
Make good things grow.

Zo laat 
je jouw 
duurzaam 
merk groeien 
in 5 stappen
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5 redenen om  
duurzaam te 
integreren in je 
marketing
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1	 	 Krijg het grote publiek aan je kant

2		  Bouw betere relaties op met je klanten

3		  Versterk je HR beleid

4		  Verbeter je product

5		  Niet overtuigd? U zal toch moeten

Dit zijn de vijf beste redenen om duurzaamheid 
te omarmen met je organisatie

Hoe communiceert uw organisatie over duurzaamheid? Hebben jullie een dashboard 
klaarstaan waarin jullie belangrijkste commitments transparant worden ontsloten? Of 
is het toch eerder een artikel over je bijdrage aan de lokale voetbalploeg. In dat laatste 
geval moet je daar iets aan doen, duurzaamheid is het paternalisme ontgroeid en goed 
op weg om de belangrijkste voorwaarde voor groei te worden. Hieronder geven we u 5 
goede reden om dringend werk te maken van een proactief duurzaamheidsbeleid.
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Mensen liggen wel dégelijk wakker van duurzaamheid. Dat blijkt uit de Eurobarometer; 
een grootschalige enquête van de EU bij de Europese burgers, uitgevoerd in november 
2019: 

•	 94 % van de EU-burgers belang aan 
de bescherming van het milieu en 95% 
voor Belgen

•	 91 % de klimaatverandering als een 
ernstig probleem in de EU. 

•	 83 % van de respondenten vindt EU-
wetgeving noodzakelijk om het milieu 
te beschermen.

 
Een overweldigende meerderheid wil met 
andere woorden een schoner leefmilieu. 

Krijg het grote  
publiek aan je kant

1

94 % 91 % 83 %
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Burgers wijzen daarbij hun eigen 
verantwoordelijkheid niet van de hand, 
de meest doeltreffende manieren om 
milieuproblemen aan te pakken, zijn 
volgens hen

•	 anders te gaan consumeren 

•	 anders te gaan produceren en 
handeldrijven

Weet u niet waar u moet beginnen? Kies 
dan één van deze thema’s

•	 klimaatverandering 

•	 luchtvervuiling 

•	 Afval (waarin vooral de plastic een 
niet afbreekbare doorn in het oog is)

Het zijn de 3 thema’s waarover we het 
snelst een oplossing willen zien. Je kan 
inspiratie vinden bij een deze Belgische 
bedrijven zie er volop op inzetten, of zelfs 
hun businessmodel van maken

•	 We are Yuma maakt circulaire 
zonnebrillen uit plastic-afval

•	 Unilin is de grootste recycler  
van hout in België voor haar 
laminaatvloeren en panelen

•	 Honest Jeans wil de mode 
veranderen met de eerste  
circulaire jeans

•	 Greenway zet volop in op de 
eiwittransitie
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Eerst wat ontnuchterend nieuws: hoewel het duidelijk is dat 
consumenten niet meer moeten overtuigd worden van het belang van 
duurzaam, is er nog erg veel werk aan het maken van de juiste keuzes. 
We lazen dat 94% van de burgers meer klimaatactie wil, tegelijk zien we 
dat de 2de snelst stijgende bron van CO2 in de wereld de meerverkoop 
van SUV’s is. Anders gezegd: mensen zijn niet consequent. Het brengt 
Philippe Weiler, ex strateeg bij WWF en huidig CSR-person of the year 
bij Lidl ertoe om te stellen dat “duurzaamheid geen écht argument is, 
mensen kiezen uiteindelijk steeds voor de prijs - kwaliteitsverhouding.” 

Bouw betere relaties  
op met je klanten

2
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Maar hoe komt het dan dat merken zoals 
Tony’s Chocolonely Patagonia of Method 
dan zo populair zijn? Ze zijn duidelijk (veel) 
duurder dan de competitie en zijn militant 
duurzaam. Deze merken zijn erin geslaagd 
om een duidelijk consumentenvoordeel 
te koppelen aan duurzaam ondernemen. 
Zo hebben ze uitmuntende relaties 
opgebouwd met hun klanten en zien ze, 
telkens ze over hun missie spreken, hun 
marktaandeel toenemen. 

•	 Tony’s Chocolonely scoort op dit 
moment met een campagne waar ze 
andere chocolade-merken imiteert 
zolang die zelf geen eerlijke chocola 
gebruiken

•	 Patagonia bouwde met Worn Wear 
één van de strafste customer loyalty 
programma’s ooit

•	 Method bouwt een hele grote clan 
uit met de People Against Dirty

In deze voorbeelden ligt jouw kans: ga met een transparant duurzaamheidsplan de 
dialoog aan met je klanten en overtuig hen zo dat duurzaam niet alleen de planeet, 
maar ook hun leven verbetert.

18
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De Nederlandse online winkel Bol.com 
wil dat in 2025 winkelen bij bol.com 
klimaatneutraal wordt. Dat is een enorme 
uitdaging. 

•	 Door de heel ingewikkelde 
waardeketen is klimaatneutraliteit erg 
moeilijk te bereiken

•	 Ze nemen daarmee een voorschot 
op een norm die door de meeste 
bedrijven pas in 2050 zal gehaald 
worden.

Waarom doet Bol dat eigenlijk? 

Het bedrijf zegt zélf in een statement 
dat duurzaam, het nieuwe normaal zal 
worden. Maar wat minstens evenveel 
meespeelde: het bedrijf heeft een enorm 
bataljon van -30 jarige werknemers. Voor 
hen is klimaat één van de allerbelangrijkste 
thema’s in het leven. Willen zij het hart 
van hun logistieke operaties gemotiveerd 
houden, dan moéten ze inzetten op 
duurzaamheid.

Versterk je HR beleid
3

Bedenk dat ook voor uw bedrijf, 
duurzame maatregelen snelle 
winst kunnen opleveren. Begin bij 
een beter fietsbeleid bijvoorbeeld. 
De centen die je nodig hebt om 
een werknemer een parkeerplek 
te geven kan je inruilen voor 
een carrière-lang fietslease 
abonnement bij Bike2bike. Je 
krijgt er een productievere en 
gelukkigere collega voor terug. 
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Wat slecht is voor het milieu, is dat meestal ook voor je klanten. 

De Wereldgezondheidsorganisatie (WHO) berekende dat luchtvervuiling (met name fijn 
stof), verantwoordelijk is voor 4,2 à 4,5 miljoen extra doden per jaar, dat zijn meer doden 
dan dat tabak veroorzaakt. Een jaarlijkse Covid crisis (3,9 miljoen doden tot op vandaag). 

Wat goed is, is beter voor je klanten

Omgekeerd geldt vaak hetzelfde principe: een meer plantaardig dieet is gezonder  
(U.S. News & World Report). Het gezondste dieet is het mediterrane dieet, op de voet 
gevolgd door het flexitariër dieet, 2 diëten met meer groenten en minder vlees. De 
overmatige vleesconsumptie afbouwen is ook een enorme winst voor het klimaat  
(14,5% van de totale CO2 impact wordt veroorzaakt door de vleesconsumptie).

Daarom investeren steeds meer vleesbedrijven in vegetarische alternatieven (Aoste), 
zetten cosmetica in op natuurlijke producten (Nivea) en worden auto’s elektrisch (Tesla).

Ook voor uw bedrijf zit die winst er in. Denk na over de missie van je onderneming en 
gebruik innovatie om die waar te maken in een duurzame toekomst, zo waarborg je ook 
de toekomst van je bedrijf.

Verbeter je product
4
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Vind je dit allemaal onzin? Bestudeer dan de European Green new deal, het Europese 
investeringspakket dat onze economie tegen 2050 klimaatneutraal moet maken. De 
Europese commissie verwacht 1 triljoen te mobiliseren voor duurzame investeringen. Het 
is ook een framework om private investeringen richting meer duurzaam beleid te sturen 
en tenslotte een beleidsinstrument dat duurzame regelgeving wil versterken. Als u, met 
andere woorden een subsidiedossier opstelt, dan houdt dat maar beter rekening met de 
duurzame omwenteling waar we volop in zitten.

Wie deel blijft uitmaken van de economie uit de 
vorige eeuw, die voelt dat nu al. Shell verloor een 
veelbesproke rechtzaak omdat het niet voldeed aan 
het klimaatakkoord van Parijs. Het bedrijf moet nu aan 
de slag om de 45% reductie (die het overigens zelf 
al beloofde) ook echt te gaan waarmaken. En wat 
te denken van Exon Mobile, daar is een activistisch 
investeringsfonds erin geslaagd, verkozen te worden 
in de raad van bestuur.

De argumenten om duurzaam ondernemen in het hart 
van uw bedrijfs- en marketingstrategie te integreren 
komen van alle kanten. Wie er vandaag aan begint, 
wordt morgen beloond.

Het moet gewoon
5



2
Wat voor  
een duurzaam 
bedrijf ben jij?
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De jaren 20 van deze eeuw zijn nu echt begonnen. Nu we in het Westen de 
pandemie stilaan aan het overwinnen zijn kristalliseert de echte uitdaging van 
de komende decennia zich: een economie ontwikkelen die de draagkracht van 
onze biosfeer niet overschrijdt en een beter leven biedt aan mensen.

Maar wat voor een bedrijf ben jij, als het op duurzaamheid aankomt? Identificeer 
jezelf als 1 van deze 4 types en kies de strategie die voor jouw werkt.

Verlicht: Wij zijn super duurzaam uit morele 
overtuiging, maar we praten er niet over.

Transparant: Duurzaam zit in ons DNA, het 
is een doel en dat mogen mensen weten.

Ondoorzichtig: Duurzaam is voor ons een 
marketingdoel, geen ondernemersdoel.

Donker: Duurzaam, ach...

Deze 4 types hebben allemaal opportuniteiten en uitdagingen. Daar gaan we 
iets dieper op in.
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Het gevaar:

op de moral high ground ben je 
vaak eenzaam. Je investeert sterk in 
duurzaamheid maar je bouwt geen 
band op met je klanten rond dit 
thema. Dat is een risico: misschien 
werkt je product nét iets anders of 
is je prijsbeleid beïnvloed door je 
inspanningen. De grootste bedreiging: 
bedrijven die het minder goed doen 
maar beter communiceren steken je 
gewoon voorbij. 

De kans:

jij verandert de wereld vanuit een 
heel authentiek engagement. Een 
authentiek verhaal rond je merk kan 
klanten én prospecten aan je binden.

Je eerste werk? 

Vertel je verhaal: lijst op wat je allemaal doet en waarom. Verbind deze inspanningen 
met consumenten-verwachtingen.

Tips!

NEEN: je zal niet beschuldigd worden van té weinig inspanningen. Zeker niet als je zo 
eerlijk blijft over wat je nu al doet en wat nog niet. 

JA: het is wél belangrijk dat je expliciet vertelt wat je doet en waarom, verwacht niet dat 
mensen het gewoon ‘voelen’.

Verlichte bedrijven. 
1
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Het gevaar:

Er zijn er 2:

1.	 Geloofwaardigheid: Zien 
klanten jouw communicatie 
als opportunistisch gedrag? 
70% gelooft de duurzame 
claims van bedrijven niet.

2.	 De foute communicatie op 
de foute plek: Er is een plaats 
voor rapportage en een 
plaats voor productprestaties, 
respecteer dat. 

De kans:

jij koppelt marketingpotentieel 
aan een oprecht engagement 
en dat is de sweetspot voor 
heel wat burgers, zij zijn op zoek 
naar merken die hen helpen 
duurzamer te leven.

Transparante bedrijven
2

Je eerste werk? 

Grijp je kans en innoveer je marketing 
rond 3 pijlers: een geloofwaardig merk, 
een verbindend merkverhaal en unieke 
product prestaties.

Tips!

Plot al je engagementen op dashboard om overzicht te krijgen.
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Ondoorzichtig bedrijf
3

Het gevaar:

Je draait de volgorde om en stelt je 
daarom kwetsbaar op voor acties 
van NGO’s, burgers en de wetgever. 
De gevolgen op lange termijn voor je 
merk zijn een lage geloofwaardigheid, 
sceptische stakeholders en negatieve 
aankoopintenties (Baldassare & 
Camp, 2016). 

De kans:

Doe wat je zegt. Wellicht heb je 
een goed inzicht in wat je klanten 
verwachten, gebruik die kennis om er 
naar te handelen.

Je eerste werk? 

Verwijder je claims en boek een CSR-agentschap zoals CO2Logic, Sustenuto, Greenfish 
of the Rock Group. Je kan ook contact zoeken met een relevante NGO uit je sector, 
the Belgian Alliance for Climate action voor klimaat, WWF of Rainforest Alliance voor 
biodiversiteit of Oxfam voor eerlijke handel. In België start je het beste bij The Shift, 
zij zijn het belangrijkste multi-stakeholder platform voor duurzaamheid. Zij zullen je 
helpen om prioriteiten te stellen en duurzaamheid in de business te integreren.

Tips!

Wil je snel marketing resultaat? Je kan ook een duurzame innovatie-sprint 
gebruiken om je verduurzaming te hacken. We ontginnen je grootste 
uitdagingen en vormen ze om tot kansrijke innovaties.
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Het gevaar: 

Je miste alle nieuwsberichten en 
dacht dat duurzaamheid niet zo 
belangrijk was. Je wordt binnenkort 
zwaarder belast, je verkoopt minder 
en je innovatie is niet relevant. Kortom, 
binnen afzienbare tijd bent u een 
fossiel en dat verdient u eigenlijk ook. 

De kans: 

Erken de waarheid, verken de 
opportuniteiten en ga voor een 
duurzame omwenteling.

Je eerste werk: Haal een steengoede 
CSR manager aan boord en integreer 
die in je management structuur.

Donker bedrijf
4

Je eerste werk? 

Bekijk de Eurobarometer, één van de 
meest grootschalige opiniepeilingen 
van de Europese unie en check hoe de 
klimaat-thema’s scoren.

Tips!

Start een nieuw, 100% duurzaam merk en 
gebruik het om tegen je huidig merk te 
concurreren.

Conclusie

Duurzaam ondernemen is de 
absolute topprioriteit dit decennium. 
Dat zegt de Europese unie, het WEF 
en het IMF. Als je het niet doet voor 
het klimaat, doe het dan voor je 
medewerkers. Streven naar een 
betere wereld is één van de top-
prioriteiten voor high potentials.



3
Wat zijn de  
beruchte 7 sins  
of greenwashing
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Nog een inleiding met bekende DEBUNK voorbeelden  
(hoe consumenten tekeer gaan tegen greenwashing)

De zeven zonden van greenwashing

1.	 VERBORGEN TRADE-OFF:

Misschien wel de greenwashing hoofdzonde. De communicatie over een kleine 
positieve impact verhult een veel grotere negatieve impact. 

Bijvoorbeeld: je pakt uit met het nieuwe dat je verpakking 30% CO2 bespaart 
terwijl die maar een heel beperkte impact heeft op je totale product.

2.	GEEN BEWIJS: 

Je bewijst je claim niet. De Europese unie verbiedt het maken van claims zonder 
bewijs.

3.	VAAGHEID: 

Termen of claims die onvoldoende specifiek zijn. Het volstaat niet om te zeggen 
dat je product ‘natuurlijk’ is als er nog steeds schadelijke stoffen inzitten. 

4.	IRRELEVANT: 

Een claim die wel klopt maar niet relevant is, meestal omdat je claim gewoon 
wettelijk verplicht is. Bijvoorbeeld adverteren dat er geen CFK’s in je product 
zitten. Het klopt, maar het is irrelevant want het zit in geen enkel product. 

5.	LESSER OF TWO EVILS: 

Je bent misschien groener dan je concurrent, maar je productcategorie is zo 
schadelijk dat groene claims ongepast zijn. Een voorbeeld is groen diesel tanken.

6.	LIEGEN: 

Een simpelweg gelogen claim. Bijvoorbeeld zeggen dat je CO2 neutraal bent 
terwijl hier geen grond voor is.

7.	VALSE LABELS: 

Zeggen dat je in het bezit bent van een third party label terwijl dit label niet 
bestaat.



4

Drie stappen om 
met marketing aan 
een duurzamere 
wereld te werken
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Promoot een product  
dat duurzamer is.

1

Heb je een product dat duurzame prestaties levert? Denk dan welke toegevoegde waarde 
die op haar beurt genereren voor consumenten. 

Die consument heeft 2 aankoopmotivaties: 

•	 hoe voel ik me bij de aankoop?

•	 Hoe denk ik dat anderen zich voelen 
bij mijn aankoop

Hoe voel ik me bij een aankoop?

De drijfveer is convenience: hoe bezorgt 
het product me een zo makkelijk mogelijk 
leven. Prijs is daarbij een belangrijke 
afweging maar ook gemak. Consumenten 
willen een meerprijs betalen als ze 
met minder inspanningen, hetzelfde 
resultaat verkrijgen (denk aan super-
fruits). Duurzaam is in deze drijfveer 
zelden een echt aankoopmotivatie. 
Maar die duurzaamheid genereert vaak 
dergelijke voorbeelden. Een duurzaam 
wasproduct is bijvoorbeeld veiliger voor 
kleine kinderen. Superfruits helpen je 
gezond en toch snel ontbijten.

Hoe denk ik dat anderen zich voelen bij mijn aankoop?

Deze drijfveer gaat over imago en fierheid. Hier kan het duurzaamheids-argument op 
zich zeker wél een rol spelen. Als je op deze motivatie werkt, zorg dan dat je hele product 
of dienst helpt om ermee te pochen. Iets dat bedrijven zoals Method, Tony’s Chocolonely 
of Tesla, goed begrepen hebben.
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Verander het 
gedrag van je 
gebruiker of 
burger.

2

Mensen willen wel duurzamer leven, 
maar vaak doen ze het niet. Of ze 
investeren in een duurzame aankoop 
(zoals isolatie) maar stoten toch meer 
CO2 uit (door de verwarming nooit 
meer toe te draaien of hun duurzame 
aankoop met iets onduurzaam te 
compenseren). Je moet gebruikers 
en burgers dus bij de hand nemen en 
helpen om duurzamer te worden en dat 
vervolgens te bestendigen.

Dat doen we bij bigtrees met kennis uit 
de gedragseconomie. Deze strategie 
bezorgde ons prijzen. Nog belangrijker, ook 
een bewezen impact op de samenleving. 

Wil je meer weten? 

Dan kan je een lezing van 
Wannes boeken.
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Werk samen
3

De meeste impact ontstaat als bedrijven en NGO’s de handen in mekaar slaan om samen 
actie te ondernemen. Als McDonald’s en Greenpeace zouden samenwerken, dan kunnen 
ze de kennis van Greenpeace gebruiken om impact te reduceren en XXXXX aanvullen 



5
3D Duurzaamheidsgroei 
Duurzaam ondernemen is geen hokje in je marketingstrategie dat je afvinkt met een 
reclamespot. Duurzaamheid is de basisvoorwaarde om vandaag en in de toekomst  
succesvol te zijn als bedrijf. Marketing biedt je drie krachten om de mogelijkheden van 
duurzaam ondernemen te benutten. 

Ze vertrekken vanuit hetzelfde hart (    ), je purpose. 

KRACHT 1: commerciële valorisatie 

Meer producten en diensten met een duurzaam voordeel 
verkopen.

KRACHT 2: community building

Samenwerken met je stakeholders (relaties, klanten, 
burgers) om een duurzamere samenleving te creëren.

KRACHT 3: organise competition

De manier waarop je onderneemt uitdagen.



ver
kop

en

veranderen
vernieuwen

Possibilities 

Purpose

integration system

A1

A2

A3

C1

C2

C3

B1

B2

B3

Je duurzame droom ondersteun je vervolgens met de 3 hoekstenen van je marketing-
beleid: 

1.	 Je bedrijf: oefen invloed uit op processen, collega’s en de markt.

2.	 Je merk(en): verhoog de betrokkenheid van doelgroepen.

3.	 Je product (en): verander persoonlijke gewoontes en gebruik.

Bigtrees sustainability framework: 
van porpuse naar posibilities

Figuur: Van purpose naar possibilities

As 1: verkopen 
As 2: veranderen 
As 3: vernieuwen

Horizontaal

Bodem: (de markt) beïnvloeden 
Midden: (groepen) betrekken 
Boven: (individuele) gewoontes veranderen
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1. Vertrek altijd  
vanuit je purpose

Duurzaamheid vraagt de instelling als digitale 
transformatie: je het is een state of mind die 
invloed heeft op alle beslissingen die je neemt.

Je purpose vind je door je bedrijfs-doelstelling 
te matchen met je grootste uitdaging.

Stel dat je lekkere drank verkoopt maar de suiker 
in je drank draagt bij aan obesitas en de flesjes 
vervuilen de oceaan dan zijn gezondheid en afval 
de uitdagingen die je in je purpose moet verwerken. 
Bedrijven die hun uitdagingen oprecht opnemen 
in hun duurzaamheidsplan creëren heel veel 
toegevoegde waarde.  

De purpose is je hart, het zit al in je. Maar wil je het 
laten kloppen, dan zal je moeten uitreiken naar 
je medewerkers, je stakeholders en je klanten.

Zo integreer je de purpose in je bedrijfsvoering

In het integratieschema worden je uitdagingen meetbare commitments. Je stelt je 
kwetsbaar op. Dat helpt je om een oprechte band op te bouwen met je stakeholders.

Is je uitdaging afval, dan kan je commitment zijn om geen enkel flesje meer in de natuur te 
laten belanden en zo circulair te worden. 

Je commitments maken je intenties geloofwaardig door er meetbare en concrete 
doelen van te maken. En wie die geloofwaardigheid echt wil doortrekken, die laat zich 
controleren door externernen.
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Acties maken je doelen waar

Elk commitment maak je waar door er de nodige acties voor te ondernemen. 

Om circulair te worden kan je inzetten op recycled plastic, bio-plastic maar je kan ook je klanten 
inschakelen om samen de oceaan op te ruimen. 

Er zijn dus verschillende strategieën om acties te ontwikkelen. Deze scheppen precies de 
mogelijkheden om door je publiek als een betrouwbare duurzame partner gezien te worden.

Alles start met goede interne 
communicatie

Als je een engagement neemt voor 
de planeet dan wil je dat het liefst 
onmiddellijk delen met je klanten. Maar 
let op dat geen stappen overslaat.

Na 12 jaar werken aan haar processen om 
deze duurzamer te maken deed IKEA het 
op de meeste vlakken een pak beter dan de 
geldende normen of de concurrentie. Toch 
besloot IKEA geen grote claims te maken in 
reclamecampagnes maar wel om het eigen 
personeel op te leiden in duurzaamheid en 
NGO’s inzicht te bieden in hun engagement. 
Toch staat IKEA inmiddels op de 2de plaats 
van de sustainability Globescan.

Wil dat zeggen dat je niet kan communiceren naar de buitenwacht? Natuurlijk niet, je 
moet campagnes maken over duurzaamheid die vertrekken vanuit je purpose, maar in 
plaats van je bedrijf als duurzaam te framen, promoot je best de concrete acties die je 
onderneemt.
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2. Aan de slag met 9  
strategieën om je purpose  
te valoriseren
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A1. Het goede voorbeeld geven

Als je beleid wijzigt en je duurzamer wordt

•	 Verklaar waarom je je beleid wijzigt, en vertel waar je in gelooft 

•	 Wees helder over je ambities, zeg hoe je je voortgang zal rapporteren

•	 Voel in je rapportage niet de behoefte om perfect te zijn

•	 Ga in dialoog met NGO’s, klanten en vooral je team en zorg ervoor dat ze je verhaal 
kunnen delen

 
In je communicatie moet je daarom een kader scheppen dat helder en wervend is voor 
je medewerkers, je stakeholders en je klanten. Het kader geeft onmiddellijk aan waarom 
je iets doet. Het is je verhaal. Je kader kan ook geconcretiseerd worden in een actieplan. 
Je kan natuurlijk ook zeggen waar je naartoe wil. 

Denk even terug aan het frisdrank voorbeeld. Stel dat het plan van die fabrikant is ‘creating a 
world without waste’. Dan geeft deze doelstelling meteen aan waar de uitdaging ligt en waar 
ze naartoe willen.

In elk geval is het voor je doelgroep onmiddellijk helder waarom je iets doet. Dankzij 
het fundament dat je gelegd hebt in het integratieschema kunnen (je) mensen erop 
vertrouwen dat je weet waar je aan begint en hoe je het realiseert. 

A1

Kracht 1 (verkopen):  
commerciële valorisatie
Deze kracht kan je inzetten als je een product of dienst verkoopt met een duurzaam 
voordeel tov de markt. Belangrijk is integriteit: je beschouwt groen als een intern 
principe, niet als een reclame-propositie. Daarom wil je graag een nieuwe norm 
introduceren waarbij een dienst sowieso groen(er) is en hierdoor ofwel een 
emotioneel of een functioneel voordeel genereert. Consumenten die jouw product 
kopen, kunnen erop vertrouwen dat jij steeds op zoek gaat naar de meest duurzame 
manier om dat product te maken. Bovendien zijn je duurzame principes, van 
toepassing op de hele onderneming, en niet op één product of dienst. 
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A2. �Team up met geloofwaardige partners

A3. �Zet een voordeel in de markt.

Hoe kan je een geloofwaardig duurzaam verhaal brengen over je merk? Waarom zouden 
mensen plots geloven dat je merk een duurzame omslag heeft gemaakt? Het kan door 
samen te werken met geloofwaardige partners. Deze partners kunnen bijdragen aan 
de vergroening van je bedrijf én je merk. Het is een dubbele win: je draagt bij aan de 
oplossing van een probleem en je merk krijgt de positieve lading van de NGO. Je kan je 
natuurlijk ook laten accrediteren om een erkend label te behalen.

Stel dat jouw frisdrankmerk van hierboven jarenlang het mikpunt is van NGO’s omdat je de 
oceaan vult met wegwerp plastic, dan kan het een goed idee zijn om samen te gaan werken 
met de Statiegeld-alliantie om dat statiegeld sneller ingang te doen vinden. Of je kan ervoor 
kiezen om het bioplastics label te behalen, waardoor mensen inzien dat jij geen aardolie meer 
gebruikt in je verpakking. Let wel op: zorg ervoor dat mensen niet de indruk krijgen dat je 
een aflaat koopt zodat jij gewoon kan blijven vervuilen. Samenwerken met river clean up zou 
bijvoorbeeld enkel kunnen als je de belofte maakt om geen enkele fles meer te dumpen. Anders 
zul je beschuldigd worden te dweilen met de kraan open. Je eigen label ontwikkelen is nog 
kwalijker, worshipping false labels is letterlijk één van de 7 hoofdzonden van greenwashing.

Wil je je duurzaam product verkopen, denk er dan aan dat consumenten uiteindelijk 
2 aankoopmotivaties hebben. “Wat is mijn gevoel bij deze aankoop” waarbij het gaat 
op convenience of “Wat is het gevoel va	 n anderen over mij” waarbij het gaat om 
trots. Vermarkt dus een toegevoegde waarde van je product rond één van deze twee 
aankoopmotivaties. 

Je frisdrankmerk in een biologisch afbreekbare verpakking zal gaan over imago: wij weten 
dat jij duurzaam belangrijk vindt en daarom is deze fles 100% biologisch afbreekbaar. Als jij 
je frisdrank gezonder hebt gemaakt dan gaat het over convenience: je kan van deze frisdrank 
genieten, zonder je zorgen te maken over je gezondheid. Toen Beyond meat haar eerste burger 
aanprees vertelde het over de grote hoeveelheid proteïnen, calcium en vitamines die het bevatte 
en niet zozeer over hoe weinig koeien er gestorven waren.

A2

A3
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B1. Vergroot het marktpotentieel voor duurzaam

Heel wat consumentenmerken klagen (vaak terecht) dat klanten precies toch niet echt 
wakker liggen van duurzaamheid. Daarom zijn duurzame keuzes soms een kostenpost of 
werken ze tegen. 

Een productmarketeer van grote retailer vertelde ons ooit dat bio tomaten minder duurzaam 
waren dan gewone tomaten. Omdat ze er net iets minder lekker uitzien, verkochten ze minder 
goed en daarom moesten ze die vaker weggooien. Foodwaste dus.

Als je je afvraagt of klanten wakker liggen van de juiste keuze, vraag je dan af of je hen 
voldoende gemotiveerd hebt. Als klanten de echte impact van hun keuze kennen bij hun 
aankoopmoment, dan maken ze een ‘betere’ keuze. 

In een recent fragment van factcheckers werden burgers gevraagd om een stukje chocolade 
te proeven. Maar eerst moesten ze even kijken hoe deze chocolade werd geproduceerd. Toen 
bleek dat er kinderarbeid aan te pas kwam, weigerden alle respondenten te proeven en één 
man begon te huilen. Zelf ben ik meer fan van het omgekeerde: mensen extra enthousiast 
maken over goede keuzes en hen helpen te zien dat chocolade van eerlijke oorsprong een betere 
nasmaak achterlaat. 

B1

Kracht 2 (veranderen):  
systemen uitdagen
Deze kracht kan je inzetten als je ervoor wil zorgen dat mensen duurzamer omgaan 
met de producten en diensten die je aanbiedt. Dat kan voor producten zonder 
een heel duidelijk duurzaamheid voordeel, maar zeker ook voor producten die al 
duurzaam zijn, en dat is belangrijk: een elektrische auto, wordt bijvoorbeeld nog 
véél duurzamer als je er een deel-voertuig van maakt. Samenwerken levert grote 
duurzaamheidswinst op en is ook super interessant voor je bedrijf of merk: je bouwt 
zo immers een hechte relatie op met je doelgroep.

Eigenlijk gaat deze kracht erover om samen gewoontes te veranderen. Je zou daarom 
deze kracht ook kunnen samenvatten met de facebook-wijsheid: ‘if you want to go 
fast, go alone, of you want to go far, go together’. En dat geldt voor iedereen, of je 
nu een bedrijf bent, een gemeente of een NGO.
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B2. Maak van je merk een stam

Uit de gedragswetenschappen weten we dat je duurzame keuzes op heel wat manieren 
kan stimuleren. Het aanpassen van de winkelvloer, het flatteren van goede keuzes en het 
geven van incentives zijn maar drie mogelijkheden.

Een uitstekend voorbeeld hiervan vinden we bij Delhaize, dat haar klanten erg grondig 
informeert over gezonde en duurzame keuzes maar ook haar kortingsysteem inschakelt. 
Bovendien wordt er in de groenten- en fruit afdeling continu geïnnoveerd om lokale, gezonde 
aankopen te promoten.

Een andere strategie is prediken. Een strategie voor activistische merken zoals Tony’s 
Chocolonely, dat slavernij in de waardeketen van Chocola aanklaagt, de The Body Shop 
dat een einde wil maken aan dierproeven voor cosmetica of Dove van Unilever dat het 
heersende schoonheidsideaal aanklaagt. Alledrie willen ze trekken aan de markt als was 
het het raam van overton.

Het merk Tony’s Chocolonely gebruikt haar producten om de oneerlijke praktijken in de 
chocolade-keten aan de kaak te stellen. Daar gaan ze erg ver in. Met de verpakking, het product 
én de (guerilla-)campagnes slagen ze daar wonderwel in. Onder andere Lidl verduurzaamde 
haar Chocola in samenwerking met het platform van Tony’s Chocolonely. 

Mensen willen altijd ergens bijhoren, dat verlangen dateert al van de tijd dat we nog, nu ja, 
in stammen leefden. Dus waarom niet laten zien dat je tot een duurzame club hoort. Hoe 
heilzaam het is dat de club verandert heb ik zelf gemerkt. Toen ik in de middelbare school 
spreekbeurten over de klimaatverandering gaf werd ik bij de tofu-etende, okselfrisse 
paniekdivisie geplaatst. Dat was de enige club waar je bij kon horen. Die club bestaat 
nu nog, maar daarnaast heb je de maatpakken groene club in Davos, de coole wizard 
club die met technologie al onze problemen oplost, de hippe club op Veja sneakers die 
duurzaam doodnormaal vindt of de slimme jongeren die door duurzaam te leven de 
markt willen verslaan. 

Ook merken kunnen gebruik maken van het verlangen om tot een club of een stam te horen. 
De auteurs van Nudge bijvoorbeeld wijten het succes van Starbucks aan de sterke verwijzingen 
in het interieur naar het oude dorpsplein. Je kan je er nog makkelijker van af maken door te 
verwijzen naar trends op basis van kledingstijl. 

B2
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Exclusieve clubs

Think different van Apple is een campagne die iedereen de kans geeft om tot een 
exclusieve club te horen. Geniaal is dat en het kan ook voor duurzaam.

‘Vroeger pochte je met je auto, daarna met je smartphone, vandaag met je herbruikbare design 
fles’. Het is een citaat van toekomstverkenner Stefaan Vandist. En er zit heel wat in. De meest 
exclusieve creditcard is vandaag DO Black van mastercard. Een creditcard met een carbon 
limiet ipv een budgetlimiet. 

Nog heel wat merken slagen erin een gevoel van jaloezie op te wekken 
als je niet bij de club hoort: het is vandaag cooler om met een fiets van 
cowboy op de management meeting te komen dan met de nieuwste BMW. 
 

Inclusieve clubs

Een inclusieve club is de marketing vertaling van free hugs. Iemand geeft jouw een gratis 
knuffel en meteen voel je de behoefte om ook zelf iets goed te doen. Je merk geeft in 
de communicatie aan iets te willen verwezenlijken en nodigt je vriendelijk uit om mee te 
doen. Je hebt slimme principes, maar communiceert ze alsof ze kinderlijk eenvoudig zijn.

Method heeft strenge interne doelstellingen inzake duurzaamheid en ergonomie. Ze willen zo 
de wereld van schoonmaakmiddelen verduurzamen. Dat vertalen ze met de slogan: people 
against dirty. Het is erg makkelijk om je daarbij aan te sluiten als consument.
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B3. Verander het gebruik

Je kan klanten ook een bijdrage vragen om samen te werken rond duurzaamheid na 
een productaankoop. Het gedrag van mensen heeft namelijk een minstens even grote 
impact op de productkeuze.   Als merken zich hierin engageren wordt duurzaam niet 
enkel normaal, je creëert ook een platform om samen te werken en ideeën uit te wisselen. 

Natuurlijk mag het gebruik veranderen nooit een aflaat worden voor jouw om niets 
te doen. Integendeel, het moet ook jouw gedrag veranderen, zodat klanten kunnen 
overschakelen naar een duurzamer gebruik. 

Delhaize vraagt haar klanten om CO2 neutrale bananen te kopen en investeerde in enorme 
installaties die dat mogelijk maken.

Een grotere uitdaging voor veel bedrijven is om klanten aan te zetten om te verminderen. 
Toch is dat belangrijk. 

Als je een elektrische auto koopt, dan ben je geneigd om meer kilometers te maken. Terwijl het 
belangrijk is dat er minder met de auto wordt gereden. Daarom zou je gemotiveerd moeten 
worden om je elektrische auto te delen.

Ariel veranderde haar formule zodat je op een lagere temperatuur kan wassen.

Ariel vraagt haar klanten om de was te doen op 
30°

Peak design, een rugzakkenmerk geeft een 
levenslange garantie maar vraagt om, bij niet 
repareerbaarheid (waarbij ze je een nieuw 
exemplaar geven), je rugzak een nieuw leven te 
geven.

Patagonia vraagt om, zolang je kledij herstelbaar 
is, geen nieuwe te kopen

In de Levis winkel kan je je broek laten herstellen, 
een hippe verkoopster zoekt samen met jou naar 
het coolste lapje.

B3
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C1. Nieuwe bedrijfsconcepten

Je huidig businessmodel is wellicht succesvol maar de principes komen misschien niet 
meer overeen met je duurzaamheidsdoelstellingen. Het klassieke idee van productie - 
verkoop - afval staat onder druk nu grondstoffen opraken en de producent meer en 
meer verantwoordelijk is voor de hele keten.

Het kempische bedrijf Etap produceert (nood)lampen voor de industrie. Daarbij staan kwaliteit 
en duurzaamheid voorop. Daarom veranderde Etap haar businessmodel. In plaats van lampen 
te verkopen, verkoopt het licht. Het bedrijf zal in de toekomst vooral winst maken als je lamp 
weinig verbruikt en lang meegaat.  

C1

Kracht 3 (vernieuw):  
organiseer concurrentie  
voor jezelf
Heel wat duurzaamheid denkers zeggen keer op keer dat we systemen moeten 
veranderen, soms is het voor bedrijven lastig om radicaal te verduurzamen vanuit 
het huidige businessmodel of producten. In plaats van te wachten tot de evoluerende 
wetgeving jouw businessmodel onder druk zet of een slimme startup je midscheeps 
raakt kan je beter je eigen competitie organiseren. 
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C2. �Richt een nieuwe sociale norm in

Heel veel goede, duurzame ideeën slaan tòch niet aan. Wellicht omdat ze soms cultureel 
geen ingang vinden. Bedenk dan paard van Troje ideeën vanuit de kracht van een merk 
en begin met deze vragen: wat zegt het gebruik van een merk over jezelf en bij welke 
traditie knoop je aan.

Voer met vertrouwde culturele waarden, nieuwe ideeën in. 

Toon aan dat het voor mensen vanuit hun traditie logisch is om een duurzame traditie 
te omarmen. Als je daarin slaagt lijkt het net heel logisch om een nieuwe, duurzame 
gewoonte te omarmen. 

Als mensen gehecht zijn aan hun streek is het ook logisch dat je die beschermt. Daarom is 
natuurbescherming erg populair geworden tijdens de corona crisis, mensen hervonden 
hun streek en zagen in dat het normaal was om die te beschermen. Het is ook waar 
lokale producten hun succes van kennen: ze sluiten aan bij een traditie die mensen terug 
gaan opzoeken.

Market de new-cool

Je kan ook een nieuwe traditie starten, 
geënt op het idee van mode: je sociale 
status laten weerspiegelen in de dingen 
die je doet. Denk even terug aan lokale 
producten

Dat kan een hele uitdaging zijn. Maar het 
lukte bijvoorbeeld het merk cowboy. Ze 
slaagden erin om het volstrekt normaal 
te maken voor mensen met een maatpak, 
te fietsen. Dat is ook de insteek van de 
blog Cyclechic. Zij tonen dat het juist 
heel fancy is om te fietsen. En voorwaar, 
het wordt overal in het straatbeeld 
overgenomen.

C2
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C3. �Stel consumptie ter discussie

In onze vrije markteconomie lijkt het onhaalbaar om het huidige groeimodel ter discussie 
te stellen. Het logische paradigma: groei door meerverkoop is echter strijdig met de 
planetaire grenzen. Zijn er modellen mogelijk waarbij we consumenten aanzetten tot 
minder en er toch zélf beter van worden? Ja zo blijkt, het is een kwestie van vragen stellen.

Delen

Kunnen we toegevoegde waarde bieden 
aan mensen en toch zélf groeien als we 
ervoor zorgen dat ze ons product kunnen 
delen?

Link&Co (het zusje van Volvo) verkoopt geen 
auto’s maar een mobiele levensstijl. Daar 
hoort een auto die je deelt bij maar ook 
plekken waar je kan werken en netwerken

Koesteren

Valoriseren wat je hebt, terwijl de reclame 
om je heen schreeuwt dat je iets nieuws 
nodig hebt. Het lijkt wel haast onmogelijk. 
Maar je kan als bedrijf ook winst maken door 
de waarde van een object hoog te houden. 
Met je merk maak je het cool en met diensten 
verdien je centen. Tenslotte kan je een 
volstrekt unieke plek in de markt veroveren. 

Patagonia moedigt haar klanten aan om niet 
nieuw te kopen maar wel te herstellen. Via de 
campagne ‘Worn Wear’ maakten ze herstellen 
super cool en vonden ze aansluiting bij de 
community van buitensporters. Ze groeiden 
als merk terwijl ze als agenda hebben dat er 
minder kledij moet verkocht worden.

C3
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Een nieuwe sociale norm

DonderDag  
Veggiedag
Samen met Eva ontwikkelden we een nieuwe traditie die 
vegetarisch eten toegankelijk maakt en een nieuwe sociale 
norm vooropstelt: donderdag is veggiedag. Het is de meest 
succesvolle vleesverminderingscampagne ter wereld. 

Een nieuwe traditie:
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Nieuw bedrijfsconcept

STOEMP
Bigtrees ontwikkelde een compleet nieuwe dienst 
voor een afvalvrij restaurant. Vanuit de lokale traditie 
dat aardappelen je krachtvoer zijn ontwikkelden we 
STOEMP, een afval vrije fast food die reststromen 
gebruikt om heerlijke aardappelpuree te maken. 

Een afvalvrij restaurant:
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Geef het  
goede voorbeeld

Unilin
Bigtrees ontwikkelde het communicatieconcept voor het strategisch plan van Unilin. We 
maakten het héél logisch voor alle stakeholders om van elke beslissing, een duurzame 
beslissing te maken. Dat deden we met de tagline ‘circular at heart’ die een link legt 
met de ontstaansgeschiedenis van het bedrijf. We gaven hun plan ook een verhaal 
waarbinnen ze alles kunnen framen: het One Home plan 

Het One Home plan:
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