Het zat er aan te komen. Steeds meer consumenten geloven claims als ‘duurzaam’en ‘groen’ niet meer.

Bewijs het maar,zeggen ze.Om het nog wat ingewikkelder te maken: van autofabrikanten worden

andere bewijzen verwacht dan van banken of de producenten van levensmiddelen. Marketeers

Bart Briggenwirth enJeroen Meijering van b-open onderzochten de verlangens.

+ TEKST JAN BOM + FOTOGRAFIE JAN VAN DER WONING

G eld is door de kredietcrisis een belangrijkere drijfveer voor
consumenten geworden, zo constateren Bart Briiggenwirth
(1962) en Jeroen Meijering (1972) van b-open, een in maatschap-
pelijk verantwoord ondernemen (MVO) gespecialiseerd marke-
tingbureau. Idealisme is er nog wel, maar lastiger te realiseren
met een kleinere beurs. Cynisme groeit. Sterker nog: de groep
cyniciin deze samenleving is gestegen naar 20 procent. Dat is
bijnanetzo grootals de groep aan de andere kant van het spec-
trum, de duurzamen, die zakten van 30 naar 22 procent. De afha-
kers gingen vooral op in de groep kritische burgers, dienu 32
procent van de bevolking omvat. En deze groep leverde op zijn
beurt weer aan de ongeéngageerden, nu 27 procent groot. Dat
zijn de mensen die alleen een Toyota Prius kopen omdat de fisca-
le bijtelling zo gunstig uitpakt. Het aantal ‘duurzamen’ komt
aardig overeen met de kerngroep van 1,9 miljoen Cultural Crea-
tives ‘en de schillen daarom heen’ die Nederland telt. Ook dat
zijn duurzame consumenten, alleen door marktonderzoeker
Paul Ray van een andere naam voorzien. Het maakt geen ver-

schil: het zijn dezelfde mensen. Je kunt een kip een poule of een
chickennoemen, het blijft dezelfde vogel.

Het is vervelend voor bedrijven die zich richten op duurzame
consumenten, maar er is troost. Het is slechts een tijdelijk dipje.
Vincentvan den Berg (DDB) verzamelde de gegevens voor het
Dossier Duurzaam, een onderzoek naar de actuele stand van
zaken op het gebied van consument en duurzaamheid. Hij con-
stateert dat vrijwel niemand verwacht dat de aandacht voor duur-
zame aspecten bij aankopen in de komende twee jaar zal afnemen.
Erisietsandersaan de hand, volgens de initiatiefnemers DDB,
Intomart, GfK en b-open. Van den Berg: “De consument legt de lat
voor MVO en de manier waarop bedrijven daarover communice-
ren steeds hoger. Het is belangrijker dan ooit om relevant te zijn
voor consumenten en onderscheidend ten opzichte van concur-
renten.”

Briiggenwirth vertaalt dit voor duurzame reclamemakers. “Je
komtniet meer weg met het vermelden van het woord ‘duur-

zaam’, ‘groen’ en ‘CO,-neutraal’ in een advertentie. Bedrijven
die van zichzelf zeggen dat ze zo groen zijn, moeten erop reke-
nen datze niet meer zo geloofwaardig zijn. Deze claims vallen in
de sfeer van: ‘Wij van WC-eend adviseren WC-eend’.”

Meijering vultaan: “Mensen zijn deze claims ook moe, omdat ze
te pas en te onpas worden gebruikt. Ook voor merken waarvan je
jeafvraagt watdie met duurzaamheid te maken hebben.” De
twee marketeers nemen zelfs het woord ‘wantrouwen’ in de
mond. Briiggenwirth: “Soms gaat het consumenten ook te snel
zoals bij BCC, die van prijsvechter in de elektronicabranche
ineens de zaak met de groene stekker werd.”

Er zijn andere tekenen aan de wand. De wereld van vandaag
vraagt om meer dan een geloofsbelijdenis. Gesubsidieerde web-
sites als Rank a Brand duiken op, met rijtjes merken. De website
alles-duurzaam.nl organiseert een competitic om het meest
duurzame merk van Nederland te kiezen. En ook de partners
van Dossier Duurzaam veranderden hetal langer bestaande
marktonderzoek zodat er nu van twintig sectoren rankings zijn
met een Duurzame Merkwaarde Index (DMI) van bedrijven. De
rangschikking is gebaseerd op consumentenperceptie en kan
hierdoor terecht of onterecht zijn. Wie heel goed thuis is in de
duurzaamheidswereld, weet dat BMW de meest duurzame auto-
fabriek is. Met name asset managers vinden dat, evenals de samen-
stellers van de duurzame index van de aandelenbeurs Dow Jones,
de DJSI. BMW adverteerde ook fors met duurzame claims, zoals
metadvertenties die alle groene labels van de verschillende
modellen toonde. Maar de Nederlandse consument plaatst toch
van alle onderzochte automerken die er zijn uitgerekend BWM
op dealler-allerlaatste plaats op deze duurzaamheidsladder,

Marketeers Briiggenwirth en Meijering langs de A2 bij Utrecht. Welke automerk

vinden Nederlanders het meest duurzaam? Ze ontdekten dat consumenten het

bewijs willen zien dat autofabrikanten werkelijk een actieve bijdrage leveren aan een

beter milieu. Of BMW en Toyota ook aan goede doelen geven, dat maakt ze niet uit.

zelfs nog onder Opel en Skoda. Blijkbaar stralen de modellen die
BMW maakt het tegenovergestelde uit van de duurzame
bedrijfsvoering van de directie. Briiggenwirth: “Daar moet je
mee oppassen. Shell kan wel advertenties maken vol met bloe-
metjes, maar dat geeft een corporate gevoel dat er feitelijk nietis.”
Kortom: “De klant wil niet hippig groen zijn, maar wil feiten. De
consument snapt dat bedrijven ook winst moeten maken, en dat
mag ook. Maar doe dan watje kunt, watin je machtligt. Datisde
boodschap die uit ons onderzoek komt.” Meijering: “MVO Mar-
keting betekentalle lagen afpellen totdat je op de kern van de
onderneming uitkomt. Daar zit ook de marketingboodschap in
verborgen, de invulling van de maatschappelijke rol. Daaris de
grootste winst te behalen. Daarom hebben we een driver-model
ontwikkeld waarmee per sector kan worden vastgesteld welke
dimensies echt bijdragen aan een duurzamer merkimago. Con-
sumenten vragen van een bank iets anders dan van een automa-
ker. Een bank moet wel sociaal bewust zijn en goede doelen
ondersteunen. Dat past volgens Nederlanders bij het duurzame
imago van banken. Maar autobedrijven hoeven dat laatste vol-
gens Nederlanders niet te doen.”

We bekijken drie driver-modellen en rankings, die van de
autobranche, de banken en de voedingssector. De laatste met
een verrassend ouderwetse winnaar...
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DE AUTOBRANCHE HOE BELANGRIJK IS HET?

Milieubewuste instelling 49%

Sociaal bewust

Duurzame producten

23%

Ondersteuning goede doelen

Duurzame bedrijfsvoering

17%

Correcte klantbehandeling

1%

Transparantie

Het commentaar van b-open: “Meest opval-
lend is hier het hoge percentage van consu-
menten datvindtdatautofabrikanten hun
milieubewuste instelling moeten tonen. Zeg
maar: hun zorg voor de aarde. Dan kunnen ze
wat de consumenten betreftalle activiteiten
om sociale problemen op te lossen wel verge-
ten, evenals vrijwilligerswerk en het steunen
van goede doelen.”

Niet belangrijk

Niet belangrijk

Niet belangrijk

Tops

1 Toyota
3 Volvo
5 Honda

Over de ranglijst: “Dat Toyota hier bovenaan
staat, komt natuurlijk door de Prius. Deze
hybride haalt het hele merk omhoog. Inde
marketing heetdit desilver bullet: een topper die
een heel assortiment van een merk ‘laadt’. In
duurzaamheidstermen zou je het de green bullet
kunnen noemen. Wij denken dat Volkswagen
en Volvo zo hoog scoren omdat het betrouw-
bare merken zijn, waarvan de consument

HET BANKBEDRIJF HOE BELANGRIJK IS HET?

Milieubewuste instelling

31%

Sociaal bewust 27%

Duurzame producten 14%

10%

Ondersteuning goede doelen

Duurzame bedrijfsvoering
Correcte klantbehandeling

Transparantie 17%

Niet belangrijk

Niet belangrijk

Tops

5 ING

4 Renault

Duurzame Merkwaarde Index

2 Volkswagen

impliciet veronderstelt dat ze ook wel hoog
zullen scoren op duurzaamheid. Bij Volkswa-
gen wordt dat met Blue Motion ook concreet
gemaakt. Hetis sneu voor andere fabrikanten
diein hun reclame-uitingen aandacht vroegen
voor duurzame verbeteringen, zoals Audien
zeker ook voor hekkensluiter BMW.”

Duurzame Merkwaarde Index

1 Triodos Bank

2 ASN Bank
3 Rabobank
4 Van Lanschot

DEVOEDINGSSECTOR HOE BELANGRIJK IS HET?

Milieubewuste instelling

Sociaal bewust

Duurzame producten

35%

Ondersteuning goede doelen

Duurzame bedrijfsvoering

Correcte klantbehandeling

Transparantie

Het commentaar van b-open: “In vergelij-
king metandere sectoren is het duidelijk dat
consumenten hier duurzaamheid vertaald
willen zien in de producten. Dat wordt bijna
even belangrijk gevonden als de milieu-
bewuste instelling van het bedrijf. Een over-
duidelijke roep om bewijs. Er wordt daarbij
ook om een sociaal-maatschappelijke com-
ponent gevraagd, wat zou kunnen wijzen op
hetverlangen naar producten die de gezond-
heid bevorderen.”

Het commentaar van b-open: “Volgens con-
sumenten moeten banken duurzaamheid
breder invullen dan andere sectoren. Nade
kredietcrisis speelt het herstellen van het
contact met de samenleving dus ook een rol.
Datkun jeafleiden uit de opvallende scores
voor hetaandacht schenken aan sociale pro-
blemen en maatschappelijke betrokkenheid
(zoals vrijwilligerswerk en het bijdragen aan
goede doelen). Ook de behoefte aan trans-
parantie, dus verantwoording, is hoger dan
bij andere sectoren: uitleg over financiéle pro-
ducten, lijkt ons.”

Niet belangrijk

Niet belangrijk

Tops

Duurzame Merkwaarde Index

1 Brinta
2 Becel

3 Aviko

5 Koopmans

Over de ranglijst: “In deze top 5 maar één
merk dat de laatste jaren veel moeite heeft
gedaan om een duurzamer propositie te
krijgen: Verkade. Deze fabrikant ging over op
de inkoop van fair trade cacao. Brinta deed dit
allemaal niet, maar komt toch als winnaar uit
de bus. Waarschijnlijk omdat het zo oud en
vertrouwd is, iets uit onze jeugd dat nog steeds
bestaat. Bij Becel is het weer anders. Zonder het
woord ‘duurzaam’ of ‘groen’ te noemen, vult
dit merk al vijftig jaar een praktische duur-

Over de ranglijst: “Geen echte verrassingen
in devolgorde van deze lijst. Met Triodos en
ASN als duidelijke koplopers en Rabobank
als meest duurzame van de mainstream banken.
Opvallend is wel de afstand (het absolute
verschil in Duurzame Merkwaarde) tussen de
spelers. Triodos zit toch wel significant boven
ASN en de afstand van Triodos en ASN totde
mainstream is ook behoorlijk groot. Zo groot dat
Rabo maar netboven het gemiddelde van de
sector zit. Waar de andere grootbanken dus
onder zitten.”

www.dossierduurzaam.nl

4 Verkade

f

zaamheidsdoelstelling in: gezonde hart- en
bloedvaten door een lager cholesterolgehalte.
Overigens hebben wij biologische producten
nietin deze lijst merken meegenomen, omdat
er nauwelijks grote biologische merken zijn.
Ook Zonnatura is niet meegenomen, Tony
Chocolonely evenmin. De scores van de eerste
vijf op delijst zijn nagenoeg gelijk.”
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