bar in te richten 

enzo. Dat is op zich een heel fijne relatie met haar. Maar ik vroeg dus van: ‘joh, 

en andere leveranciers, heb je daar eigenlijk dezelfde band mee?’ En toen zei 

ze: ‘Nee, alleen met jullie. Want andere leveranciers gooien gewoon de bud op 

de stoep, factuur erbij en klaar.’ En ja, aan de ene kant is dat heel uniek dat we 

een soort van persoonlijke band hebben. Aan de andere kant maakt het ook wel 

lastig. Want in een persoonlijke band kun je snel teleurstellen als er dingen 

veranderen. En als iemand anders komt die een persoonlijke band heeft die zij 
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op dat moment…Bijvoorbeeld sommige klanten van ons die vinden ons te 

groot ook nu. Die zeggen van: ‘ja, jullie zijn nu een groot vet bedrijf enzo en 

we steunen liever een kleine partij.’ Snappen we. Maar wel een beetje shit. Aan 

de ene kant is het een compliment en het is niet te vermijden. 

 

Er zijn dus wel bepaalde verwachtingen in de relatie tussen klant en leverancier. Deze dynamiek 

is erg belangrijk. De nieuwe manier van ondernemen stelt verwachtingen en afspraken niet op in 

een formeel contract. Tegelijkertijd zijn verwachtingen nog steeds aanwezig en zijn afspraken 

nog steeds nodig. Het communiceren en onderhandelen van deze verwachtingen en afspraken 

wordt ondergebracht in een relatie. Deze relatie wordt heel wezenlijk beleefd: 

 
J: Het is wel grappig. Ik ben hier gaan werken omdat ik dacht: hier kan ik het 

meest leren, over koffie. En ik heb inmiddels bijna meer over bedrijven 

geleerd. Over bedrijfskunde en hoe bedrijven werken en dat het eigenlijk nét 

menselijke relaties zijn. Een soort van vriendschap, een soort van verkering die 

je moet onderhouden. En waarbij je van beide kanten input moet leveren. 

 

Veel ondernemers zien het conflict tussen de klassieke, formele en zakelijke manier van 

bedrijfsvoering en haar keerzijden. In de frictie die dit teweegbrengt wordt een nieuwe, 

relationele manier van ondernemen gecreëerd. Zoals gezegd vindt deze nieuwe manier van 

ondernemen zijn oorsprong in de personalisering van arbeid in het productieproces. Dat betekent 

dat dit ook uitwerkingen en consequenties heeft voor de manier waarop een koffiehuis wordt 

gepresenteerd en hoe bijvoorbeeld leveranciers met haar klanten omgaat. Dit verklaart ook 

waarom sfeer, beleving, ervaring, imago en gevoel belangrijke aspecten zijn geworden in deze 

presentatie. Dit zijn aspecten die op het individuele niveau kunnen worden beleefd en 

tegelijkertijd kunnen worden gecommuniceerd in een relatie met anderen.  

 Deze nieuwe vorm van productie heeft met nieuwe en andere uitdagingen te maken. Er 

ontstaat een bepaalde vrijheid en flexibiliteit doordat de formele en zakelijke manier van 

bedrijfsvoering komt te vervallen. Toch kan deze flexibiliteit betekenen dat consumenten ervoor 

kiezen om een koffiehuis te gebruiken als flexwerkplek. Hierdoor verandert de third space als 

‘huiskamer idee’ in een fourth place die het de gezelligheid van een huiskamer ontneemt. En de 

vrijheid van informeel zakendoen kan betekenen dat verwachtingen en afspraken opnieuw 
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moeten worden geëxpliciteerd en onderhandeld. Veel mensen hechten nog wel waarde aan het 

koffiehuis als third space en komen er graag om pauze te nemen. Voor deze mensen biedt koffie 

een rustmoment die ze willen ervaren in een ontspannen omgeving, buiten hun eigen huis of 

werkomgeving om.  
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Conclusie 

De behoefte aan een fourth places in de stad waar koffiehuizen voor staan wordt geconstrueerd 

langs twee lijnen. Aan de ene kant verandert de arbeidsmarkt en de stedelijke infrastructuur 

waarin de fysieke ruimtelijke bezetting van bedrijven vermindert. Nieuwe technologieën spelen 

hier een grote rol in. Dit betekent vaak dat grote bedrijven kantoorgebouwen sluiten. De 

verantwoordelijkheid voor een werkplek komt daardoor bij de werknemer zelf terecht. De 

werknemer moet op zoek naar een plek in de stad om deze rol te vervullen. Aan de andere kant is 

in het onderzoeksveld duidelijk geworden dat werkenden zelf gemotiveerd zijn om flexibel te 

werken. Er is een aversie zichtbaar tegen een kantoorbaan van 09:00 tot 17:00 die voor veel 

mensen symbool staat voor vaste patronen en onvrijheid. Werknemers gaan op zoek naar een 

baan waarin ze de vrijheid hebben om werkuren zelf in te vullen en te bepalen waar en hoe ze 

willen werken. 

Een koffiehuis is een prettige omgeving om in te werken omdat men het gevoel heeft 

samen maar toch apart aan het werk te zijn. Aanwezigen zijn omringd door anderen die 

geconcentreerd aan het werk zijn, waardoor er een ontspannen maar toch serieuze sfeer hangt. 

Deze sfeer wordt als prettiger ervaren dan de sfeer in een kantoor die vaak ingesloten en niet 

inspirerend is. Bovendien zijn er op kantoor collega’s aanwezig die je hulp nodig hebben, 

waardoor het werk minder snel af komt. Veel mensen werken prettiger in een informele 

omgeving, dit is precies wat een koffiehuis biedt. Deze omgeving wordt zowel geconstrueerd 

door de eigenaren van de koffiehuizen als de consumenten. Zoals in het eerste hoofdstuk 

duidelijk is geworden speelt het design van het interieur van koffiehuizen hier een grote rol in. 

De sociale regels die soms impliciet worden gehandhaafd komen voort uit het recent ontstane 

concept van een koffiehuis. Met het doel om een ontspannings- en ontmoetingsplek te creëren 

waar iedereen zich op zijn gemak voelt, voorziet de koffiecultuur in het bieden van een gedeelde 

huiskamer. Stedelingen weten waar ze naartoe kunnen wanneer er behoefte is aan een dergelijke 

plek.  

In het onderzoeksveld zijn drie contrasten zichtbaar geworden. Deze contrasten laten zien 

waarom er behoefte is aan een fourth place in de steden. Met deze contrasten is beargumenteerd 

waarom koffiehuizen hierin een grote rol mochten spelen. Het eerste contrast komt naar voren in 

de motivatie van werkenden om te werken in koffiehuizen. Veel motivaties worden 

51 



 

geformuleerd in termen van het contrast ten opzichte van werken op een kantoor en de zakelijke 

en gestandaardiseerde organisatie van werk. Het tweede contrast komt naar voren in 

betekenissen die aan het product dat geproduceerd wordt, worden toegekend. De kwaliteit van 

koffie als product wordt beïnvloed door het gehele productieproces. Dit wordt zichtbaar door 

marketing en de betekenis van kwaliteit als lens te nemen. Bijvoorbeeld de passie en 

persoonlijke betrokkenheid van de barista die de koffie zet wordt als onderdeel gezien van de 

kwaliteit. In deze betekenis van kwaliteit wordt het contrast met de kwaliteit van een 

gestandaardiseerd product expliciet gemaakt. Gestandaardiseerde producten en de kwaliteit ervan 

worden in verband gebracht met zakelijke, formele en gestandaardiseerde organisaties van werk. 

Hiermee wordt werken in de koffiebranche in contrast gezien met werken op een kantoor van 

09:00 tot 17:00. Het derde contrast is te zien aan hoe ondernemingen in de koffiebranche zichzelf 

organiseren. Door te focussen op contacten tussen leveranciers en hun klanten werd zichtbaar dat 

deze ondernemingen graag een informeel contact onderhouden met hun klanten. De focus ligt 

hierbij op de relatie tussen onderneming en klant. Deze manier van organiseren wordt vaak in 

contrast geformuleerd met zakelijke en formele manieren van ondernemen waarbij de nadruk ligt 

op het naleven van contracten. Actoren in de koffiebranche waarderen voldoening die uit het 

werk wordt gehaald, persoonlijke kennis van elkaar, plezier in de sociale kant van werk en het 

trots zijn op het product. Deze waarden staan in haaks contrast tot de jacht naar winst, stress en 

onpersoonlijk werkrelaties  

De frictie in bovenstaande contrasten produceren nieuwe rangschikkingen en 

bewegingen. Het eerste contrast speelt een belangrijke rol in het produceren van de behoefte aan 

een nieuwe werkplek. Deze werkplek moet kunnen voldoen aan de flexibiliteit en de 

gemeenschapszin van de werkenden. Het tweede contrast produceert een nieuwe betekenissen 

van het product. Persoonlijke aspecten in het presenteren van een product wordt relevant 

gemaakt. Hierdoor worden elementen als beleving, sfeer, imago en persoonlijke verhalen een 

relevant onderdeel van het presenteren en vermarkten van een product. Het derde contrast 

produceert nieuwe flexibele manieren van ondernemen. Flexibiliteit is belangrijk om in te 

kunnen spelen op veranderende omstandigheden. Goede relaties met bijvoorbeeld klanten is 

hierbij belangrijk. Tegelijkertijd kan dit nieuwe dilemma’s opleveren. Zodra omstandigheden 

veranderen kan dit ook verandering betekenen in de relatie tussen ondernemers in de 

koffiebranche.  
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Al deze contrasten wijzen op een dieper liggend fenomeen. Wat in de contrasten te zien 

is, is een manifestatie van een nieuwe conceptualisering van het productieproces. Bourdieu en 

Connerton zijn belangrijk geweest in het ontdekken van het verband tussen manieren van 

produceren en processen van identificering. Door de inzichten van Bourdieu en Connerton als 

uitgangspunt te nemen kan worden ontdekt hoe ideeën over productie en levensstijl elkaar 

beïnvloeden. Het personaliseren van het productieproces in de koffiebranche produceert nieuwe 

processen van identificaties. Op basis van de genoemde contrasten die overal in het veld naar 

voren komen kunnen deze identificaties anti-bourgeoise worden genoemd. De betekenis die aan 

het productieproces wordt gegeven door de anti-bourgeoise houdt in dat arbeid gepersonaliseerd 

wordt. Individuele identificaties van de anti-bourgeoise worden uitgedrukt in het productieproces 

van koffie. Het productieproces van koffie laat zich goed personaliseren omdat er vele variaties 

en mogelijkheden zijn in het productieproces en de koffieconsumptie. Hierdoor vormt de 

koffiebranche een toegankelijke sector. In het personaliseren van arbeid worden individuele 

karaktereigenschappen, narratieven en belevingen gecommuniceerd. Het inbrengen van 

individuele aspecten vormt de embodiment van een gepersonaliseerd productieproces en stelt het 

proces van identificering met de anti-bourgeoise voor. Marketing is het platform waarop deze 

communicatie wordt aangeboden aan de consument. Dit is te zien aan bijvoorbeeld referenties 

naar landen waar koffie wordt geproduceerd d.m.v. foto’s aan de muur. Ook staan er 

persoonlijke verhalen van barista’s in tijdschriften en worden verhalen en narratieven een 

belangrijk deel van het product. Subjectiviteit is erg belangrijk in het beleven van koffie. 

Beleving, imago en sfeer zijn aspecten die subjectief en op individueel niveau worden beleefd. 

Deze aspecten worden in de marketing van koffie relevant gemaakt, juist omdat de kracht van 

deze aspecten op subjectief niveau ligt.               

 Koffiehuizen nemen een bijzondere plek in te midden van al deze ontwikkelingen, 

veranderingen en herschikkingen. Koffiehuizen bevinden zich op de intersectie van persoonlijk 

element in werk, productie, plek in de stad, identificaties en nieuwe manier van ondernemen. 

Want in processen van frictie en samenwerking van verschillende actoren ontstaan nieuwe en 

soms onverwachte culturele rangschikkingen en bewegingen. Het ontstaan van nieuwe ideeën, 

belangen en identiteiten als gevolg van deze frictie vraagt om kaders waarin deze nieuwe 

processen en ideeën een plek kunnen krijgen. In koffiehuizen worden deze kaders aangeboden. 

Koffiehuizen zijn daardoor een plek waar nieuwe stedelijke identificatieprocessen kunnen 
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worden performed en waar kan worden voldaan in de behoefte aan een fourth place. Als gevolg 

van nieuwe rangschikkingen en bewegingen ontstaan ook nieuwe uitdagingen en behoeften om 

afspraken, voorwaarden en verwachtingen opnieuw te communiceren en expliciteren. 
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