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De Kracht van de Consument: 
Eerlijk (consumeren) duurt het langst 
 
Lecture Context MasterClass Draagvlakversterking 
11 februari 2010 
 
Eerlijk consumeren is een van de meest duidelijke handelingsperspectieven om uiting te 
geven aan mondiaal burgerschap. Door hier anders te consumeren kan iedereen een bijdrage 
leveren aan een betere wereld. ‘Put your money where your mouth is’, is de uitdrukking die 
weergeeft dat je je geld moet uitgeven in overeenstemming met je idealen.  
 
Tijdens deze derde lecture verzorgt Eelco Fortuijn (oprichter Fairfood, directeur Goede Waar 
& Co) een presentatie over het belang van eerlijk consumeren en over dilemma’s en 
oplossingen om consumenten, producenten en overheid tot ‘eerlijk’ te stimuleren. Ook Egon 
de Bruin (Treemagotchi) en Roland Waardenburg (Puur & Eerlijk, Ahold) delen hun 
ervaringen en inzichten. Egon de Bruin belicht de kant van de consument: waarom worden 
bepaalde keuzes gemaakt bij consumeren? Wat zijn motieven om eerlijk te consumeren? En 
Roland Waardenburg belicht het vraagstuk vanuit vanuit het perspectief van een groot 
Nederlands bedrijf. 
 
Eelco Fortuijn begint deze bijeenkomst met een nog in te vullen overzichtsschema van 
dilemma’s en oplossingen op het gebied van duurzaam consumeren. Samen met het publiek 
vult hij het gedurende deze bijeenkomst aan de hand van de drie presentaties  

 

De consument: Treemagotchi – Egon de Bruin 

Egon de Bruin deelt zijn eigen interventies en zijn zoektocht naar oplossingen op het gebied 
van duurzame consumptie. Toen hij zelf iets op dit terrein wilde gaan opzetten, realiseerde hij 
zich dat er verschillende goede initiatieven zijn op het gebied van het stimuleren van de 
consument voor eerlijke consumptie.  Hij wilde niet nóg een vergelijkbaar initiatief lanceren, 
maar de beschikbare informatie op zo’n manier naar het publiek brengen, dat het wel zou 
aanslaan. De lineaire verhouding kennis/houding/gedrag is achterhaald en de Bruin wilde 
onderzoeken wat de trigger is voor de consument om de juiste keuze te maken. De geleerde 
lessen uit zijn psychologie achtergrond probeert De Bruin toe te passen op duurzaam 
consumeren. Aan de hand van onderstaande figuur legt hij de beïnvloeding van de consument 
uit. 

 

 

 



Verslag CMC lecture 11 februari 2010 De Kracht van de Consument: eerlijk (consumeren) duurt het langst 2 

 
Groep/ 
Gemeenschap     
 
     

Willing, Able & Seduced 

               Motivatie 

 

             

                  

                             Gelegenheid                                  Incentives 

 

Bron: Greenhill & Horne 

De vier aspecten uit bovenstaande figuur zijn gezamenlijk van invloed op het 
consumentengedrag. Egon de Bruin legt uit dat als een consument willing (voldoende 
motivatie), able (gelegenheid wordt geboden) en seduced (verleid door incentives) is, hij 
bepaald gedrag zal vertonen. Een‘incentive’ (prikkel die aanzet tot bepaald gedrag), kan 
bijvoorbeeld bestaan uit het gevoel iets goeds te willen doen voor de maatschappij, maar ook 
een lage prijs van een product kan een prikkel zijn. Als het product volgens de consument te 
duur is, kan dit een overweging zijn het product juist niet te kopen. Verder moet de 
consument wel in de gelegenheid zijn om het gewenste gedrag te vertonen. Als eerlijke 
producten moeilijk verkrijgbaar zijn, of duurzame acties te veel verwachten van de 
consumenten, dan haakt de grote meerderheid af. Als duurzame producten in elke winkel 
liggen, is de consument sneller geneigd van de gelegenheid gebruik te maken.   

De mens is een groepsbeest en de invloed van de groep of de gemeenschap speelt een grote 
rol bij keuzes van het individu. Een groot gedeelte van ons gedrag, kopiëren we van mensen 
om ons heen. Bovendien is het principe ‘learning by doing’ van belang; door barrières weg te 
halen en iedereen te laten ervaren hoe het is om eerlijk te consumeren kun je het zelfbeeld en 
de houding, ook van anderen, beïnvloeden. Aan de hand van diverse studies blijkt dat hoe 
hoger de motivatie en hoe verder gevorderd de vaardigheden (gelegenheid), hoe groter de 
kans is dat de consument de aangeboden informatie/kennis gebruikt. Juist op het moment dat 
de motivatie hoog is bij de consument, moet er gelegenheid worden gecreëerd, om het de 
consument gemakkelijk te maken het gewenste gedrag te vertonen.  

De Bruin gebruikte deze en verschillende andere theoretische modellen uit de psychologie als 
inspiratiebronnen voor zijn uiteindelijke idee. Het blijkt dat als mensen iets leuk vinden om te 
doen (ongeacht het doel) ze daar de tijd voor nemen. Deze gedachte samen met de nieuwste 
internetmogelijkheden en de sociale netwerken vormden de basis van Treemagotchi. 
Treemagotchi is een boompje in de vorm van een widget (een interactief plaatje) op je sociale 
netwerk die je zal moeten verzorgen. Dit boompje reageert op duurzame acties die gekoppeld 
zijn aan verschillende organisaties, en naarmate meer duurzame acties worden gedaan, gaat 
het met het boompje steeds beter. Acties zoals je telefoongids opzeggen, minder vlees eten, 
maar ook een lobby bij je bank waar je hen aanspreekt op duurzaamheid, worden elke week 
aangeboden aan de Treemagotchi deelnemers.  

Treemagotchi sloeg duidelijk aan bij het publiek. Waarom werkt dit? De deelnemers vinden 
het leuk, het is makkelijk en het is leuk om samen met vrienden te doen. Het gemak en het 
zichtbaar maken van de collectieve impact die de acties teweegbrengen, zijn eveneens 
redenen waarom dit wel werkt. De macht van de consument wordt gezien en daarmee 

�
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verdwijnt het gevoel ‘dat ik alleen toch geen verschil kan maken’. Bovendien is het 
beloningsmechanisme (een grotere/mooiere boom) ook zeker een trigger waarom deelnemers 
acties blijven doen. 

Na vijf maanden is onderzocht wat Treemagotchi met deelnemers heeft gedaan? Hieruit blijkt 
dat meer dan 50% (3600 deelnemers) echt een aantal zaken anders is gaan doen. Specifiek 
veranderd gedrag is onder andere milieubewuster gaan rijden, verminderen van 
vleesconsumptie, overstap naar een duurzame bank en energiemaatschappij en een toename in 
het kopen van duurzame kleding. 

In april 2010 wordt de tweede applicatie geïntroduceerd met een aantal extra mogelijkheden. 
Het blijft gericht op de consument en op relatief duurzame organisaties. Het zogenoemde 
‘tupperware party effect’ ligt ten grondslag aan het feit dat het netwerk steeds groter wordt: in 
deze nieuwste versie kan elke persoon ook al zijn vrienden uitnodigen om mee te doen, zodat 
deze vrienden op hun beurt ook weer vrienden kunnen uitnodigen. De Bruin vertelt dat ook 
Spanje, België en waarschijnlijk Duitsland mee gaan doen komend jaar. De wens van Egon de 
Bruin is om komend jaar een massale internationale collectieve actie te kunnen houden.  

Overzicht dilemma’s en oplossingen: 

Vanuit de zaal wordt het schema van dilemma’s en oplossingen aangevuld aan de hand van de 
presentatie van Egon de Bruin. 

De dilemma’s waar de consument mee in aanraking komt is het keuze moment voor 
duurzame producten of niet: is er gelegenheid voor deze keuze? Heeft mijn individuele keuze 
voor eerlijk wel nut? De oplossingen die geboden worden vanuit de presentatie van De Bruin 
zijn het bieden van gemak, goede timing van acties en het laten zien van de collectieve impact 
als gevolg van individuele acties.   

 

Het bedrijfsleven: Ahold – Roland Waardenburg 

Roland Waardenburg heeft een achtergrond in de psychologie en bedrijfskunde en is nu 
werkzaam als vice-president corporate responsibity bij Ahold. In Zuid-Afrika en Ghana is 
Waardenburg actief geweest om duurzame handel te stimuleren.  

Wat is ‘corporate responsibility’? Waardenburg legt uit hoe de drie P’s Profit, Planet en 
People zich tot elkaar verhouden.  
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Profit zal voor bedrijven altijd een cruciale rol blijven spelen. Om op de langere termijn een 
duurzaam effect te creëren moet men zorgen dat alle partijen gebaat zijn bij de verandering: 
‘create responsible profit’. Een bedrijf zal zich alleen inzetten voor people en planet als er 
ook mogelijke profit aan verbonden is. Als voorbeeld wordt Wall Mart genoemd, een 
supermarkt concern uit de Verenigde Staten dat actief wordt op het gebied van eerlijke 
consumptie, omdat er geld te verdienen valt. Nieuwe gezonde, goede producten naast het 
overige assortiment plaatsen zorgen voor een nieuwe doelgroep en dat betekent weer nieuwe 
omzet.  

Waardenburg gaat tijdens deze presentatie ook in op de rol van de overheid. Het blijkt dat de 
overheid en het bedrijfsleven op het gebied van eerlijke consumptie nog een gespannen relatie 
hebben. Bijvoorbeeld op het gebied van wetgeving zou de overheid verantwoordelijkheid 
moeten nemen. Zaken waar iedereen het over eens is, aanpakken en wetgeving aanpassen op 
bepaalde gebieden, zoals de foute palmolie. Het bedrijfsleven voelt aan de ene kant een zachte 
roep uit de samenleving om duurzaamheid, en aan de andere kant de druk van aandeelhouders 
om elk kwartaal de winsten te verhogen. Als de overheid de wetgeving zou aanpassen, dan 
zou duurzaam produceren geen keuze maar een vastgestelde wettelijke voorwaarde zijn. 

Alles goed en eerlijk doen, dat kan nu eenmaal niet. Er zou een duidelijke keuze moeten 
worden gemaakt voor bepaalde hotspots: wat zijn nu de belangrijkste issues om aan te pakken 
op het gebied van eerlijke consumptie? Dit gebeurt nu nog niet, de overheid concentreert zich 
op alles tegelijk.  

Naast interesse voor duurzaam consumeren moet er wel ook een motivator zijn om 
daadwerkelijk gedrag te veranderen. Zie onderstaande cartoon van Tom Fishburne, die 
illustreert hoe veel mensen denken. 
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Willen consumenten wel duurzaam? Consumenten zeggen vaak van wel, maar is dat geen 
sociaal wenselijk antwoord? Uiteindelijk kopen nog relatief weinig consumenten duurzame 
producten. ‘Consumers buy for personal reasons rather than for societal ones’. Het 
bedrijfsleven moet het de consument makkelijk maken en de consument een keuze te geven 
zonder dat er teveel extra betaald zal moeten worden. Waardenburg ziet het als de 
medeverantwoordelijk van het bedrijfsleven om de consument ‘op te voeden’. De focus moet 
liggen op wat goed is bij een product en dat moet benadrukt worden in plaats van het altijd 
benoemen van het foute in producten. 

De Puur & Eerlijk lijn van de Albert Heijn sluit aan bij dit gedachtegoed. ‘Making it easy to 
choose sustainable products. Simply at Albert Heijn.’ Als bedrijf moet je dicht bij de 
consument blijven en niet te grote stappen maken, het moet de consument makkelijk gemaakt 
worden. Waardenburg ziet een initiatief als the Good guide als de toekomst; een overzicht van 
eerlijke producten en waar deze verkrijgbaar zijn, gericht op de persoonlijke voorkeur van de 
consument. De GoodGuide kan als een applicatie op de mobiele telefoon worden gezet en is 
daardoor voor de consument beschikbaar op het moment van aankoopbeslissingen. De 
consument moet mondiger gemaakt worden en beschikking hebben tot alle informatie over 
producten. Bij verschillende supermarktketens wordt informatie over het product met 
verschillende labels en keurmerken aangegeven. Maar de hoeveelheid aan verschillende 
logo’s voor de keurmerken kan het ook onduidelijk maken. ‘Wat is nu belangrijk? Waar moet 
ik als consument nu op letten?’ De oplossing zou zijn om uiteindelijk één logo te ontwerpen 
om duidelijkheid en uniformiteit te krijgen. In Zweden hebben de supermarktketens inmiddels 
één logo voor duurzame producten.  

Roland Waardenburg benadrukt ten slotte dat het in de toekomst wellicht helemaal niet meer 
nodig zal zijn om een logo te hebben, men zou er dan vanuit moeten kunnen gaan dat alle 
producten goed zijn. Voedselveiligheid is in Nederland al langere tijd zo geregeld, er is blind 
vertrouwen van de consument op dit gebied. Maar voor de nabije toekomst ligt de nadruk nog 
op het makkelijk maken voor de consument en zorgen dat de consument een keuze heeft. 

Overzicht dilemma’s en oplossingen: 

Het schema met dilemma’s en oplossingen wordt vanuit de zaal weer verder aangevuld. Er 
bestaat verwarring bij de consument over wat is goed? Wat is eerlijk? En over het algemeen is 
er weinig interesse in eerlijke consumptie. Oplossingen voor deze dilemma’s uit het 
bedrijfsleven zijn het ontwikkelen van een paraplu (keur)merk, benadrukken van de eigen 
motivatie en de consument opvoeden door informatie beschikbaar te stellen en de consument 
een keuze te geven als bedrijf.  

 

De (on)macht van de consument – Eelco Fortuijn 

Waarom duurzaamheid? Waarom willen we eerlijke consumptie? Eelco Fortuijn start zijn 
presentatie met een reality check: er is veel te veel mis! Er is een laag niveau van 
duurzaamheid in onze maatschappij. Het is logisch te verklaren, want winst en de prijs van 
een product zijn altijd nog de primaire motivatie voor het kopen van een product, en 
duurzame producten zijn over het algemeen duurder.  

Duurzaamheid is voor de meeste consumenten onoverzichtelijk en complex. ‘Duurzaamheid’, 
‘biologisch’ en ‘fair trade’ staan elk voor een totaal verschillende inhoud. De verschillende 
keurmerken dragen bij aan die verwarring. 
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 Intern Extern 

People HR 
Social issues in the chain; 
human rights 

Planet Footprint of operations Footprint of the chain; LCA 

Profit (Long term ROI) 
Fair transactions, curroption, 
cartels, tax 

 

Om duidelijk te kunnen maken wat duurzaamheid inhoudt, gebruikt Fortuijn bovenstaand 
schema. Op het gebied van people, planet en profit zijn interne en externe aspecten van 
duurzaamheid. Gericht op de mensenkant (people) van duurzaamheid kan intern gekeken 
worden naar het personeelsbeleid van de eigen organisatie op het gebied van bijvoorbeeld 
minderheden beleid en verlofregelingen. Op extern gebied wordt er dan gesproken over 
sociale duurzaamheid, gericht op de mensenrechten, zoals kinderarbeid. Duurzaamheid 
gericht op het milieu en klimaat komt naar voren bij planet in dit overzicht. Intern kan het 
energieverbruik in winkels en organisaties duurzamer worden, terwijl extern de keten 
genoemd wordt van producten, zoals bijvoorbeeld de katoenindustrie wat een grote schaarste 
aan water veroorzaakt. Tot slot in de pijler profit richt men zich intern op winst voor alle 
betrokken partijen, Return On Investment, iedereen moet baat hebben bij een duurzame 
situatie. Met externe duurzaamheid op het gebied van profit wordt onder andere de eerlijke 
handel en de aanpak van corruptie en kartels bedoeld.  

Wie zijn de actoren? De overheid zou de marginal consumers (de ‘licht-groene’ 
consumenten) moeten helpen duurzamer te worden. Dit zijn de redelijk bewuste consumenten 
die in potentie geïnteresseerd zijn in eerlijke consumptie, maar hier nog niet altijd naar 
handelen. De noodzakelijke rol van de overheid is om transparantie en eerlijke handel te 
borgen. Om meer duurzame vraag te realiseren moet de overheid in deze rol van 
marktmeester optreden. Het geeft het bedrijfsleven meer speelveld als door ingrijpen van de 
overheid de markt breder wordt. ‘Level playing field’ en ‘level bargaining power’, ofwel 
‘eerlijke kansen en eerlijke onderhandelmacht voor alle partijen’, moet worden gegenereerd 
door de overheid. 

Ook het maatschappelijk middenveld speelt een rol in de verduurzaming van onze 
maatschappij. Er kan nu worden geprofiteerd van de lobby die het maatschappelijk 
middenveld jarenlang heeft gedaan om bepaalde zaken op de kaart te zetten. Fortuijn noemt 
de carrot – stick as; de belofte van het maatschappelijk middenveld om hulp te geven als de 
overheid of het bedrijf meewerkt en stappen zet richting duurzaamheid (carrot), maar op het 
moment dat er geen medewerking wordt verleend, dan zal er ook zeker tegengewerkt gaan 
worden (stick). 

Als rode draad tijdens deze lecture heeft Eelco Fortuijn de dilemma’s en oplossingen op het 
gebied van eerlijke consumptie centraal gezet. Naast het schema dat Fortuijn samen met 
deelnemers heeft ingevuld, noemt hij in onderstaand schema1 de volgende dilemma’s en 
daarbij behorende oplossingen. 

���������������������������������������� �������������������
� �De volledige powerpoint presentatie van Eelco Fortuijn wordt als bijlage bij dit verslag gevoegd.��
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Dilemma’s and solutions  

 Dilemma Solution 

Consumers 
Awareness 
Attitude 
Behaviour 

 

Companies 

ROI 
Supply security 
Plethora of labels 
Pro-active or re-active 

 

Gouvernment 

Public support 
Brussels/WTO 
Red Tape 
Positioning on global market 

 

 

Consumenten 

Fortuijn gaat in op de oplossingen voor drie belangrijke dilemma’s voor de consumenten op 
het gebied van eerlijke consumptie. Ten eerste ‘awareness’, dit kan worden verhoogd als de 
kennis van de consumenten wordt vergroot en er goed wordt gecommuniceerd over het 
onderwerp. Ten tweede ‘attitude’, kan de houding van de consument worden veranderd? 
Vaak moet de consument eerst wat doen (gedragshandeling) voordat verandering van houding 
kan plaatsvinden. Men moet zich niet gaan richten op de mainstream maar juist op de ‘licht-
groene’ consument, dan is er een betere kans om houding te veranderen. Ten slotte noemt 
Fortuijn het gedrag als een dilemma. Men spreekt over een behavioural gap, een gat tussen de 
mening van de consument over duurzaamheid en het daadwerkelijke vertoonde gedrag. Hoe 
kan dat gat nu worden gedicht? 

Als eerste oplossing wordt genoemd dat het de consument gemakkelijk gemaakt moet worden 
(convenience): er moet voldoende informatie beschikbaar zijn, zodat men een eigen 
persoonlijke voorkeur kan maken voor producten. De producten moeten makkelijk herkenbaar 
(niet teveel logo’s en keurmerken) en verkrijgbaar zijn (niet alleen in de biologische winkel).  

Ten tweede moet de consument het gevoel hebben er niet alleen voor te staan, maar het eerlijk 
consumeren te delen met zijn omgeving (collaboration). Sociale netwerken zorgen ervoor dat 
je snel je mening kunt delen en mensen kunt mobiliseren. Bovendien neem je informatie 
sneller aan van je peers (peer reference) die je op deze netwerken tegenkomt. Veel van ons 
gedrag wordt bepaald door de mensen met wie wij omgaan. De consument wil graag de 
impact zien van het vertoonde gedrag, en door samen te werken kan het effect van het 
vertoonde gedrag vele malen vergroot worden. Hier speelt Treemagotchi slim op in.  

Uiteindelijk moet de consument ook vertrouwen (confidence) kunnen hebben in de producten. 
Door informatie te verschaffen die duidelijkheid geeft over waar de begrippen duurzaamheid, 
eerlijk, fair trade nu voor staan en een op feiten gebaseerd verhaal, kan de consument zelf zijn 
‘Assurance level’ bepalen; in hoeverre wil ik mijn producten scannen op ‘eerlijkheid’? Door 
bovendien de consument duidelijk te maken dat ‘perfect’ niet bestaat, wordt de verwachting 
minder hoog en zal eerder het besef kunnen komen dat jouw gedrag wel degelijk een steentje 
bij kan dragen in de wereld.  
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Bedrijfsleven 

Ook aan de kant van het bedrijfsleven zijn er een aantal dilemma’s te formuleren op het 
gebied van het stimuleren van eerlijke consumptie.  

ROI, ofwel Return On Investment, is een dilemma dat zich richt op het level playing field van 
eerlijke consumptie. Er moeten eerlijke kansen gecreëerd worden voor bedrijven die zich 
meer richten op duurzaamheid. Het streven naar winst kan in strijd zijn met duurzaamheid. 
Het blijft een ‘race to the bottom’ om een goede prijs te maken als producent. Maar als de 
overheid de randvoorwaarden schept waarbinnen elke producent zal moeten handelen, dan 
creëer je een eerlijke onderhandelingspositie voor elk bedrijf. Duurzame producten hebben 
vaak een klein marktaandeel en hebben dus last van schaalnadeel. Op het moment dat eerlijke 
producten zo algemeen geaccepteerd worden en op grote schaal verkocht worden, is dat geen 
probleem meer. Ook is het een kwestie van de juiste marketingmix kiezen voor eerlijke 
producten. Bijvoorbeeld Albert Heijn huismerk koffie met het Max Havelaar keurmerk is 
goedkoper dan Douwe Egberts, dus het is wel degelijk mogelijk. 

Supply security kan worden verkregen als er lange termijn afspraken gemaakt kunnen worden 
met bijvoorbeeld de fair trade boeren, waardoor er voor beide kanten sprake is van een 
win/win situatie. Als voorbeeld wordt Starbucks genoemd die al jaren eerlijke koffie afneemt 
van dezelfde koffieboeren. Dat garandeert voor de boeren een bepaalde afzet en dus 
inkomstenzekerheid.  

Om eerlijke consumptie verder te stimuleren op de langere termijn moet een proactieve 
houding worden getoond door het bedrijfsleven. Actieve lobby bij de overheid voor 
veranderingen in de wetgeving op het gebied van eerlijke consumptie, maar ook door een 
voorbeeldfunctie te zijn voor anderen. Op korte termijn moet je als bedrijf ook niet te ver voor 
de troepen uitlopen. Met een kleine stap, bijvoorbeeld door een aantal duurzame producten 
binnen je assortiment te verkopen, geef je de consument al een keuze. Meteen het hele 
assortiment vervangen door duurzame producten schrikt de consument af, want zij gaan juist 
op zoek naar het vertrouwde.  

Overheid 

Eelco Fortuijn zet sterk in op de rol van de overheid. Hij stelt dat het onderwerp 
duurzaamheid niet alleen in het private, maar ook in het publieke domein, aan de orde moet 
worden gesteld. Ook een aantal dilemma’s waar de overheid mee worstelt zet Fortuijn uiteen 
tijdens zijn presentatie. 

Er zou te weinig draagvlak zijn voor duurzaamheid. De groep consumenten die daadwerkelijk 
duurzame consumptie willen, is te klein om daarvoor wetgeving te veranderen. Wetgeving zal 
pas tot stand komen als vanuit de consument meer druk wordt opgevoerd en dus meer 
duurzaam wordt geconsumeerd. Toch zou juist de overheid een voorbeeldfunctie kunnen 
hebben en kan de overheid door transparant handelen en op te treden als ‘marktmeester’ 
randvoorwaarden scheppen die bepalend kunnen worden voor de toekomst. De ‘hidden costs’ 
moeten openbaar worden gemaakt, maar ook de onzichtbare waarde van eerlijk consumeren 
kan duidelijker op de kaart gezet worden (zoals bijdrage aan het milieu of welzijn voor boeren 
in ontwikkelingslanden). 

Vaak wordt door de overheid ook genoemd dat duurzaamheid grensoverschrijdend is en dat 
deze issues in Brussel moeten worden geregeld. Een tegenargument hierop is dat het juist 
goed zou zijn om als ‘experiment’-land  bekend te zijn binnen Europa of bij de World Trade 
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Organisation (WTO). Je zou als Nederland een proefland kunnen zijn, om zo als koploper te 
boek te staan in plaats van je juist (te) bescheiden opstellen.  

 

Interactief gedeelte 

Vanuit de zaal wordt om verdere verduidelijking gevraagd met betrekking tot een aantal 
elementen uit de presentaties van alle sprekers. 

Een deelnemer vraagt zich af waarom een supermarktconcern als Wall Mart expliciet zich 
gaat richten op duurzaam als duidelijk is dat de consument eigenlijk vanuit zichzelf niet 
geneigd is duurzaam te consumeren. Wat is de reden voor Wall Mart? Roland Waardenburg 
stelt dat Wall Mart gelooft in innovatie en wil de consument ‘opvoeden’ met een goed 
verhaal. Daarnaast bereiken ze een nieuwe doelgroep en dat betekent uiteindelijk ook weer 
winst. Door een kleine stap vooruit te zetten, maar weer niet te ver gaan in het ‘opvoeden’ 
(geen schuldgevoel aanpraten) kun je de consument bereiken en stimuleren meer eerlijk te 
consumeren.  

Het blijkt nog altijd dat de prijs van een product doorslaggevend is voor de consument in de 
keuze van producten. De vraag uit het publiek is hoe Ahold hiermee omgaat. Welke prijs 
strategie wordt gebruikt? Roland Waardenburg kan hierop geen direct antwoord geven maar 
merkt op dat duurzame producten duurder zouden kunnen zijn vanwege de grotere 
winstmarge die vaak zit op de meer exclusieve (premium) producten, waaronder nu nog vaak 
de duurzame producten vallen. De bewuste consument wil namelijk best wel wat meer 
betalen. Om de grotere groep consumenten te stimuleren eerlijk te consumeren zullen eerlijke 
producten juist als mainstream product weg moeten worden gezet in de markt. Een reactie 
vanuit het publiek is bevestigend, probeer het product ‘zo gewoon mogelijk’ in de markt te 
zetten. Overigens vult Eelco Fortuijn aan dat er primaire en secundaire overwegingen zijn bij 
de aankoop van een product. De primaire factoren die bij een aankoopbeslissing meespelen 
zijn kenmerken zoals gemak, houdbaarheid, garantie, service, smaak en merk. Duurzaamheid 
speelt met name een belang in de secundaire factoren bij een aankoop, met een aankoop ook 
iets kunnen doen voor een betere wereld. Uit onderzoek blijkt dat ‘prijs’ met name een rol 
speelt in relatie tot dergelijke secundaire overwegingen.  

Egon de Bruin gaat in op een vraag betreffende doelgroepsegmentatie bij eerlijke consumptie. 
Uit onderzoek blijkt dat ongeveer 75% van de duurzame consumenten 55+ zijn, en met name 
vrouwen in die leeftijdscategorie. Treemagotchi is in eerste instantie gericht op een doelgroep 
tussen de 20-34 jaar, maar doordat dit initiatief met name ‘via via’ bekender wordt komen ook 
andere doelgroepen in eigen onderzoek naar voren. Mensen bezoeken op basis van eigen 
interesse bepaalde websites. Het specifiek richten op een specifieke doelgroep op internet is 
wat achterhaald, volgens de Bruin. Toch zijn wel de jongeren oververtegenwoordigd en zijn 
het met name de groene en ‘lichtgroene’ consumenten die actief zijn.  
 
Neemt het ook risico’s met zich mee om als bedrijf de koploper (early adapter) op het gebied 
van duurzame consumptie te zijn? Er lijkt plek te zijn in de markt voor duurzame consumptie, 
als voorbeeld de Puur & Eerlijk lijn van Albert Heijn. En kritiek zal er altijd zijn, datgene wat 
je allemaal nog niet goed doet als organisatie wordt uitvergroot. Maar daar tegenover staan 
wel respect voor innovatie en de bewustwording betreffende duurzaamheid, zo licht Roland 
Waardenburg toe.  
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Een focus is belangrijk, zoals eerder al gezegd kun je niet alles perfect doen. Een aantal 
producten worden door Eelco Fortuijn genoemd waar duidelijk de aandacht naar toe zou 
moeten. Met name de blauwvin tonijn, de ‘palm-olie’ waarvoor de Chinese bossen worden 
gebruikt, en de katoen industrie; met name door de schaarste aan water is hier zoveel meer 
schade dan dat men denkt. Problemen zijn er genoeg om op te noemen met veel meer 
producten. Vanuit het publiek wordt dan ook geopperd om ook in te zetten op 
‘consuminderen’. Daarnaast zou juist in deze situaties een rol weggelegd zijn voor de 
overheid, door middel van wetgeving zou bijvoorbeeld binnen vijf jaar de eerlijke palm olie 
genoeg ruimte krijgen op de markt. 
 
 
Slotdebat: vertrouwen in de consument? 
 
Alle sprekers worden gevraagd te reageren op een vraag uit het publiek over het vertrouwen 
in de consument. Wat is het vertrouwen in de consument vanuit de verschillende pers-
pectieven? Hoe groot is de potentie van de consument om verandering te weeg te brengen? 
 
Volgens Egon de Bruin gaat de consument eerlijk consumeren als de gelegenheid wordt 
geboden. Maak het de consument gemakkelijk als organisatie/bedrijf of initiatief, daarmee stel 
je de consument in staat om een keuze te maken en de consument kan vervolgens hiermee 
druk uitoefenen op bedrijven of de overheid om beleid aan te passen. Treemagotchi geeft de 
consument bijvoorbeeld de mogelijkheid de eigen bank of energie maatschappij onder druk te 
zetten.  
 
Roland Waardenburg stelt dat consumenten, producenten en overheid moeten gaan 
samenwerken om eerlijke consumptie te stimuleren. Consumenten moeten als groep gaan 
fungeren om de meeste impact te genereren. De overheid en het bedrijfsleven moeten 
transparanter worden, zodat het debat over eerlijk consumeren kan worden gehouden. Verder 
noemt Waardenburg als punt dat het belangrijk is om niet alle problemen tegelijkertijd te 
willen oplossen. Focus op de belangrijkste problemen met betrekking tot eerlijke consumptie 
(zoals die blauwvin tonijn en de palmolie) en ga vanuit daar in stappen verder. 
 
Tot slot aan het einde van deze lecture een reactie van Eelco Fortuijn op deze discussie. 
Potentieel kan elke consument duurzaam worden, maar is het voorlopig nog niet. Richt je op 
wat je wel kunt bereiken. Als voorbeeld noemt Fortuijn ook Treemagotchi wat laat zien dat je 
qua gedragsverandering meer kunt bereiken dan dat in psychologisch onderzoek altijd 
voorspeld is. De consument moet het gemakkelijk gemaakt worden, de gelegenheid moet 
gecreëerd worden en de consument moet vertrouwen krijgen. De koplopers (early adapters) 
zijn de stimulatoren van de verandering naar een duurzame samenleving. Dus laten we elkaar 
vooral ‘copy catten’ om de meerderheid aan te sporen tot eerlijke consumptie. De consument 
speelt een belangrijke rol in de oplossing, maar is niet alleen zelf de oplossing; bedrijfsleven 
en overheid moeten ook mee in de verandering naar een duurzame samenleving. 
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Interessant leesmateriaal 
 
Met dank aan Egon de Bruin, hierbij een overzicht van verschillende onderzoeken, artikelen 
en websites op het gebied van duurzaamheid, gedragsbeïnvloeding.  

- I will if you will. Towards Sustainable Consumption: http://www.sd-
commission.org.uk/publications.php?id=367 

- www.behaviormodel.org en www.bjfogg.com 
- www.changingminds.org 
- Gedragsmanagement (Poiesz, 1999). te downloaden op http://triade-

model.nl/printen.html 
- GfK Goodies monitor / Intomart onderzoeken: 1, 2, 3 
- Psychologie en duurzame ontwikkeling, Steg & Buijs 
- Duurzaamheidkompas, rapporten van MarketResponse & Schuttelaar en Partners 

http://www.schuttelaar.nl/download/148 
- TNS NIPO Consult (2003) Hoe kan Maatschappelijk Verantwoord Consumeren 

worden bevorderd? 
- RIVM en MNP (2004). Maatschappelijke waardering van duurzame ontwikkeling. 

Achtergrondrapport bij de Duurzaamheidsverkenning 
- Gedragspraktijken in transitie, Gert Spaargaren 
- http://www.economischegroei.net/file/66 
- Burgers en duurzaamheid. Het verschil tussen denken en doen. (Vringer, Aalberts & 

Visser, 2008) 
- http://www.lei.dlo.nl/nl/content/onderzoek/Consumptiesamenleving.pdf 
- Duurzaam consumeren. Maatschappelijke context en mogelijkheden voor beleid. 
- Triade model van Poiesz (1999): 

http://weblog.leidenuniv.nl/media/blogs/80555/Triade-model.jpg 
- Behavior model van Fogg (2009): 

http://www.behaviormodel.org/index_files/page0_1.jpg 


