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Consumenten zeggen bezorgd te zijn over het 

milieu en de wereld, maar maken vervolgens nog 

steeds geen duurzame keuzes. Hoe komt dat?  

Waarom is het na decennia marketingontwikkeling 

en consumentenpsychologie nog steeds zo lastig 

om mensen te bewegen tot duurzamer 

consumentengedrag? Terwijl dit een zo belangrijke 

factor is in de transitie naar een duurzamere 

wereld. Wat veroorzaakt deze ‘paradoxale 

discrepantie’? In deze bijdrage bieden we een 

aantal wetenschappelijke inzichten en adviezen die 

kunnen helpen om de kloof tussen duurzame 

intentie en gedrag te verkleinen en het vertrouwen 

in duurzaamheid te vergroten.  
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3.1 BELANG 
Duurzaam of ‘groen’ consumentengedrag is de afgelopen decennia een steeds belangrijker 

onderwerp geworden in de marketingliteratuur,1 waarbij vooral de aandacht uitgaat naar groene 
consumptie en milieuverantwoord gedrag.2 Dit komt mede doordat bedrijven duurzaam gedrag in 
combinatie met ‘groene’ marketing ontdekt hebben als een manier om concurrentievoordeel te 

behalen en om meerwaarde te creëren.3 Duurzaamheidscommunicatie en -marketing is niet 
alleen een win-winstrategie voor merkorganisaties om hun duurzame inspanningen voor de 

planeet te communiceren,4 maar ook een manier om consumenten te informeren over duurzame 
merken en om hen te verleiden tot duurzamer consumentengedrag.5 Wat weer kan leiden tot 

bewustwording, attitudeverandering, herhalingsgedrag en merkloyaliteit.6 Het is dus zowel 
interessant voor merken (want een beter netto-positief rendement voor organisaties en de ketens 

waarin geproduceerd en geconsumeerd wordt) als voor mens, dier, plant en planeet (want beter 
voor de maatschappij en de ecosystemen in ons leefmilieu).  

Daarnaast kan het duurzaamheidsvertrouwen in merken worden vergroot door cognitieve 
merkkennis en affectieve verbondenheid met het merk.7 Het merkgebruik sluit dan beter aan op 

de (persoonlijke én sociaal gedeelde) identiteit, motivaties en waarden van gebruikers.8 Daarom 
spelen identiteit, persoonlijkheid en sociale factoren ook een rol in dit vraagstuk. Nu de 
milieuproblematiek steeds urgenter wordt, wordt ook de druk op merkorganisaties en 

consumenten groter, want (sociaal rechtvaardige) verduurzaming is in ons aller belang. 
 

3.2 KLOOF 
Toch is er sprake van een ‘green gap’. De paradoxale discrepantie tussen wat consumenten aan 
bezorgdheid uiten over het milieu enerzijds (we willen allemaal een betere planeet) en wat 

mensen bereid zijn te doen om de natuur te helpen behouden anderzijds – lees: duurzame 
producten kopen en (her)gebruiken. Hoe deze kloof (de intention-behavioral gap) te overbruggen 

– al is er geen pasklaar antwoord en zeker geen kant-en-klare oplossing. Wat we wel weten is 
dat het fenomeen ‘groene kloof’ nauw samenhangt met individueel gepland gedrag en 

omgevingsfactoren (zie paragraaf 3.4). De theorieën over gedrag gaan ervan uit dat attituden 
(vooringenomen denkwijzen en gewoonten in combinatie met normen, waarden en bewust 

gedrag) een belangrijke invloed hebben op uiteindelijk gedrag, en dat de relatie tussen houding 
en gedrag wordt beïnvloed door individuele en gemeenschappelijke pro-sociale intenties.9 

Helaas leiden goede intenties niet altijd tot het gewenste gedrag; er zijn vaak barrières (lees: 
weerstanden) die leiden tot de welbekende kloof. Alhoewel een meerderheid van de 
consumenten openstaat voor duurzamere producten (versneld door de klimaatcrisis), en ook 

duurzame merken meer zijn gaan vertrouwen als ze een positieve bijdrage leveren aan de 
maatschappij, handelt slechts ruwweg een kwart ook daadwerkelijk duurzaam.10 Dit verschil valt 

moeilijk te herleiden naar een eenduidige oorzaak. In diverse onderzoeken naar weerstanden om 
duurzame producten te kopen of te gebruiken, wordt weliswaar de hoge(re) prijs vaak 
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genoemd,11 maar dat is zeker niet de enige reden. Andere factoren als gebrek aan goede 
productinformatie (bronherkenning; ingrediënten, materialen, productie en waardeketen), 

twijfelachtige kwaliteit en tegenvallende productbeleving (slechtere prestaties), onduidelijk doel 
en waarde (wat voegt de oplossing toe aan wat al beschikbaar is), gericht op de verkeerde 

doelgroep (dit merk/product past niet bij mij), misleiding (greenwashing) en een gebrek aan 
vertrouwen in het merk(product) en/of in de achterliggende merkorganisatie, spelen ook een 

rol.12 Als aan deze voorwaarden wordt voldaan zijn consumenten vaak wel bereid een meerprijs 
te betalen, want die is dan te begrijpen en (voor zichzelf en anderen) te verantwoorden.  

 
En dat brengt ons bij de (situationele) omgeving, een belangrijke factor bij onder meer het 

behaviorisme en de cognitieve gedragstherapie. Deze denkwijzen richten zich niet zo zeer op het 
gedrag zelf, maar op het begrijpen en aanpassen van situaties en/of omgevingen, waardoor ook 

de gevolgen (en daarmee gedragingen) veranderen. Deze benadering is relevant, want 
gedachten, emoties en gedragingen over het klimaat lopen uiteen van shock, angst, boosheid en 
verontwaardiging, tot ontkenning, berusting of zelfs volledige apathie (inertie). En dan is gedrag 

lastig te veranderen met een en dezelfde aanpak (of met één model of één 
communicatiecampagne). De focus zou niet moeten liggen op het oproepen van een bepaalde 

emotie of het veranderen van gedragsregels (want die verander je niet zomaar), maar juist op de 
invloed van een situatie (dat kan een nudge zijn maar dat hoeft niet) en het gevolg ervan op het 

gedrag op zo’n situatie. Als je eerst mensen kunt laten inzien dat hun leefomgeving (voor henzelf 
en/of voor anderen) verbetert door een duurzame aanpassing en het effect ervan (vooraf en 

achteraf) aantoonbaar duidelijk is, dan volgt vaak het (gewenste) gedrag. Wellicht ligt hier een 
van de sleutels tot een duurzame oplossing. Mensen passen hun gedrag (on)bewust aan op 

(nieuwe of betere) situaties. 
 

Dit vraagstuk is dus breder dan alleen het gedrag van de consument. Veel organisaties zien hun 
duurzame product vaak als een oplossing voor een betere toekomst, maar zowel consumenten 
(B2C) als zakelijke afnemers (B2B) zien datzelfde product nog te vaak als een uitkomst van een 

breder of toekomstig vraagstuk, dat niet rechtstreeks bijdraagt aan het oplossen van hun eigen 
probleem. Met een groen afwasmiddel wordt de vaat vaak niet schoner, maar wel duurder. Ook 

een bedrijf let op de kosten. Voor zakelijke partners moet de investering dan ook te 
verantwoorden zijn binnen de organisatie. Als er geen directe meetbare meerwaarde is, hoe 

(door) te calculeren? Tenzij duurzaamheid en/of social fabric onderdeel zijn van de purpose en 
missie van de merkorganisatie – de onderneming investeert dan ook in verbetering van de 

leefomgeving, iets wat voor veel consumenten als steeds belangrijker wordt gezien, want een 
situationele verbetering. Maar van het publiek wordt ook inlevingsvermogen gevraagd door bij te 

dragen aan iets waar ze zelf geen profijt van zullen hebben – want generatieoverstijgend. Dit 
vraagt om duurzaamheidsvertrouwen dat gericht is op een gezamenlijke (verre) toekomst, van 
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zowel ketenpartners als eindconsumenten. In deze bijdrage proberen we een aantal 
wetenschappelijk onderbouwde inzichten te geven die kunnen helpen de kloof tussen intentie en 

gedrag te overbruggen. 
 

“Hoe kleiner de duurzame intention-behavior gap,  

hoe groter het duurzaamheidsvertrouwen” 
Erik Schoppen 

 

3.3 BEWUSTWORDING 
Het idee van duurzaam denken - en bijbehorend de milieubeweging - vindt zijn oorsprong in de 
19e eeuw, toen duidelijk werd dat de industriële revolutie naast vooruitgang ook vervuiling bracht. 

Liefhebbers van de kunststroming Romantiek (die zich ook richtte op de schoonheid van het 
landschap) zagen dat de natuur werd aangetast door rook, afval, boskap, ontginning en 

verontreinigd water. Men begon de waarde van natuurbehoud in te zien en de eerste natuur- en 
milieuorganisaties zagen het licht, waaronder de Engelse ‘Society for the Protection of Birds’ in 

1889. Vervolgens groeide de ecologiebeweging in de vorige eeuw, toen meer kennis rond 
vervuiling en energiebesparing beschikbaar kwam. Ook het idee van duurzamer produceren en 

consumeren sloeg aan. In de jaren zestig was er al sprake van wat wij als ‘groene of 
verantwoorde consumptie’ kunnen omschrijven,13 daarna aangejaagd door gebeurtenissen die 
het milieubewustzijn bij een groter publiek onder de aandacht brachten. Denk aan de beroemde 

‘Earth Rise’-foto van de Apollo 8 ruimtemissie in 1968 die tot de milieubeweging en Earth Day 
leidden, wat weer resulteerde in het nu nog steeds gebruikte recycling-logo uit 1970. 

Greenpeace en Milieudefensie werden in 1971 opgericht. Een kantelpunt was het klimaatrapport 
‘The Limits to Growth’ van de Club van Rome in 1972.14 Milieubeleid werd overheidsbeleid. Bij 

‘milieubewusten’ was er al de goede wil om tot duurzame consumptie over te gaan, maar 
duurzame merkproducten zoals wij ze kennen in landelijke supermarkten – op lokale 

reformwinkels na - bestonden nog niet. Het was nog het tijdperk van geïndividualiseerd 
consumentisme en wegwerpmassaproductie. Deze schaalvergroting zou vervolgens leiden tot 

een ongebreideld grondstof- en energieverbruik, milieurampen, vervuiling en vernietiging van 
leefgebieden, opwarming van de aarde, ‘plastic soup’ in de oceanen en gigantische afvalbergen 

op het land. Inmiddels ervaart iedereen op een of andere manier de gevolgen hiervan. Het in 
2022 gepubliceerde IPCC-rapport sprak van een van de meest ‘gevaarlijke en wijdverbreide 
verstoringen van de natuur dat de levens van miljarden mensen beïnvloedt over de hele 

wereld’.15 Het vreemde is: iedereen weet inmiddels dat het nu écht urgent is, maar nog te weinig 
mensen voelen zich verantwoordelijk genoeg om hun gedrag te aan te passen. 
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Terwijl tegenwoordig duurzame producten ruimschoots verkrijgbaar zijn, en de keuze door 
geraffineerde marketing, branding en design duidelijker, verleidelijker en eenvoudiger dan ooit 

tevoren is. Dus de hamvraag is: waarom is het na 50 jaar marketingontwikkeling en 
consumentenpsychologie nog steeds zo lastig om consumenten te bewegen tot duurzamer 

consumentengedrag? Hoe kan het dat een meerderheid van de consumenten zegt een positieve 
houding te hebben tegenover milieuvriendelijke producten en diensten, maar slechts een klein 

deel ervan ook daadwerkelijk tot actie overgaat? We kunnen wellicht met recht spreken van een 
‘duurzaamheidsparadox’.  

 

3.4 THEORIE 
Er is al veel gepubliceerd over dit onderwerp vanuit verschillende invalshoeken (ecologisch, 

psychologisch, socio-economisch, branding, design, marketing, sales, etc.).16 In deze bijdrage 
beperken we ons tot de gedragspsychologie die relevant is voor de casuïstiek zoals behandeld in 

de volgende paragraferen, en introduceren we op basis hiervan nieuwe inzichten op dit gebied. 
 

3.4.1 Attitude-intention behavior gap 
Vanuit de gedragspsychologie spreken we van een intention-behavior gap als er sprake is van 
een kloof of barrière tussen mentale voornemens (ik wil dit graag) en fysieke uitvoering (ik doe 

het ook) – waarbij we ook middelen (o.a. geld/goederen) en vaardigheden (o.a. kennis/kunde) in 
ogenschouw kunnen nemen (ik kan het ook uitvoeren).17 Bij een attitude-intention behavior gap 

spelen ook grondhoudingen en andere overtuigingen mee in de kloofgrootte.18 Zo kunnen 
persoonlijke en sociale belangen door inconsistentie ver uit elkaar liggen. Zo wil bijna driekwart 

van de mensen graag bij een duurzaam en sociaal bedrijf werken, echter kiest een meerderheid 
vooralsnog voor een bedrijf dat minder aandacht aan duurzaamheid besteedt, maar wel een 

vaste baan of een hoger salaris biedt.19 We zien dus dat persoonlijke intenties behoorlijk kunnen 
afwijken van uiteindelijke (sociaal gedeelde) keuzes. Daarom hebben we het overzicht (figuur 4) 

in paragraaf 3.6 opgedeeld in individuele/persoonlijke en situationele/sociale factoren, gebaseerd 
op uitgebreid literatuuronderzoek.20 Aan de linkerzijde staan factoren die betrekking hebben op 

beslissingsgedrag op individueel niveau, aan de rechterzijde staan factoren die sociaal en/of 
omgevingsgericht zijn.  
 
3.4.2 Atittudes 
We kunnen attitudes zien als een grondhouding: hoe een persoon denkt, voelt en handelt ten 

opzichte van een bepaald aspect in zijn of haar omgeving. Deze drie attitudecomponenten 
kunnen we definiëren als ‘een relatief duurzame organisatie van overtuigingen [cognitieve 

componenten], emoties [affectieve componenten] en gedragstendensen [intentionele en 
conatieve componenten] ten opzichte van sociaal significante objecten, groepen, gebeurtenissen 

of symbolen'.21 Een belangrijk aspect van deze attitudecomponenten is dat ze over het algemeen 



De duurzaamheidsparadox. H.S. (Erik) Schoppen 
 

consistent met elkaar zijn en het beslissingsgedrag en vertrouwen van een persoon sterk 
bepalen (daarom is merkconsistentie zo belangrijk). Bij een positieve grondhouding voor een 

bepaald ‘groen’ gedrag wordt de kans groter dat die persoon ook het ‘groene’ gedrag bewust zal 
vertonen. Hierbij zijn zowel persoonlijke morele overtuigingen als maatschappelijke waarden en 

social influence gelinkt aan individuele/persoonlijke en situationele/sociale factoren. Attitudes zijn 
ook een belangrijke factor in de behavioral reasoning theory. 

 
3.4.3 Behavioral reasoning theory 

De planned behavior theory (PBT) uit 1991 stelt dat de gedragsintenties van een persoon en hun 
houding ten opzichte van bepaald gedrag worden bepaald door het kunnen begrijpen van de 

gedragsovertuigingen en normatieve overtuigingen van die persoon, evenals de sociale normen 
en waarden voor de samenleving waarin ze zich bevinden.22 Deze stelt dat de intentie tot gedrag 

wordt veroorzaakt door attitudes (positieve grondhoudingen), subjectieve normen (hoe wordt 
gedrag door anderen beoordeeld) en waargenomen gedragscontrole (uitvoerbaarheid door 
vertrouwen in eigen kunnen). In 2011 doorontwikkeld tot de reasoned action approach (RAA), 

een conceptueel model voor het voorspellen, verklaren en veranderen van (bewust) gepland 
sociaal gedrag op basis van gedrags- en controle-overtuigingen, en normatieve overtuigingen.23  

 
 

 
Figuur 1. Reasoned action approach 

 

De behavioral reasoning theory sluit hierop aan, maar gaat ervan uit dat iemands intentie wordt 
beïnvloed en gemodereerd door de controle over zijn of haar gedrag en dat motieven worden 

gevoed door iemands overtuigingen en waarden.24 Oftewel: de normen en waarden die voor 
iemand belangrijk zijn en de kans op (on)haalbaarheid van een actie hebben invloed op iemands 

intentie en motivatie. Beide kunnen elkaar versterken als ze overeenkomen of elkaar juist 
verzwakken als ze inconsistent of incongruent aan elkaar zijn. Met dit inzicht kunnen effectievere 

gedragsveranderingsinterventies worden ontworpen door attitudes, overtuigingen en gewenst 
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gedrag op elkaar af te stemmen en daardoor de kloof of barrière tussen intentie en gedrag te 
verkleinen en motivatie en vertrouwen te vergroten. Dit wordt behandeld in het overzicht in figuur 

4, waarin ook persoonlijkheidskenmerken zijn opgenomen. 
 

 
Figuur 2. Theory of behavioral reasoning 

 

3.4.4 Persoonlijkheidskenmerken  
Naast duurzame grondhoudingen (attitudes) zijn ook persoonlijkheidskenmerken een bepalende 

factor in toenaderend (approach) of vermijdend (avoidance) groen/sociaal gedrag. Daarom is uit 
de persoonlijkheidstheorie het Big Five (B5) onafhankelijke factorenmodel opgenomen, ook 
omdat deze kenmerken al onderzocht zijn op duurzaam gedrag.25 De B5 is onderverdeeld in vijf 

dimensies waarmee het karakter, ofwel de persoonlijkheid van mensen beschreven kan worden. 
De vijf persoonlijkheidskenmerken zijn:  

 

Openheid (vertrouwen in nieuwe veranderingen - inventief/nieuwsgierig versus 

conservatief/voorzichtig) 
Extraversie (behoefte aan sociaal contact - samen/assertief versus alleen/introvert) 

Altruïsme (meegaandheid - hulpvaardig/vriendelijk versus zelfgericht/afstandelijk) 
Consciëntieusheid (zorgvuldigheid - ordelijkheid/netjes versus makkelijk/op beloop laten)  

Neuroticisme (emotionele stabiliteit - zelfverzekerd/evenwichtig versus onzeker/wispelturig) 
 

In het overzicht in figuur 4 in subparagraaf 3.6.1 zijn de eerste drie dimensies geclassificeerd als 
toenaderend/extravert (approach) en de laatste twee als vermijdend/introvert (avoidance).26 
Beide groepen zijn nodig voor het verkleinen van de kloof en daarom ook terug te vinden in 

figuur 5 in subparagraaf 3.7.1 ‘Motivatierichtingen gebaseerd op identiteitsprofielen’. Deze 
onderverdeling sluit aan op supplementair (data)onderzoek waarin soortgelijke clusters naar 

voren komen (waaronder de meer introverte average en reserved, en de meer extraverte role 

models en self-centered).27 Beide groepen kennen een eigen interventie- en waardendynamiek 

om zich te laten motiveren.28 
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3.4.5 Waarden 
We kunnen waarden kortweg omschrijven als motivationele doelen die consumenten helpen om 

(merk)beslissingen te nemen op basis van eigen overtuigingen en/of om hun eigen situatie te 
overstijgen (een hoger doel na te streven dan hunzelf, iets waarbij merken kunnen helpen).29 

Waarden zijn vaak sterk gekoppeld aan duurzame attitudes en persoonlijkheidskenmerken.30 We 
weten dat sociaalpsychologische waarden kunnen leiden tot congruente acties als deze 

overeenkomen met eigen overtuigingen en gedragingen - en daarmee ook tot duurzaam 
consumentengedrag.31 Deze waarden kunnen op mensen individueel van toepassing zijn - als 

persoonlijke waarden waarop ze hun eigen keuzes baseren. Ze maken dan deel uit van iemands 
identiteit en persoonlijkheid (ze vormen de verantwoording voor hun gedrag naar buiten toe).32 

Daarnaast zijn er waarden die gezamenlijk worden gedeeld. Dit zijn meer universele waarden die 
mensen collectief en bestendig delen. Dit maakt deze waarden niet alleen sociaal en duurzaam, 

maar ook waarden waarop (gezamenlijk) op wordt vertrouwd.33  
In het voorgestelde overzicht in figuur 4 in subparagraaf 3.6.1 zijn vier duurzame persoonlijke en 
pro-sociale waarden opgenomen.34 Deze vier waarden hebben een vereenvoudigd karakter ten 

opzichte van de waarden van Schwartz35 en zijn onderzocht op milieufactoren en duurzaam 
(keuze)gedrag. Voor het overzicht hebben we de waarden gesplitst in individuele en collectieve 

waarden. 
 

 
 

Figuur 3. De 19 waarden in relatie met motivationele doelen (Schwartz) 

 

De 19 universele en motivationele waarden van Schwartz zijn in zijn waardecontinuüm 
gegroepeerd in vier clusters van een hogere orde: Openstaan voor verandering (Openness to 
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change) versus behoud (Conservation), en Zelfverbetering (Self-enhancement) versus 
zelfoverstijging (Self-transcedence). Deze verdeling, tussen de individuele en de collectieve 

waarden, hebben wij ook toegevoegd. In de motivatierichtingen in figuur 5 in subparagraaf 3.7.1 
staan de vier clusters weergegeven per persoonlijkheidskwadrant. Hoe dichter waardepatronen 

bij elkaar liggen, des te vergelijkbaarder en congruenter de onderliggende motieven, 

overtuigingen en persoonlijkheidskenmerken. 

3.4.6 (Gedrags)normen 

In de sociale psychologie wordt een gedragsnorm gezien als een gedragsaanpassing door 
collectieve (groeps)normen in een omgeving, of door de sociale rol die een individueel persoon 
inneemt in een bepaalde situatie in die omgeving. Hoe groter de normatieve (gewenste) sociale 

aanpassing (conformisme), des te groter de acceptatie binnen de groep. Als een persoon denkt 
dat bepaald gedrag als normaal of gewenst wordt beschouwd, is de kans groter dat hij het 

gedrag bewust zal vertonen (aan de groep). Als veel van je buren zonnepanelen hebben is de 
kans groter dat je ze zelf ook aanschaft – je hoort dan bij de groep. Voor dit onderscheid in het 

overzicht in figuur 4 maken we ook gebruik van de value-belief-norm theory,36 die onder meer 
het onderscheid maak tussen eigenbelang (self-enhancement) en zelfoverstijging (self-

transcedence), waarbij de belangen van anderen ook belangrijk zijn – rechts in het overzicht. 
Naast deze theorie is er ook gekeken naar modellen die de in paragraaf 3.4 besproken theorieën 

integreren.37 
 

We kunnen daarbij nog de volgende normen onderscheiden: 
Subjectieve norm: wat een persoon denkt over hoe anderen over hem of haar beoordelen.  

Sociale norm: gedeelde gedragsregels die vanuit de sociale omgeving en onderliggende 
waarden als geaccepteerd worden gezien – het algemene gewenste (normatieve) gedrag. 
Injunctieve norm: gedrag dat wordt voorgeschreven (gedrag dat wordt bestraft of beloond). 

Descriptieve norm: gedrag dat wordt uitgevoerd (gedrag dat men daadwerkelijk vertoont, vaak 
herleidbaar uit gedeelde waarden en voorbeeldgedrag van anderen). 

 
Zoals we in subparagraaf 3.4.3 hebben gezien, grijpen gedragsnormen terug op overtuigingen 

die ten grondslag liggen aan de drie determinanten van intentie: attitudes, subjectieve normen en 
waargenomen gedragscontrole. Die laatste wordt direct beïnvloed door de descriptieve norm (of 

het gedrag wel of niet uitvoerbaar is) en indirect door sociale norm (sluiten mijn intenties aan op 
sociaalwenselijk gedrag). Tot slot kan gedrag toenaderingsgericht (approach) of 

vermijdingsgericht (avoidance) zijn. Zo zal de actiebereidheid en toenadering groter zijn als 
duurzaam gedrag een voordeel oplevert (daarom werkt subsidiëren) en staan mensen meer 

open voor boodschappen als deze hen op weg helpen dit ‘groene’ voordeel te behalen. En 
vertonen ze vermijdingsgedrag als ze het als een nadeel ervaren (wel de lasten, maar niet de 
lusten). Het is in die situatie ook lastiger om mensen te overtuigen van het tegendeel (zeker als 
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er geen concrete bewijsvoering is). Dit hangt nauw samen met de duurzame intenties (oordelen, 
normen en/of vertrouwen) dat men heeft in personen, (merk)organisaties of 

(bestuurlijke/uitvoerende) instanties.  
 

3.4.7 Duurzaamheidsvertrouwen  
De term duurzaamheidsvertrouwen kan worden omschreven als het vertrouwen dat mensen of 

stakeholders schenken aan individuen, groepen en organisaties die duurzame intenties hebben 
of zich al toekomstbestendig en duurzaam gedragen.38  

Het moge duidelijk zijn dat greenwashing dit vertrouwen sterk tenietdoet. Er is een sterke 
correlatie tussen het eerlijk zijn over je duurzaamheidsbeleid en het vertrouwen dat mensen op 

basis hiervan hebben in je (merk)organisatie.39 Duurzaam (merk)vertrouwen wordt 
maatschappelijk en economisch dan ook steeds belangrijker, omdat merken en de 

achterliggende organisaties met hun producten en voorbeeldgedrag sneller een duurzame 
gedragsverandering teweeg kunnen brengen. Dit is bepalend voor de snelheid van de transitie 
naar een duurzame samenleving en circulaire economie.40 Daarom kan dit vertrouwen de 

transitie naar een duurzame samenleving en circulaire economie versnellen. Dit vereist wel een 
attitudeverandering, want een positieve grondhouding bepaalt ook de acceptatie van normatieve 

gedragsnormen. Attitudes vormen daarnaast de cognitieve, affectieve en gedragsmatige 
componenten in persoonlijk en sociaal vertrouwen.41 

 

3.5 VOORBEELDEN 
Duurzame consumenten zijn zich meer bewust van bedreigingen voor het milieu en voelen een 

sterke morele verplichting om het te beschermen, wat weer kan leiden tot groen 
consumptiegedrag, waaronder duurzame aankopen, producthergebruik en -recycling en/of het 

steunen van milieudoelen.42 Ondernemingen moeten daartegenover minder grondstoffen 
gebruiken, schoner produceren, meer recyclen (liefst volledig circulair), reparaties 

vergemakkelijken of hun (lease)producten terugnemen en/of de levensduur ervan verlengen. 
Nederlandse consumentenmerken die in dit kader vaak worden genoemd zijn onder andere De 

Vegetarische Slager, Tony's Chocolonely, MUD Jeans, Dopper en Zeepje. Wat deze merken 
gemeen hebben is dat ze allemaal sterk missie-gedreven zijn met congruente, duurzame en/of 
sociale (en zelfs activistische) waarden waar consumenten zich (ook qua tone of voice) in 

kunnen herkennen.43 Maar ook met deze aanpak is er geen garantie op duurzaam 
consumentengedrag. Een meerderheid van de Nederlandse consumenten geeft aan bereid te 

zijn om meer te betalen voor duurzame producten, terwijl dat niet terug is te zien in wat er aan 
duurzame producten wordt geconsumeerd. Terwijl een reële prijs die rationeel als ‘verklaarbaar’ 

en/of emotioneel of ethisch als ‘fair’ wordt ervaren veel minder een belemmering vormt voor een 
aankoop.44 We geven hieronder een voorbeeld hoe deze discrepanties elkaar juist kunnen 

versterken in de praktijk. 
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Een hoge prijs kan een drempel vormen bij aankopen als de duurzame (merk)meerwaarde niet 

duidelijk is ten opzichte van de meerprijs.45 Er zitten vaak hogere marges op duurzame 
producten, waardoor de consument afhaakt (of het gevoel krijgt dat er misbruik wordt gemaakt 

van hun goede intenties). Maar hoe kan het dan dat sommige productcategorieën hier minder 
last van hebben? Waarom hebben mensen bijvoorbeeld minder moeite om meer te betalen voor 

een voedselproduct als sushi? Een relatief duur product, omdat mensen toch de beste 
smaaksensatie willen ervaren. Is dat alleen door de (objectieve/rationele) hoogwaardige, 

gezonde ingrediënten en verse bereidingswijze? Of spelen ook andere (subjectieve/emotionele) 
factoren, zoals perceptie, beleving en vertrouwen een rol? Consumenten denken vaak dat sushi 

van nature al een gezond en duurzaam product is door de kwaliteit en ambachtelijke manier van 
bereiden. Zaken die aansluiten bij de vaak geïdealiseerde perceptie die mensen hebben bij 

duurzame producten.46 Terwijl dat niet altijd het geval is (sushi is hard op weg van een 
luxeproduct naar een commodity te worden). Natuurlijk wordt bij sushi het meeste voedsel rauw 
met de hand verwerkt, maar tegenwoordig ook deels machinaal. De aanvoerketen van de 

(ingevroren) vis-ingrediënten is ook lang nog niet altijd duurzaam gevangen of lokaal gekweekt.  
 

Toch wordt de meeste sushi al duurzaam aangeboden, zonder dat dit overvloedig wordt 
gecommuniceerd. Ook is er minder vaak sprake van greenwashing – eerlijke communicatie 

werkt dus wel degelijk als de prijsperceptie klopt. De – vaak nog duurdere – volledig 
handgemaakte en duurzame sushi wordt met een nog beter gevoel geconsumeerd. Mensen zien 

en beleven letterlijk de (rationele en emotionele) meerwaarde ervan. Wat lukt sushi wel waar 
andere categorieën nog vaak mee worstelen? Wat moet je doen om mensen op een eerlijke 

manier te overtuigen om de ‘echte’ prijs te betalen voor een duurzamer merkproduct (waarbij 
rekening wordt gehouden met fairtrade en de kosten voor het milieu)? Wat kunnen we hiervan 

leren? Allereerst dat de aankoopintentie en het merkvertrouwen in duurzame producten kan 
worden vergroot als de risicoperceptie kan worden verkleind door duidelijke communicatie.47 
Help consumenten met het vinden van de juiste informatie (merkkennis en bronherkenning). Zo 

blijken een sociale en groene corporate reputatie (CSR/ESG), de aantoonbaar duurzame 
productwaarde en gecertificeerde keurmerken, belangrijker te zijn voor de aankoopintentie dan 

groene marketing of een duurzaam (lijkende) verpakking.48 Want er moet geen sprake zijn van 
greenwashing. Met name in de B2C-markt is het een wirwar aan eigen eco-labels en groene 

logo’s (alleen op gecertificeerde keurmerken wordt toezicht gehouden). De consument heeft 
moeite om door de bomen het bos te zien, waardoor ook het vertrouwen in de echte keurmerken 

afneemt.49 Ten tweede: door naast de merkbelofte en voordelen (attributes & benefits) ook de 
emotionele merk- en waarde(n)beleving te benadrukken. Hierin speelt partaking een belangrijke 

rol: het proces van hoe mensen – individueel of collectief – betrokken raken bij of actief 
deelnemen aan iets wat voor hen van betekenis is om hun eigen of gezamenlijke doelen na te 
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streven. Dit gevoel werkt ook door als mensen een merk met een duurzame missie steunen door 
enkel het product te aan te schaffen. Overigens moet hier wel een kanttekening bij geplaatst 

worden, want vaak zijn financiële prikkels (zoals subsidies) de eerste reden om duurzaam 
gedrag te vertonen, maar achteraf wordt het milieu of het klimaat vaak als reden genoemd. Ook 

maakt het uit of een product als commodity wordt gezien of als een luxeproduct. Voor 
luxeproducten zijn we bereid meer geld te spenderen, of om dit te compenseren met duurzame 

acties. Denk hierbij aan een donatie aan een goed doel.50  
 

3.6 OVERBRUGGING 
We hebben in paragraaf 3.4 de theorie behandeld die een rol speelt bij duurzaam 
consumentengedrag en in paragraaf 3.5 gezien dat naast objectieve attributen en voordelen, ook 

subjectieve perceptie en beleving een rol spelen bij duurzame keuzes. We tonen hieronder in 
figuur 4 een overzicht met mogelijke discrepanties die van invloed kunnen zijn op groen aankoop 

– en gebruiksgedrag. Dit overzicht is opgedeeld in twee categorieën: individuele/persoonlijke en 
situationele/sociale factoren, omdat we een onderverdeling willen maken tussen de meer 

subjectieve voorkeuren en de meer rationele, situationele kenmerken. Mensen maken 
bijvoorbeeld verschillende keuzes vanuit hun eigen belevingswereld, terwijl het 
(informatie)aanbod aan oplossingen of de omgeving voor iedereen gelijk kan zijn.51 Je hebt 

beide perspectieven nodig om deze dichter bij elkaar te brengen. Ook zijn de vier duurzame, 
persoonlijke en pro-sociale waarden en persoonlijkheidskenmerken opgenomen - waarvan de 

eerste drie dimensies zijn geclassificeerd als toenaderend/extravert (approach) en de laatste 
twee als vermijdend/introvert (avoidance). Aan de linkerzijde staan de factoren die betrekking 

hebben op beslissingsgedrag op individueel niveau, aan de rechterzijde staan de factoren die 
sociaal en/of omgevingsgericht zijn. Bij de individuele factoren spelen attituden, waarden en 

persoonlijkheid een rol bij beslissingen – hoe voelt iemand zich bij zijn of haar eigen gedrag. Bij 
situationele factoren komen de zorg voor het milieu, social influence en functionele 

productkenmerken als belangrijkste determinanten van groen aankoopgedrag door consumenten 
naar voren – denk aan zaken als prijs, fysieke beschikbaarheid en productvoordelen. Maar ook 

hoe iemand zich voelt bij sociaal gedeeld gedrag. Door een wisselwerking tussen beide 
categorieën kunnen factoren elkaar versterken of verzwakken.  
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Figuur 4. Trust & Sustainable Behavior Gap Discrepancies (Erik Schoppen) 

 
3.6.1 Bridging the Gap I 
De leemte tussen de twee categorieën in figuur 4 weerspiegelt de ‘gap’ tussen individuele 
motivaties en (sociaal) gedeeld gedrag bij duurzame aankoopintenties en consumentengedrag. 

Nu zou je de linker categorie kunnen bestempelen als de groep met de meeste weerstand 
waarvan je het gedrag wilt modificeren. Maar we hebben in paragraaf 3.2 gezien dat gedrag zich 

niet zomaar laat veranderen, maar dat je juist de (situationele) omgeving moet aanpassen (de 
invloed van een situatie heeft gevolgen op het gedrag op zo’n situatie). Mensen moeten eerst 

inzien dat hun leefomgeving verbetert door een duurzame aanpassing, pas dan volgt het 
(gewenste) gedrag. Juist door de linker categorie te betrekken bij de rechter categorie (de 
gewenste situationele omgeving) kan de gap verkleind worden. Door de aspecten links en rechts 

in het overzicht op elkaar af te stemmen en de uitkomsten hiervan te gebruiken in de 
(merk)positionering en duurzaamheidscommunicatie, kan de drempel tot het overwegen en 

gebruiken van duurzame oplossingen worden verlaagd en het vertrouwen in deze producten en 
diensten worden vergroot. Hierdoor kunnen effectievere gedragsveranderingsinterventies 

worden ontworpen (zie paragraaf 3.7).  
 

Aankoopmotivaties komen aan de situationele rechterkant vaak objectiever tot stand als 
producten een goede prijs/kwaliteit en/of een bewezen toegevoegde waarde hebben. Duurzame 

voedselproducenten leggen daarom vaak de nadruk op de groene of gezonde 
producteigenschappen (vegan, lokaal, onbespoten, vezelrijk, glutenvrij, etc.). Duurzame en/of 

sociaal/fairtrade producten moeten makkelijk verkrijgbaar zijn, net zo goed zijn of beter, en net zo 
betrouwbaar en betaalbaar zijn als een regulier product. Vervolgens moet een groene actie 
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aansluiten op de subjectievere linkerkant: de persoonlijke gewenste zelfidentiteit (social status), 
individuele gedragsgewoonten en daarmee ook weer de sociale groep (social influence/social 

proof).  
 

Er moet dus ook een sociaal-emotioneel ‘ik-en-wij’-affect zijn. Het gevoel van ‘ik of wij doe(n) iets 
goeds voor de wereld’ wordt ook wel het warm glow effect genoemd - wat weer kan zorgen voor 

een sterkere verbondenheid met het merk.52 Mensen verwachten bij een betrouwbaar en 
empathisch merk een sociale en duurzame missie (purpose), een bewezen kwaliteit en garantie 

(promise) en een optimaal deelbare beleving (partaking). Dit zijn verbindende kenmerken van 
merken waarmee je een relatie wilt aangaan, omdat de merkpersoonlijkheid (en bijbehorende 

intenties) en het merkgedrag congruent met elkaar in overeenstemming zijn.53 Niet dat mensen 
letterlijk verliefd worden op hun warmtepomp, hybride boiler of hun vegetarische vleesvervanger, 

maar het narratief is duidelijk. Het verhaal heeft een duidelijk (competentiegericht) doel, een 
(eerlijke en betrouwbare) belofte en een (warm) gevoel van ‘ik doe iets goeds/terug’-
wederkerigheid. Deze merkmodaliteiten (purpose, promise, partaking) bepalen daarmee ook de 

tone of voice van een merk.54 Waar promise voornamelijk focust op duurzame productattributen 
en voordelen, draait partaking vooral op sociale (omgevings)beleving en aansluiting, en purpose 

onder andere op impact (denk aan SDGs, ESG en CSR). Dit geldt voor praktisch elk merk in 
bijna elke productcategorie waarin men duurzame en/of pro-sociale merkkenmerken wil 

uitdragen en langdurige merkvertrouwensrelaties wil opbouwen.  
 

Hoe consistenter de linker- en rechterkant op elkaar aansluiten en congruent aan elkaar zijn, hoe 
kleiner de duurzame intention-behavior gap en hoe groter het duurzaamheidsvertrouwen. Zo kun 

je onderzoeken hoe individuele en situationele factoren elkaar tegenspreken, of juist aanvullen of 
versterken. Zo kan altruïstisch/duurzaam gedrag hedonistisch – en zelfs egoïstisch - van aard 

zijn. Het voelt goed om iets goed te doen voor een ander, vooral als dit gedrag statusverhogend 
werkt. Dit tegen elkaar wegstrepen plus een subsidie heeft bijvoorbeeld veel Tesla-rijders 
gemotiveerd tot aanschaf. De auto is prachtig ontworpen, geeft een duidelijk sociaal duurzaam 

statussignaal af en is zeer plezierig (lees: hedonistisch) om in te rijden. De subsidie hielp om 
financiële twijfelaars over de streep te trekken. Een interessant uitgangspunt om mensen op 

individueel niveau te verleiden tot duurzamer gedrag: zet in op status. Hierbij helpt het ‘halo’-
effect van duurzame merken dat afstraalt op kopers en organisaties als ze door hun (zichtbare) 

gebruik ervan iets terugdoen voor de maatschappij.55 Dit is een trend waar bijvoorbeeld ook 
supermarkten met hun milieuvriendelijke, vleesvrije en gezondere producten al langer op 

inzetten. Maar ook een (huur)huis met zonnepanelen, warmtepomp en/of waterstof kan 
statusverhogend werken en het onderling vertrouwen in een wijk vergroten. Zo weten we uit de 

(urban) plannings- en omgevingspsychologie dat inwoners die individueel duurzaam gedrag 
vertonen zich veiliger en gelukkiger voelen in hun sociale en gedeelde omgeving als ze 
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gezamenlijk investeren in duurzame oplossingen.56 Dus bijvoorbeeld eerst samen plantjes (al 
dan niet gesubsidieerd) kopen voor gedeelde straattuintjes helpt om de cohesie en 

saamhorigheid in de wijk te versterken. De wijkverduurzaming volgt dan als een logisch gevolg, 
omdat de situatie is veranderd. Stap voor stap dus - in plaats van ongevraagd folders 

verspreiden met acties (en kosten) waarop niemand zit te wachten.  
 

3.6.2 Bridging the Gap II 
De meeste huiseigenaren willen best overstappen naar duurzame energiebronnen áls het 

vertrouwen en het mentale model (van duurzame voordelen en besparingen) aansluit op de 
actiebereidheid (geholpen door subsidies en voorbeeldgedrag) en haalbaarheid (betaalbaarheid 

investering en terugverdientijd). Zolang de verwachtingen in de merkbelofte maar duidelijk 
worden gecommuniceerd en ook waar worden gemaakt (lees: vertrouwen in bedrijven en in de 

politiek die vooralsnog marktwerking een goed idee vindt).  
Want dat gaat nogal eens mis. Bezorgdiensten van snelle boodschappen dachten groen bezig te 
zijn met hun uitzwermende fietskoeriers, zich niet bewust van de sociale overlast in de straten 

waar hun darkstores zich bevinden. Naast hinderlijke vrachtauto’s verzamelen zich als 
zoemende bijen elke dag de in- en uitvliegende koeriers zich rond de FMCG-korf, met overlast 

als gevolg. De bezorgdiensten voegen wel waarde toe voor de individuele klant elders, maar 
geen waarde voor de directe sociale leefomgeving. Daarom is het afstemmen van individuele en 

situationele factoren op congruentie ook zo belangrijk. Ze moeten overeenstemmen met de 
waarden en persoonlijkheidskenmerken van zowel consument als merkorganisatie – en als het 

kan ook voor de lokale omgeving of maatschappij. Wellicht wordt de kloof kleiner als er sprake is 
van gedeelde meerwaardecreatie en een gedeeld belang voor alle stakeholders, waardoor ook 

het vertrouwen in duurzaamheid kan groeien. Inmiddels wordt het aantal darkstores 

teruggebracht, omdat de impact op de omgeving te groot is.57 

 
We weten inmiddels uit onderzoek dat duurzaam consumentenvertrouwen nauw samenhangt 
met de betrouwbaarheid, transparantie, herkenbaarheid en voorspelbaarheid van duurzame 

merken.58 Dit hangt weer samen met de subjectieve kwaliteitsperceptie die moet aansluiten op 
de gecommuniceerde prijs, attributen en voordelen. Hiervoor is wel externe merkkennis (en 

positieve associaties) bij de consument vereist, wat weer moet aansluiten op het interne mentale 
model dat consumenten hebben bij het merk.59 Op deze manier loop je in beide categorieën alle 

punten af op consistentie en congruentie. Vervolgens kijk je of de waarden en persoonlijkheid 
hierop aansluiten – en of ze resoneren met de kern- en merkwaarden in de merkidentiteit (als 

merkpersoonlijkheid). Het is niet erg als er verschillen zijn tussen de categorieën, zolang deze 
maar duidelijk gecommuniceerd worden (denk aan producenten die een merkplatform bieden 

voor discussie). Zo is er onder vegans veel discussie over (naast het eten van plantaardige 
eiwitten) het consumeren van insecten, een duurzaam gekweekte bron van proteïne. Insecten 
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hebben een geweldige eiwit-ratio (wel 48 gram eiwit per 100 gram), terwijl er maar 2 kilogram 
voedsel nodig is voor 1 kilogram insecten.60 Verder bevatten ze vitamines, mineralen en vet. 

Inmiddels eet al bijna een derde van de wereldbevolking voedsel afkomstig van insecten, want 
goedkoop, rijk aan eiwitten, smaakvol en ecologisch duurzaam. Of denk aan mensen die zelf 

geen (elektrische) auto kunnen of willen bezitten, maar wel open staan voor een deelautodienst. 
Bij groene merken komen de linker- en rechtercategorie in figuur 4 vaker overeen (maar zijn niet 

per se identiek aan elkaar.) Hoe dichter de waarden van mensen en merken bij elkaar liggen, 
hoe groter de sustainable brand fit. Dat is de mate waarin mensen en merken bij elkaar passen, 

gezien vanuit duurzame kernwaarden, merkwaarden en sociaalpsychologische waarden. De 
motivatierichtingen zoals voorgesteld in figuur 5 in paragraaf 3.7 kunnen helpen om het 

geschikte identiteitsprofiel in te zetten. De focus ligt hierbij op hoe het verschil tussen ‘groene en 
sociale’ intenties en duurzaam gedrag te overbruggen, waarbij er ook wordt gekeken naar 

achterliggende oorzaken als attituden, vooraannames, motivaties, subjectieve normen en 
waarden, en gecontroleerd (deels voorspelbaar) gedrag. 
 

3.7 HANDVATTEN 
Hoe kunnen we het overzicht in figuur 4 inzetten voor gewenst actief (normatief-activerend) 
gedrag? Om een praktisch handvat te bieden, hebben we in figuur 5 dit teruggebracht tot vier 

motivatierichtingen met identiteitsprofielen om duurzame beweegredenen beter op elkaar af te 
stemmen. De werkelijkheid is uiteraard complexer dan we hier omschrijven. Daarom staan er 

bewust geen subjectieve (of trendgevoelige) persona-omschrijvingen bij. Karakter- en 
gedragseigenschappen zijn veelal constant over een langere periode. Daarom leiden diepere 

drijfveren en motivaties vaker tot consistentere toepassingen. 
 

3.7.1 Motivatierichtingen gebaseerd op identiteitsprofielen 
Om discrepanties en beweegredenen beter af te stemmen op de doelgroep en/of 

productcategorieën is onderstaande onderverdeling (figuur 5) met motivatierichtingen een 
bestendig hulpmiddel, gebaseerd op de gedragspsychologische inzichten uit de vorige 

paragrafen. De identiteitsprofielen zijn geclusterd weergegeven per persoonlijkheidskwadrant, 
die we voor het gemak ‘seeker’,’nurturer’,’achiever’ en ’keeper’ hebben genoemd. Elk 
identiteitsprofiel heeft zijn eigen persoonlijkheidskenmerken. In subparagraaf 3.4.4 hebben we al 

het onderscheid gemaakt tussen toenaderend (approach) en vermijdend (avoidance) 
groen/sociaal gedrag. De approach-groep staat meer open voor verandering en heeft ook meer 

vertrouwen in nieuwe ontwikkelingen. Zij zijn nodig om op de korte termijn de duurzame transitie 
te versnellen en de kloof te verkleinen. De avoidance-groep is behoudender en wil minder 

risico’s lopen, maar is wel betrouwbaarder. Zij volgen pas als de werking van iets bewezen is, 
maar zijn dan wel een stabiele factor in een bredere acceptatie op de lange termijn. Beide zijn 

nodig voor het creëren van draagvlak en duurzame gedragsverandering. In paragraaf 3.6 
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hebben we de individuele/persoonlijke en situationele/sociale factoren besproken. Daarom bevat 
figuur 5 ook deze twee categorieën. De motivatierichtingen worden hieronder kort besproken. 

 
 

 
 

Figuur 5. Motivational considerations based on sustainable identity-profiles (Erik Schoppen) 

 
De groepen in de bovenste twee kwadranten vertonen iets minder interesse in het opbouwen en 

behouden van eigendommen (maar zijn meer gericht op verbetering van welbevinden), terwijl de 
groepen in de onderste twee kwadranten bezit wel belangrijker vinden (want dat staat voor status 

en zekerheid). De linkerzijde heeft een sterkere focus op individuele ontplooiingskansen, terwijl 
de rechterzijde meer neigt naar groepsparticipatie. 

De bovenste kwadranten kunnen een positief sturende invloed op de onderste kwadranten 
hebben. Zo heeft de al betrokken ‘nurturer’ grote overtuigingskracht op de ‘seeker’ omdat zij 

beiden de drang naar verbetering delen. En kan een ‘seeker’ die duurzame waarden nastreeft 
‘achievers’ inspireren om ook duurzamer te handelen als dit meerwaarde oplevert voor hun 

status. Hierdoor heeft deze groep invloed op de ‘keepers’, die meer op behoud gericht zijn. Dit 
ligt dan weer in lijn met de ‘nurturer’ die ook graag zaken als natuurschoon wil behouden. Deze 
laatste heeft sowieso invloed op alle drie de kwadranten als aspiratief rolmodel. Door in projecten 

of in duurzaamheids- en merkcommunicatie alle groepen impliciet een plek te geven beïnvloeden 
ze elkaar (on)bewust door de motivatierichtingen, waardoor de kans groter is dat de groepen 

duurzamer gaan handelen. 
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3.7.2 Adviezen duurzame gedragsbeïnvloeding 
Merkorganisaties kunnen een aantal strategieën toepassen om (duurzaam) consumentengedrag 

voor de langere termijn te beïnvloeden. Wat we in deze bijdrage hebben gezien is dat waarden, 
overtuigingen en attitudes hierin een belangrijke rol spelen. Stem daarom je (merk)communicatie 

eerst af op de mentaliteit en attitudes van de consument (zie figuur 5), en dán pas op je product. 
Het product moet aansluiten op de waarden, doelen en situaties die consumenten belangrijk 

vinden in hun levens (dit motiveert consumenten om nieuwe situaties en gedragingen sneller te 
accepteren). Wanneer we dit combineren met bovenstaande motivatierichtingen, staan mensen 

meer open om duurzame veranderingen te incorporeren in hun leven.  
 

Tot slot geven we nog een aantal handvatten in willekeurige volgorde die merken kunnen 
inzetten voor duurzame gedragsbeïnvloeding:61 

Verleid en verras: de oplossing verleidt en verrast door een (makkelijke) positieve verbetering 
zonder grote investering. Beloon duurzaam gedrag - zowel op korte termijn (boter bij de vis) als 
op de lange termijn (toekomstige korting op vervanging of onderhoud). 

Meerwaarde oplossing: bied voordelen in fysiek, sociaal en psychologisch opzicht. Dit roept 
positievere emoties op, vooral als ze aansluiten op al bestaande denkbeelden (eventueel 

gekoppeld aan grotere doelen en waarden). 
Behoud van keuzevrijheid: mensen worden niet gedwongen tot een bepaalde keuze, maar 

mogen zaken eerst (kosteloos) uitproberen. Ook een ‘eerste optie’ kan helpen: de gewenste 
optie als eerste/standaard keuzemogelijkheid aanbieden. 

Van intuïtief naar reflectief: van gedachteloos handelen (nudging) naar een bewuste 
aansporing (rational override). Wat kunnen mensen nu al doen in plaats van later.  

Ethisch in intentie: de oplossing moet na reflectie sociaal-duurzaam bewustzijn creëren, en het 
gedrag moet aansluiten op de waarden en zelfidentiteit van gebruikers. Stem communicatie af op 

de mentaliteit van de consument. 
Versterk positieve nieuwe overtuigingen: gelijk opvolgende acties en oplossingen bieden om 
het gedrag te herhalen (eenmalige acties zijn minder effectief) als consumenten verrast en 

opgetogen zijn over nieuwe ervaringen, 
Geef vorm aan opkomende gewoonten: help mensen in hun nieuwe gedrag door het 

aanpassen van hun situatie en het aanbieden van informatie of hulp. Analyseer de overtuigingen 
en gedragingen van de consument om actueel inzicht te behouden in hun overtuigingen en 

motivaties. 
Sociale norm: de oplossing is een sociaal veilig kopieerbare keuze (social mirroring, social 

proof, social influence). Hoe dichter bij de belevingswereld van de gebruiker, des te beter. Denk 
aan woon-werksituatie, familie, (t)huis, in de straat, etc. 

Simplificatie: de communicatie moet universeel en taalonafhankelijk te begrijpen zijn. 
Reminders: mensen vergeten vaak hun ‘goede’ gedrag. Een subtiele herinnering werkt. 
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