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INLEIDING IN DUURZAAM
CONSUMENTEN GEDRAG +
CONCLUSIE

/k heb me altijd al afgevraagd: hoe kan het toch dat er vaak zo zeike-
rig wordt gedaan over duurzaamheid? Waar komt die weerstand toch
vandaan? En wanneer we de (grimmige) vooruitzichten bekijken, dan
staat ons een behoorlijke uitdaging te wachten de komende decennia.
Waarom zetten we dan niet gezamenlijk onze schouders eronder om dit
varkentje eens te wassen? Daar geef ik in dit artikel antwoord op met
voorbeelden uit mijn eigen omgeving, onderbouwd met inzichten vanuit
de psychologie. Ik begin vast met de conclusie, waar ik in ieder geval
heel blij van word: Organisaties moeten ervoor zorgen dat duur-
zaamheid een positieve, leuke en verrijkende ervaring wordt. Dat
trekt niet alleen mensen aan, maar het creéert onmiddellijk een goed
gevoel en plezier. Kortom: een duurzame samenleving kan onmogelijk
saai zijn. Goed nieuws, toch?

Waarom komt duurzaamheid dan vaak
wat zeikerig over?

Duurzaamheid is veel in het nieuws. En iedereen lijkt er druk mee te
zijn. Overheden roepen van alles. Klimaattoppen. Zelfs de buurman
steekt wel eens belerend zijn vingertje op als hij weer eens een duurza-
me keuze heeft gemaakt en de rest van de wereld per sé moet vertellen
waarom dat zo belangrijk is.

Goed bezig buurman, maar val mij er niet mee lastig... En vooral dat
belerende toontje is wel heel irritant.

Bedrijven moeten ervoor zorgen dat duurzaamheid een positieve, leuke
en verrijkende ervaring wordt. Daarmee zorg je er niet alleen voor dat
je een inspirerende werkgever bent, maar het zorgt direct voor een po-
sitieve ervaring.

“Duurzaamheid is

net zoiets als af-
Waarom duurzaamheid overwegend negatief wordt ervaren door vallen: als je je ge-

mensen, is samen te vatten in 3 punten: . . .
wichtsverlies wilt

7 FOCUS O HET NEGATIEVE ~~  behouden, dan

moet je er altijd aan
2 ﬂNGST VOOZ VEZANDEZ/NG blijiven werken.
3 GEVOEL TE MOETEN INLEVEREN




Een betere manier om duurzaam consumentengedrag
te stimuleren

In dit artikel gaan we je helpen met hoe het ook kan. En hoe organisa-
ties mooie producten en diensten ontwikkelen die de consument écht
vooruit helpen, producten en diensten die duurzaam zijn vanuit de kern.
Duurzame innovatie van bedrijven is de sleutel tot succes om het hart
van de consument te winnen.

En heel eerlijk. Dat herken ik ook wel bij mezelf. Mag ik dan niet meer
vliegen? Hoe zit dat met een goed biefstuk? Wat als er straks niks meer
mag?

NB. Deze methode/mindset is ook uitste-
kend te gebruiken voor B2B. Bedrijven
willen uiteindelijk ook gewoon de beste
producten bieden. Toch?




INVLOEDEN VAN DUURZAAM
CONSUMENTENGEDRAG

Man, man, man, wat zijn er ontzettend veel factoren die van invloed zijn op (duurzaam) consumen-
tengedrag. Om het simpel te houden, heb ik de belangrijkste factoren op een rijtje gezet. Verderop
zal ik alles met voorbeelden en feiten toelichten, zo blijft het lekker overzichtelijk. En daar houd ik
van.

Per onderwerp staat de leestijd tussen haakjes er achter.

Inhoudsopgave
1. Het maken van keuzes vindt voor 95% onbewust plaats (2 min.)
2. Positiviteit versus negativiteit (3 min.)
3. In de flow raken (1 min.)
4. Storytelling (2 min.)
5. Sociale omgeving (5 min.)
a. ldentiteit
b. Kopiéren van gedrag
c. Communities
d. Verschillende doelgroepen in duurzaam gedrag
e. Niveaus van gedrag
6. Model duurzaam consumentengedrag (1 min.)

7. Conclusie: De beste duurzame tips voor bedrijven (1 min.)



Mijn belofte

Met een tijdsinvestering van 15 minuten kun jij het verkopen van duurzame producten binnen jouw
organisatie naar een hoger niveau tillen. Dat is een belofte. Mocht dat niet lukken, stuur dan een
mail naar bart@tenstripes.nl, dan kom ik persoonlijk 10 praktische tips geven om jouw organisatie

verder te helpen.




HET MAKEN VAN KEUZES VINDT VOOR 95%
ONBEWUYST PLAATS

Daniel Kahneman heeft ons ge-
leerd dat het brein op een fantas-
tische manier in elkaar zit, maar
dat het niet allemaal zo logisch
in elkaar zit als we zouden willen.
Zo snapt het menselijk brein wei-
nig van statistiek, denk maar eens
aan “exponentiéle” groei tijdens
de corona crisis.

Per dag maken we zo’n 10.000
(micro)beslissingen. Daarom is
het menselijk brein zo lui mogelijk
geprogrammeerd, anders zouden
we continu overbelast raken. No-
belprijs winnaar Kahneman maakt
een onderscheid tussen 2 syste-
men in ons brein.

Systeem 1

Dit systeem maakt keuzes zonder
moeite te doen en na te denken.
Oftewel: de vaste patronen. Het
sommetje 2+2 doe je bijvoorbeeld
zonder moeite, net als typen, een
slok bier nemen en kauwen op
een lekker broodje. Wat zou het
ook een gedoe zijn als je over elke
handeling na zou moeten den-
ken...pfff.

SYSTeem 7
Onbewust
Snel
Intensief

Systeem 2

Dit is een traag systeem en kost
ons meer moeite. Het uitrekenen
van de som 68x93 is bijvoorbeeld
veel lastiger dan 2+2. En waar ty-
pen me geen moeite kost, kost dit
artikel op een goede manier op-
bouwen, informatie analyseren en
conclusies trekken me dat wel. Ik
kom er wel uit (en heb er plezier
in), maar dit kost me meer moei-
te dan het drinken van een bier-
tie. Systeem 2 zorgt voor nieuwe
verbindingen en hiermee nieuw
gedrag. En we weten allemaal
dat nieuw gedrag aanleren moeite
kost. Denk aan afvallen, Spaans
leren of niet meer neuspeuteren.

SYSTeem 2
Bewust
Trager
Rationeel



Wat kunnen we hiermee als het om duurzaam

consumentengedrag gaat?

Als we 95% van onze keuzes on-
bewust maken, dan ga je zonder
na te denken af op dat wat je al
kent. Een lekkere kipfilet van de
Appie, je vertrouwde schoon-
maakmiddel. Dus: producten en
merken die je al kent en een ster-
ke reputatie hebben.

Laatst kwam ik thuis met een was-
ei. Je doet er een soort in elkaar
geperst waspoeder in dat je eens

per 50 wasbeurten aanvult en het
ei is in totaal goed voor 200 was-
beurten. Helemaal goed natuurlijk!

Geen gedoe met zware flessen
(lees: 80% water), zware pakken
waspoeder (waar je altijd teveel
van gebruikt) je hoeft Uberhaupt
niet meer te denken aan het kopen
of bijvullen van wasmiddel.

Toch moest m’n vriendin erg wen-
nen aan dat andere/nieuwe/dis-
ruptieve product. Wast het wel
schoon? Werkt het wel? Hoe ruikt
het? Terechte vragen. Onbekend
maakt onbemind. Na 5 wasbeur-
ten was ze overtuigd en wil stie-
kem niks anders meer, maar dat
geeft ze nog niet toe.

In het begin ben je bij nieuw ge-
drag altijd onbewust onbekwaam.
Je weet immers nog niet of je
nieuw gedrag wilt aanleren. Als je
eenmaal de keuze hebt gemaakt
om iets anders aan te pakken, dan
komt de stap bewust onbekwaam,
vervolgens bewust bekwaam en
tot slot onbewust bekwaam. Hoe
vaak ik al wel niet heb geprobeerd
om door de week geen viees te
eten...
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MATE VAN BEKWAAMHEID

Jezelf duurzaam gedrag aanleren
lukt dus niet van de ene op de an-
dere dag. Maarrrrr, Hier zijn ver-
schillende triggers voor. Welke?
Dat vertel ik nu, dus lees gauw
verder!



POSITIVITEIT VERSUS NEGATIVITEIT

Altijd een leuk gespreksthema.
Wat werkt beter om mensen te mo-
tiveren? Het menselijk brein wordt
veel meer getriggerd door negati-
viteit. Het valt ook veel meer op.
Laatst was een vriend van me ont-
zettend pissig, op de hele wereld
eigenlijk, toen een auto hem geen
voorrang gaf op het zebrapad. Zijn
reactie? Naast een paar scheld-
woorden die het daglicht eigenlijk

de volgende vraag: ‘Hoe vaak stoppen mensen gemiddeld wel voor het
zebrapad?’ ‘Eigenlijk altijd wel’, antwoordde hij. Wat kunnen we hiervan
leren? Negativiteit is krachtiger, maar zwaar in de minderheid. Positivi-
teit is met meer, maar valt minder op. Negatieve ervaringen vallen dus
meer op dan positieve. Denk maar eens aan alle pogingen die gedaan
zijn om een krant uit te brengen met alleen maar positieve berichten.

Altijld mislukt. Te weinig sensatie, prikkels en dus niet winstgevend.
Daarom mag
de pers graag
de burger on-
derdompelen

niet kunnen verdragen, ging het in een bad van
erover dat de mensheid veel ego- ellende. Maar
istischer wordt en niet meer aan goed, laat ik die
anderen denkt. Toen stelde ik hem frustratie  hier
maar niet bot-
vieren...

“Een positieve benadering is
per definitie inspirerend,
bemoedigend, aantrekkelijk,
leuk.”

Moeten we dan kiezen voor
negativiteit?

Nee, nee, en nog eens nee! We willen duurzame
producten verkopen aan een welwillende consument
(de consument wil wel verduurzamen, maar daar-
over later meer). Stel je voor dat je een consument
continu bestookt met negatieve boodschappen, hoe
groot is dan de kans dat hij klant wordt? De weten-
schap heeft jaren geleden al ontdekt dat mensen
direct de hakken in het zand steken als men wordt
aangesproken op hun gedrag.

En dat is precies waar het vaak mis gaat.

Toch is het belangrijk om te realiseren dat het wat be-
treft de houdbaarheid van onze aarde vijf voor twaalf
is en wij daar dé oplossing voor hebben, maar daar-
voor is een gedragsverandering noodzakelijk.




De klant NIET centraal
stellen?

Tuurlijk wel! Wel plaatsen we een
nuance als het om duurzaamheid
gaat. Waar alle tekstschrijvers
pretenderen dat je moet schrijven
vanuit de klant (jij dit en dat, i.p.v.
wij zus en zo), werkt het met duur-
zame boodschappen juist beter
wanneer jij als organisatie stelling
in neemt tegen het maatschappe-
lijke probleem. En dat jouw pro-
duct een behoefte van de klant
oplost. Bijvoorbeeld:

1. Heerlijke natuurlijke geuren
voor jouw shampoo. Omdat wij
100% natuurlijke producten
belangrijk vinden.

2. De snelste auto voor jou. 100%
elektrisch. Omdat wij een bijdrage
willen leveren aan de
energietransitie.

3. De lekkerste pure chocoladere-
pen voor jou. En bijna slaafvrij om-
dat wij vinden dat de boer

een eerlijk loon verdient.

“De kans dat
angstaanjagende
communicatie
werkt is groter
als de informatie
nieuw is.”

Wanneer negatieve
communicatie wél werkt

Werkt negatieve communicatie
dan helemaal niet? Jawel, maar in
kleine hoeveelheden werken ne-
gatieve boodschappen heel goed
wanneer iets nieuw is. Toen voor
het eerst bekend werd dat de oce-
anen vol met plastic zitten, bijen-
populaties sterk afnemen en we
de aarde niet onder de 1,5 graden
opwarming kunnen houden, staan
we opeens wel ‘aan’ en stellen we
ons veel meer open voor de bood-
schap.

Maar als de negatieve boodschap
eenmaal is geland bij jouw toe-
komstige klant, dan wil hij graag
onderdeel worden van de oplos-
sing. En niet van het probleem.

Als je de aandacht eenmaal hebt
van de klant (op een bepaald mo-
ment in de customer journey), pas
dan op met negatieve boodschap-
pen. Verpak de negatieve bood-
schap op een slimme of grappi-
ge manier. Bijvoorbeeld op het
‘zeurhoekje’ op de verpakking, of
verwijs mensen door naar je
webpagina’s ‘het-probleem’ of ‘im-
pact’. Dan kunnen mensen online
zelf bepalen of ze meer van

het probleem willen weten.

“Wanneer mensen zich schuldig of kwetsbaar voelen,
Sluiten ze zich meteen af om zichzelf te beschermen
tegen verdere pijn. Als ze zich goed voelen over zich-
zelf kunnen ze, paradoxaal genoeg, wellicht bereid zijn
een verandering te overwegen.”



Aha-moment = vaak
negatief = perfect in dit
geval

In storytelling maken we gebruik
van het zogenaamde aha-mo-
ment. Dit is een specifieke ge-
beurtenis of ervaring die het
leven van de held in het verhaal
beinvloedt. Het aha-moment zou
een perfect moment zijn voor een
negatieve boodschap.

De ideale formule is
minimaal 1:3

Teveel negativiteit doet afbreuk
aan menselijke relaties. We heb-
ben meer shots positiviteit nodig
om met de negativiteit te kunnen
dealen. In de relatie met elkaar,
maar ook in de relatie met merken
is dit essentieel. De ideale formule
om menselijk welbevinden (lees:
gedrag) te optimaliseren is een
minimum van 1:3. Dus per nega-
tieve boodschap/emotie, zou je
minimaal 3 positieve boodschap-
pen/emoties er tegenover moeten
zetten. Negatieve boodschappen

zorgen voor een realitycheck. Het
is immers niet allemaal hosanna
en zonneschijn in het leven van
een mens. Een beetje negativiteit
zorgt dus voor de geloofwaardig-
heid van je merk. Conclusie: wees
niet bang om af en toe negatieve
boodschappen te laten delen, als
je er maar minimaal drie (liever
meer) positieve tegenover stelt.
En onthoud dat positieve bena-
deringen per definitie inspirerend,
bemoedigend, aantrekkelijk en
leuk zijn.




IN DE FLOW RAKEN

Flow. Een prachtig begrip dat iedereen wel kent. Het is een heerlijk
gevoel, je hebt het gevoel dat je niet te stoppen bent, de tijd raast aan
je voorbij zonder dat het je moeite lijkt te kosten. Je het door hebt en je
bent bezig met dingen die er toe doen.

Kortom: je komt in de flow als je dingen doet die je leuk vindt en die er
volgens jou toe doen. Je komt in de flow als positiviteit wordt gestimu-
leerd in een blijvende vorm. En juist die blijvende vorm is belangrijk als
het om gedragsverandering gaat. Onderzoekster Suzanne Hidi heeft
ons duidelijk gemaakt dat er een verschil is tussen tijdelijke en blijven-
de interesse.

High

Control

Challenge level

“Flow ontstaat niet bij tijdelijke
interesse.”

Relaxation

Boredom
Low

Low Skill level High




Triggers voor tijdelijke
interesse

Een lezing over de Donut Eco-
nomie. Dat vind ik persoonlijk
ontzettend interessant en raak er
helemaal geinspireerd door. Ver-
volgens ga ik naar huis met de ge-
dachte: ‘Daar ga ik morgen mee
aan de slag.’

Maar de waan van die volgende
dag zorgt ervoor dat ik er helemaal
niks ermee doe, behalve mis-
schien een artikeltje lezen omdat
ik me anders schuldig voel.

Of?

Ik zoek een documentaire over
veganistisch eten op. Helemaal
enthousiast door de overtuigende
verhalen neem ik me voor doorde-
weeks vegan te eten. Ik houd dit 3
weken vol en val daarna terug

in m’n oude vertrouwde gedrag.

Triggers voor blijvende
interesse

Flow ontstaat als we dingen doen die we goed kun-
nen en ons uitdagen. Een voetballer die de wedstrijd
van zijn leven speelt in de Champions League fina-
le. Een band die het optreden van zijn leven geeft
op Pinkpop. Dat zijn situaties waarin flow ontstaat.

Als ik dat op mezelf betrek, dan is de combinatie van
marketing & duurzaamheid mijn trigger voor blijvend
gedrag. Ik heb een passie voor marketing, het gevoel
dat ik er goed in ben. Door de combinatie te zoeken
met een onontgonnen terrein zoals duurzaamheid
word ik continu uitgedaagd. Ik kom ik een blijvende
flow.

De kans is het grootst dat mensen zichzelf volledig
geven wanneer een activiteit flow stimuleert, of met
andere woorden: wanneer het hen uitdaagt om hun
vaardigheden volledig te benutten en het hen volle-
dig in beslag neemt. Als we willen dat duurzaamheid
verder komt, dan is het essentieel dat mensen din-
gen doen die ze echt leuk vinden, goed kunnen, waar
vraag naar is en dat het voldoening geeft. Wanneer
dit het geval is in een context waar ze bekend mee
zijn, neemt de vooruitgang toe.

“In een duurzame
samenleving moe-
ten bedrijven klan-
ten voorzien in er-
varingen die intens
plezierig zijn en vol-
doening geven aan
mensen die hongerig
zijn naar geluk.”







Wat vind je leuker om te lezen? Eerlijk zeggen he?!

Optie 1:
Er was eens een fantastisch shirt

Tijdens een reis diep in India kwam ik op een ka-
toenplantage terecht. De mensen waren hard aan
het werk in oude vervuilde t-shirts en ze leken arm
en hongerig.

Geschrokken door de omstandigheden ben ik me
gaan verdiepen in de kledingindustrie. Al snel kwam
ik er achter dat een goedkoop katoenen shirt 2700
liter water, liters vervuilende pesticiden kost. Daar wil
ik wat aan doen!

Vanaf dat moment besloot ik alleen 100% eerlijke
kleding te kopen. En dat was wel lastig hoor. Je komt
zo vaak in de verleiding om toch dat ene mooie shirt
te kopen, maar terugdenkend aan de plantage in In-
dia blijf ik standvastig.

Gelukkig zijn er steeds meer hele toffe platformen
zoals www.robintailor.nl die leuke en betaalbare mer-
ken verkopen. En je komt de meeste prachtige ver-
halen tegen. Onlangs kocht ik een shirt wat nu een
van mijn lievelings shirts is. Het bleek geillustreerd
door één van de kinderen van een medewerker (met
een afstand tot de arbeidsmarkt) van Loenatix. Loe-
natix geef mensen met een afstand tot de arbeids-
markt me te doen met het arbeidsproces. Naast het
feit dat het lekker zit, is het van 100% gerecycled ka-
toen. Helemaal blij mee!

Optie 2:
Loenatix komt met unieke collectie

De kledingindustrie is één van de meest vervuilende
industrieén van de wereld. Het kost duizenden liters
water per dag en er worden verschillende pesticiden
gebruikt om de gewassen zo snel mogelijk te groeien
en te oogsten. Met alle lange termijn gevolgen van
dien. Om nog maar te zwijgen van de arbeidsom-
standigheden.

Nieuwe collectie Loenatix, geillustreerd door kinde-
ren (uiteraard vrijwillig). Deze collectie is gemaakt in
Amsterdam aan de Westerkade door mensen met
een afstand tot de arbeidsmarkt. Ze kiezen voor
100% gerecycled katoen. Slim fit en super zacht.

EN, WAT LEES JIJ LIEVER?

Onderzoeken laten zien dat traditionele reclame-
boodschappen twee delen in de hersenen stimule-
ren, terwijl het vertellen van een verhaal zeven delen
in de hersenen stimuleert. Dit heeft te maken met
emotie. Verhalen maken emoties los, terwijl saaie
feiten en cijfers dat niet doen. Het menselijk brein is
beter in staat om emoties te onthouden en daardoor
is storytelling een effectieve methode om een bood-
schap over te brengen.




Alle verhalen hebben dezelfde opbouw

Althans, de meeste dan. The Jo- 1. De held

ker zwemt bijvoorbeeld tegen de 2. De mentor of de helper
stroom in. Maar alle Disney films 3. Het monster of de boef
maken allemaal gebruik van de 4. De schat

volgende personages:

De volgende elementen zitten ook in alle Disney verhalen:

1. De gewone wereld (vaak het begin van een film waar de held wordt voorgesteld)

2. Call to adventure (de held besluit dat het anders moet en komt in actie)

3. Het aha-moment (de held komt vaak dankzij de mentor tot een inzicht)

4. Trials (de held probeert van alles, maar het lukt allemaal net niet)

5. Crisis (de held raakt in een crisis en balanceert op het randje, vaak een spannend moment)

6. Special world (de held vindt zijn schat en ze leefden nog lang en gelukkig!)

Duurzame bedrijven en Special World

storytelling: een gouden
combinatie!

Onbekende
wereld

Als duurzame organisatie kun je
een concurrentievoordeel reali-
seren door deze elementen toe
te passen op jouw oragnisatie. AHA- moment
Helemaal omdat je als duurzaam
organisatie eigenlijk altijd een
beter verhaal te vertellen hebt,
want het gaat over mensen en
over onze planeet. Het gaat over
zaken die groter zijn dan wijzelf.
En dat zijn prachtige ingrediénten
voor een goed verhaal.

En als je eenmaal het hart van de consument hebt gewonnen (met een geweldig product, een ijzersterk én
oprecht verhaal dat ook nog duurzaam is), dan zal de directe omgeving van deze persoon gegarandeerd
beinvloed worden door deze persoon. En ouderwetse mond-tot-mond reclame blijft de beste vorm van
marketing.



DE SOCIALE OMGEVING

In alles wat je doet word je bein-
vloed door je sociale omgeving.
De vijf mensen waar je het meest
mee omgaat hebben de grootste
impact op je leven op dat moment.
Ze zeggen niet voor niks:

“Waar je mee omgaat
word je mee besmet”.

In dit hoofdstuk onderscheid ik vier
verschillende onderdelen die een
directe impact hebben op het
duurzame  consumentengedrag
van jouw doelgroep.

Identiteit

Elk mens heeft een identiteit. Waar wil jij je mee identificeren? Mensen willen zich graag meten aan organisa-
ties en merken die passen bij hun eigen normen en waarden. Het kiezen van je kernwaarden is om die reden
ontzettend belangrijk om de juiste mensen aan te spreken. Wil je hippies aanspreken, kies dan kernwaarden
als vrijheid en autonomie. Gebruik opvallende kleuren in je uitingen en pas je taal en woordkeuze op deze
doelgroep aan.

Maar wil je liever bewuste zakenmensen aanspreken, kies dan kernwaarden als betekenisvol, succesvol en
charisma. Maak gebruik van kleuren als donkerblauw met een stijlvol wit element. En pas je woordkeuze op
deze doelgroep aan.

Hoe beter de identiteit van een merk aansluit op de identiteit van een individu, hoe groter de kans
dat deze persoon (onbewust) de keuze maakt voor jouw merk.

De vraag is, willen mensen zich identificeren met * zeikerige’ groene merken of willen mensen zich meten
met bewuste krachtige merken die nog goed voor het milieu zijn ook? Het punt is, duurzaamheid is géén
USP (uniek verkoopargument) maar slechts een onderdeel van de complete identiteit van een organisatie.
Eerder een voorwaarde of hygiénefactor dan het alles bepalende argument om voor jou te kiezen.

Missie —

Strategie &
Organisatiedoelen

Competenties ] ORGANISATIE

IDENTITEIT

Kernwaarden 1
Cultuur

Visie —




Kopiéren van gedrag

Als jouw persoonlijke superheld bepaald gedrag vertoont, is de kans groot dat jij dat gedrag kopieert. De
reclames van Nespresso met George Clooney zijn één van de meest succesvolle campagnes ooit. En dat
komt doordat mensen graag hun voorbeelden nadoen.

In de dagelijkse huishouding gebruiken we vaak merken die onze ouders ook gebruiken, want dat zal wel
goed zijn. Als er dan een nieuw, onbekend alternatief op de markt komt (voorbeeld van het

wasei, waar m’n vriendin aan moest wennen), dan komt de stelling ‘onbekend onbemind’ weer om de hoek
kijken. In dat geval houdt het kopiéren van het gedrag van onze ouders niet duurzame patronen in stand.

—
—_—

Maar wat zal er gebeuren als George Clooney waseitjes gaat promoten? Waseitje. What else? Wat zal dat
doen met het consumentengedrag? Grote kans dat veel huishoudens opeens het oude vertrouwde gedrag
doorbreken en toch eens dat waseitje een kans geven. En dat de mensen die het als eerste aandurven bij
tevredenheid andere mensen aansteken met hun (duurzame) gedrag. Simpelweg omdat het werkt, gemak
bevordert, betaalbaar is, minder gedoe is en ons grote voorbeeld het ook doet (al zeggen we dat er niet bij
natuurlijk).

Kortom, verbind mensen aan je merk met een bepaalde identiteit die jouw doelgroep graag wil kopiéren. Wat
kan kuddegedrag soms toch heerlijk zijn! :-)

WASEITIE. WHAT EL.SE?
ecoess

LAUNDRY EGG




Communities

Tijdens mijn jaren als voorzitter van een netwerkclub kwam eigenlijk altijd hetzelfde antwoord naar voren, als
ik leden vroeg: wat hoop je te vinden bij de club?

En dat was ook precies mijn eigen drijfveer om ooit lid te worden. Als je bij een netwerkclub gaat, dan ga
je daar heen om dingen te doen die je met je familie en vrienden niet zo snel doet. In dit geval: praten over
dagelijkse beslommeringen die het runnen van een bedrijf met zich meebrengt.

En het voelt heel fijn wanneer je empathie ontvangt wanneer je een klaagzang afsteekt over die ene persoon
die nu weer net niet doet wat jij als ondernemer graag zou willen. Waarbij je netwerkvriend instemmend knikt
en met 101 vergelijkbare voorbeelden komt, haalt je broer zijn schouders op en zegt iets van ‘ja, dat kan ik
me voorstellen.” Waar jij denkt, ‘Neeeee, dat kan je helemaal niet’.

Moraal van het verhaal. Mensen zoeken gelijkgestemden.

Het starten van een community kan een effectief medium zijn om jouw doelgroep bij elkaar te krijgen. In het
digitale tijdperk zijn er tal van mogelijkheden om heel laagdrempelig een community te starten:

e Facebook groep Offline kan het starten van een vereniging een goede methode zijn om
e Specifieke Instagram pagina gelijkgestemden te ontmoeten. Een combinatie is misschien nog wel
e LinkedIn groep beter!

e Huddle

e Etc.

Het belangrijkste is dat elk mens graag ergens bij wil horen. Of dat nou Ajax, de Pokémon Club of een poli-
tieke partij is. Bouw een merk waar mensen graag bij willen horen. Zo organiseert Tony Chocolonely elk jaar
een groot feest voor haar trouwe fans en daar komen inmiddels duizenden mensen op af. Geheel vrijwillig.
Nou ja, misschien voor een stukje chocolade.

“Ik hoop gelijkgestemden te ontmoeten in een
gezellige en ontspannen sfeer.”




Verschillende doelgroepen in duurzaam gedrag

In duurzaamheid onderscheiden we verschillende doelgroepen, met elk hun eigen behoeften:

1. De trendsetters. Voor deze mensen is duurzaamheid wél een USP (uniek verkoopargument). Deze men-
sen durven te denken buiten hun comfortzone en nemen risico’s met nieuwe (duurzame) producten. Dit is
echter maar een kleine groep, zo’n 5% van de populatie.

2. De waardezoekers. Deze mensen zoeken waarde in een product. Die gaan uitrekenen wat de
terugverdientijd is van zonnepanelen, kopen een Tesla om de 4% bijtelling en kopen lokaal
omdat het lekkerder is (en nog duurzaam ook). Deze groep is zo’n 25% van de populatie. Een
belangrijke groep voor het laten slagen van een duurzaam product.

3. De conformisten. Deze mensen volgen (kopiéren?) het duurzame gedrag van de waardezoekers. Als een
duurzaam product een beetje is geland in de maatschappij, dan wil de conformist ook wel meedoen, maar
eerder niet hoor! De klanten van De Vegetarische Slager zijn hier een mooi voorbeeld van. Deze groep be-
slaat 30% van de populatie.

4. De voorzichtige kopers. Deze mensen hebben niks met duurzaamheid. Door alle negatieve berichtgeving
hebben deze mensen de hakken in het zand gestoken en geloven ze niet dat zij een verschil kunnen maken.
Om toch aan deze mensen te verkopen, zal je product dus beter moeten zijn dan het grijze alternatief. Deze
groep beslaat 40% (!) van de populatie.

“Omdat 40% van de mensen niet om duurzaamheid geeft,
hamer ik er in dit artikel zo op om een beter product te ontwik-
kelen dan het grijze alternatief.”



Niveaus van gedrag

Er zijn 4 niveaus die invloed hebben op jouw gedrag. Elk niveau heeft
invloed op de keuzes die jij maakt.

Global

Wereldwijd worden doelen bepaald om duurzaam gedrag te stimuleren. Voorbeelden daarvan zijn de Sus-
tainable Development Goals van de Verenigde Naties en het Klimaatakkoord van Parijs. Daardoor wordt
vanaf 2021 wegwerpplastic verboden in Europa.

Overheid

De keuzes van de Nederlandse overheid hebben ook invioed. Op het gebied van energie heb je bijvoorbeeld
de SDE+ subsidie. Deze stelt bedrijven in staat om 15 jaar lang subsidie te krijgen op de verkochte kilowatt
uren energie. Hierdoor wordt de kans dat jij duurzame energie krijgt veel groter.

Bedrijven

Steeds meer bedrijven bewegen consumenten richting duurzaam gedrag. En ook hier wordt succesvol
gedrag gekopieerd. De chocoladeketen is hier een mooi voorbeeld van. Tony Chocolonely begon jaren ge-
leden met een faire prijs voor de cacaoboer. Tien jaar geleden een roepende in de woestijn. Tegenwoordig
koopt Albert Heijn huismerk chocola op dezelfde manier cacao in en adverteert Lidl in heel Nederland met
haar FairTrade chocolade in bushokjes.

Eigen gedrag

Uiteindelijk bepaalt het gedrag van de consument de keuzes die bedrijven maken. 80% van de consumen-
ten willen wel duurzaam kopen, maar worden vaak niet op hun wenken bediend door bedrijven. Of omdat
duurzaam te duur is, of niet goed verkrijgbaar, de juiste kennis niet aanwezig is of lekker wil

consumeren.

De grootste kans voor bedrijven om aan te zetten tot een duurzame gedragsverandering is dus:

1. Consumenten een ervaring bieden die uniek en

plezierig is

2. Minimaal 3 (liever meer) positieve berichten voor elk negatief
bericht delen

3. Een merk bouwen dat precies past bij hun eigen identiteit

4. Een beter alternatief bieden dan de grijze concurrent




MODEL DUURZAAM CONSUMENTENGEDRAG

De meeste consumenten willen écht wel duurzaam kopen

Er zullen weinig mensen zijn die zeggen: ‘Lieve moeder aarde, krijg maar lekker de tering, wij maken u kapot.’

Er zijn in het aankoopproces van een consument ontzettend veel hobbels waarom er niet duurzaam wordt

gekocht. Daarom hebben we een model opgesteld van de hobbels, die het luie brein van de consument te-
genkomt op weg naar een duurzame gedragsverandering, inzichtelijk maakt.

Hoe lees je dit model?

In de middelste kolom vind je invloed van de sociale omgeving, de eigen houding, kennis en tot slot
het gedrag. In de linker kolom vind je de aspecten die van invioed zijn.



MODEL DUURZAAM CONSUMENTENGEDRAG.

Aanbod van producten

en diensten .
Culturele omgeving

Levensstijl
Consumentisme

Referentie Sociale normen

Attitude

Milieubeleid
Milieukennis

Mediagebruik Milieubesef

Algemente intentie

Kosten en baten Specifieke intentie

Milieusituatie Oriéntatie

Aankoop
Winkelgedrag

Gebruik

A A

Gebruik Afdanken

Tevredenheid

# Ten
% Stripes Klachten

TERUGKOPPELING!



DE BESTE DUYRZAME TIPS VOOR ORGANISATIES

Organisaties ambities hebben op het gebied van duurzaamheid en willen dat consumenten hier voor kiezen,
kunnen direct aan de slag met deze tips:

1. Maak het product aantrekkelijker/leuker/sexier dan het alternatief. Tony

Chocolonely is hier een mooi voorbeeld van. Een Tesla die in 3, 2 secon-

den op de 100 zit ook. Want 40% van de markt geeft niks om duurzaam-
heid.

2. Focus op hetgeen waar jij direct invloed op hebt. Je kunt niet alle we-
reldproblemen op jouw schouders dragen. Scheelt je een hoop stress :-)

3. Houd het positief en leuk. Mensen zijn wel een beetje klaar met ‘we

moeten de aarde redden.” Maar vergeet het negatieve niet. Je moet wel

serieus genomen worden. Een goede stelregel is: 3 tot 6 positieve berich-
ten tegenover 1 negatief bericht.

4. Ga op zoek naar mensen in jouw doelgroep (een BN’er of influencer)

wiens gedrag andere mensen graag kopiéren. Duurzaam gedrag bepaalt

duurzaam gedrag. En zo is de kans groter dan we in de duurzame flow
komen.

5. Maak je impact zichtbaar. Werk aan een datagedreven impact strategie
en durf ook de negatieve aspecten te benoemen. Dat vergroot je geloof-
waardigheid.

Mijn belofte

Door het toepassen van de tips uit dit artikel, kan jij
de resultaten van jouw duurzame organisatie naar
een hoger niveau tillen. Dat is een belofte. Mocht
dat niet lukken, stuur dan een mail naar bart@ten-
stripes.nl, dan kom ik persoonlijk 10 praktische tips
geven om jouw organisatie verder te helpen.
Daag me uit.
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