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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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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.”
















































