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1. Kennisdesk duurzaamheidsinformatie

'Welke vormen van communicatie over duurzaamheid zijn
doeltreffend om de consument te helpen bij het maken van
duurzame keuzes?’

Wereldwijd, en met name ook in Nederland, worden we geconfronteerd met tal

van duurzaamheidsvraagstukken die met voeding te maken hebben, variérend van
milieuwelzijn, dierenwelzijn tot sociaal welzijn. Het onderzoeken en begrijpen

van consumentengedrag met betrekking tot voeding is van cruciaal belang om de
overgang naar duurzamere voedingskeuzes te ondersteunen. Duurzaamheid is voor
consumenten een complex begrip. Productcommunicatie via labels helpt consumen-
ten bij het nemen van weloverwogen aankoopbeslissingen en vormt tegelijkertijd
een stimulans voor producenten om duurzamere productiemethoden toe te passen
(Meis-Harris et al., 2021). Eerdere onderzoeksinspanningen en initiatieven op het
gebied van communicatie over duurzaamheid zijn nog niet gebundeld. In deze
factsheet presenteren wij een verkenning van de bestaande wetenschappelijke
kennis. Wij gebruiken hiervoor een systematisch literatuuronderzoek. Wij doen

dit om inzicht te verschaffen en aanbevelingen te doen over hoe informatie over
duurzaamheid de duurzame keuzes van consumenten kan ondersteunen. Onze
belangrijkste focus ligt bij het verzamelen van huidige studies over duurzame
productondersteuning via labels, labelsystemen of classificaties. Daarnaast kijken
we ook naar de algemene literatuur over gedragsverandering om ook aan te geven

2. Beschrijvende statistieken

De in dit overzicht opgenomen artikelen variéren wat betreft geografische oorsprong
en soorten producten (zie figuur 2 en 3). Nadere bijzonderheden over de beschrij-
vende statistieken zijn te vinden in bijlage B.

In de geselecteerde studies werd een breed scala van verklarende variabelen

opgenomen. Op basis van de verschillende afhankelijke variabelen en de frequentie

waarmee deze worden bestudeerd, kunnen wij drie belangrijke conclusies trekken:

1. De focus ligt op cognitieve variabelen, zoals de aanwezigheid van informatie,
productattributen en kennis. Hierbij dient vermeld te worden dat de meeste
studies een maatstaf bevatten voor de toegevoegde waarde van labels om de
mate van duurzaamheid aan te geven. Veel minder aandacht gaat uit naar
affectieve of meer onbewuste variabelen, die echter wel veelbelovend lijken.

2. Ook attitudes en de aanwezigheid van productattributen komen in de meeste
studies aan bod, waaruit blijkt dat veel studies de toegevoegde waarde van
labels onderzoeken om de aantrekkelijkheid van een product op verschillende
gebieden te vergroten.

3. De participatie, het vertrouwen en de motivatie van de consument illustreren hoe
labels de betrokkenheid van de consument bij producten kunnen ondersteunen.
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Figuur 4:
Vergelijking van
verschillende
labelsystemen

Inzichten over de doeltreffendheid
van labels

Een vergelijking van verschillende labelsystemen
geeft een voorzichtige indicatie dat gecombineerde
labeling doeltreffend is

In het algemeen zijn er niet veel studies die een vergelijking tussen verschillende
labelsystemen bevatten. De studies die wel een vergelijking bevatten, tonen aan
dat een fairtradelabel (Rousseau, 2015) en een EU-labelsysteem (De Canio en
Martinelli, 2021) een toegevoegde waarde hebben ten opzichte van biologische
labels. Een gecombineerde vermelding van gezondheids- en milieuvoordelen was
effectief (Jacobs et al., 2018; Verain et al., 2017; De Bauw et al., 2021), terwijl een
gecombineerd biologisch, fairtrade- en klimaatneutraallabel minder effectief was in
het beinvloeden van de voorkeur van consumenten voor duurzame bananen dan
een op zichzelf staand biologisch of fairtradelabel (Sporleder et al., 2014). Hieruit
blijken voorzichtige indicaties met betrekking tot het belang van gecombineerde
labeling.

Een volledig overzicht van de doeltreffendheid van de afzonderlijke labelsystemen is
te vinden in bijlage C.

In het algemeen kunnen we concluderen dat
meer artikelen een effect van labeling laten zien
(in vergelijking met geen labeling)

Hoewel er enkele genuanceerde verschillen zijn, lijkt het positieve effect het sterkst
voor de communicatie van een fairtradelogo (zie figuur 4). Bovendien laat de
combinatie van gezondheids- en duurzaamheidscommunicatie consequent positieve
effecten zien.
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Labeling is enigszins doeltreffend als het gaat
om associaties en gedragsresultaten (18%)

De meeste van de studies in dit onderzoek laten zien dat duurzaamheids-
communicatie op producten een toegevoegde waarde heeft. We maken
onderscheid tussen twee soorten afhankelijke variabelen (zie bijlage D):
associaties en gedrags(intenties).

Wat associaties betreft, wijzen de bevindingen op de relevantie van verschillende
associaties die consumenten met labels hebben. Alles bij elkaar wijzen de
bevindingen erop dat duurzaamheidslabeling de duidelijkheid over de duurzame
impact kan vergroten (Panzone et al., 2020) en een positieve invloed kan hebben
op de waargenomen kwaliteit van specifieke producten (bijv. Van Hoorn en Verhoef,
2011) en productattributen zoals smaak en waargenomen natuurlijkheid (Sérqvist
et al., 2013; Schouteten et al., 2021).

Wat gedrags(intenties) betreft, verhoogt labeling over het algemeen het bewustzijn
van consumenten ten opzichte van duurzame producten en de bereidheid om te
betalen voor duurzame producten (Menozzi et al., 2020; Akaichi et al., 2019;
Maaya et al., 2018), hoewel de associatie met duurzaam gedrag over het algemeen
kleiner (Piester et al., 2020) of niet aanwezig is (De Blauw et al., 2021; Robinson
et al., 2002; Grunert et al., 2014). Ter illustratie: de effecten zijn over het algemeen
klein en het effect op de feitelijke voedselkeuzes wordt slechts in geringe mate
onderzocht. Het enkelvoudige effect varieert van .01 tot .37, waarbij gemiddeld
18% van de acceptatie van producten door de consument wordt verklaard door

de toevoeging van een label. Het geaggregeerde effect varieert van .10 tot .72

en gemiddeld wordt 43% van de acceptatie van producten door de consument
verklaard door meerdere voorspellende variabelen samen (dus ook door niet-
gedragsmatige maatregelen).

Labels worden niet altijd begrepen

Naast associaties en gedrags(intenties) is in een groot aantal artikelen onderzocht
hoe labels worden waargenomen. Deze studies geven aan dat labels niet volledig
begrepen worden (De Pasquale et al., 2014; Pomarici en Vecchhio, 2014; Grunert et
al, 2014; Gadema en Oglethorpe, 2011), niet worden vertrouwd (Rousseau, 2015),
of dat andere productattributen dan duurzaambheid, zoals prijs of oorsprong, de
doorslag geven bij de aankoop van voedselproducten (Robinson et al., 2002;
Gadema en Oglethorpe, 2011; Zakowska-Biemand en Tekien, 2017; Lamper et al.,
2017). Maar zelfs als een logo niet volledig wordt begrepen, kan het invioed hebben
op zowel associaties als betalingsbereidheid (De Pasquale et al., 2014). Daarnaast
zouden strategieén om het begrip van labelsystemen te vergroten de doeltreffend-
heid verder kunnen vergroten (Samant en Seo, 2016; Van Loo et al., 2017; Peschel
et al., 2016). Dit kan op zijn beurt leiden tot vertrouwdheid met verschillende
labels, waarvan is vastgesteld dat het de bereidheid om te betalen voor duurzame
producten verhoogt (Kaczorowska et al., 2019).

3.5 Vertrouwen en duidelijkheid zijn randvoorwaarden

voor doeltreffend labelen

Wanneer certificeringsinstanties worden vertrouwd, neemt de intentie om gelabelde
producten te kopen toe (Beldad en Hegner, 2020; De Canio, Martinelli en Endrighi,
2020). In dit opzicht geven consumenten de voorkeur aan onafhankelijke organisa-
ties als een certificeringsinstantie boven supermarkten of overheidsinstanties
(Sporleder et al., 2018). Een gebrek aan vertrouwen in labelsystemen leidt tot een
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lagere of negatieve bereidheid om te betalen voor gelabelde producten (Rousseau,
2015). Duidelijkheid van labels (in tegenstelling tot ambiguiteit) helpt consumenten
om labels te begrijpen en vergemakkelijkt een match tussen labels en bestaande
kennis over duurzaamheid of labeling (Lanero et al., 2020; Peschel et al., 2016). Het
niet verstrekken van een duidelijk label kan leiden tot een overload aan informatie,
die optreedt als gevolg van het toevoegen van meerdere soortgelijke labels of labels
met een grote hoeveelheid informatie (Di Pasquale et al., 2014; Mancini et al., 2017).

Vergelijking van verschillende labelsystemen:
de acceptatie neemt toe wanneer labels worden

gecombineerd of op consumentengroepen worden gericht

Milieuwelzijn

Wat de doeltreffendheid betreft, zijn de resultaten over het algemeen positief,

hoewel er sprake is van enkele gemengde bevindingen. Verschillen tussen milieu-

labels waren klein of niet aanwezig (bijv. biologisch en fairtrade; Chen et al., 2018),

hoewel ‘geen pesticiden’ en '‘watervoetafdruk’ over het algemeen positief worden

beoordeeld. Er zijn gemengde resultaten met betrekking tot de bereidheid van
consumenten om te betalen voor biologische producten (De Canio en Martinelli,

2021; De Canio et al., 2020; Maaya et al., 2018). Verschillende studies wijzen uit

dat consumenten inderdaad bereid zijn om meer te betalen voor biologisch

gecertificeerde producten in tegenstelling tot ongelabelde producten (Tebbe en

Blanckenburg, 2018; Sorqvist et al., 2018; Van Doorn en Verhoef, 2011). De Poolse

consumenten echter, waren niet bereid om meer te betalen voor biologische

producten (Kaczorowska et al., 2019). Uit de resultaten blijken enkele voorwaarden
die de doeltreffendheid verhogen:

e Specifieke doelgroepen: CO2-voetafdruklabeling wordt vooral positief beoordeeld
door consumenten zich betrokken voelen bij duurzaamheid en jonge consumen-
ten (Apostolidis en McLeay, 2019; Vecchio en Annunziata, 2015). Daarnaast zijn
consumenten die bezorgd zijn over het milieu bereid om een meerprijs te betalen
voor producten met een biologisch label (De Canio en Martinelli, 2021).

e Toevoegen van extra labelinformatie: Het toevoegen van een verkeerslichsysteem
voor klimaatneutrale labeling leidt tot duurzamer keuzegedrag (Osman en
Thornton, 2019). Door naast milieuvoordelen ook informatie over dierenwelzijn
te geven, neemt de vraag naar biologische producten toe (Akaichi et al., 2019).

e Intentie-gedragskloof: Uit gedragsstudies blijkt dat de toevoeging van een
biologisch keurmerk leidt tot de intentie om biologische producten te kopen,
maar niet tot duurzamer gedrag. (Lazzarini et al., 2008).

Dierenwelzijn

Consumenten zijn bekend met het label voor dierenwelzijn (Grunert et al., 2014).

De toevoeging van een dierenwelzijnslabel leidt tot een hogere betalingsbereidheid

en intentie om diervriendelijkere producten te kopen (Cornish et al., 2020;

Zakowska et al., 2017). Deze labels lijken vooral doeltreffend voor specifieke

consumentengroepen.

e Hoewel het dierenwelzijnslabel bekend is, hebben de meeste consumenten niet
veel kennis over dierenwelzijnsomstandigheden. Hoger opgeleide consumenten
hebben baat bij het verstrekken van meer gedetailleerde informatie over dieren-
welzijn op producten. (Di Pascale et al., 2014).

e Consumenten die een morele verplichting voelen om diervriendelijker voedsel
te kopen en consumenten die dierenwelzijn wel als een relevant voedselattribuut
zien, hebben over het algemeen een positieve houding ten opzichte van producten
met informatie over dierenwelzijn (Beldad en Hegner, 2020; Castellini et al., 2020).
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Milieuwelzijn labels Dierenwelzijn labels Sociaal welzijn labels

Sociaal welzijn

Het toevoegen van een fairtradelabel verhoogt de waardering van en voorkeur
voor duurzame voedselproducten (Schouteten et al., 2021; Maaya et al., 2018).
Meerdere studies bevestigen dat consumenten bereid zijn een meerprijs te betalen
voor voedselproducten met een fairtradelabel (Tebbe en von Blanckenburg, 2018;
Maaya et al., 2018), evenals de waarschijnlijkheid dat dit leidt tot duurzamer
keuzegedrag (Rousseau, 2015). Ook hier zijn niet-betrokken consumenten (en
Poolse consumenten) niet geinteresseerd in de aankoop van voedselproducten
met een fairtradelabel (Kaczorowska et al., 2019; Grunert et al., 2014).

Labels zijn doeltreffender voor sommige specifieke
consumentengroepen

Geinformeerde consumenten: labeling lijkt in het algemeen het meest doeltreffend
bij geinformeerde en goed opgeleide consumenten.

Gemotiveerde consumenten: consumenten die al gemotiveerd en bewust zijn om
duurzaam gedrag te vertonen, worden meer beinvioed door labeling.

Jongere en oudere consumenten: een groot aantal studies gaat over de
doeltreffendheid van labeling voor jonge of oude consumenten. Deze bevindingen
zijn zowel gemengd als inconsistent.

Vrouwelijke consumenten: vrouwen blijken gemiddeld, in vergelijking met mannen,
meer waarde toe te kennen aan voedselduurzaamheid. Meer informatie hierover
staat in bijlage F.

De doeltreffendheid van labelstrategieén vergroten
met aanvullende strategieén

In de geincludeerde studies worden verschillende strategieén voorgesteld om
de doeltreffendheid van labelsystemen te vergroten.

Verkeerslichtlabeling stelt de consument beter in staat te kiezen voor een
duurzamere optie.

Voor veel consumenten is duurzaamheid een complex en abstract begrip.
Het concreter benadrukken van de attributen van abstracte begrippen als
‘duurzaamheid’ en ‘biologisch’ zou een veelbelovende strategie kunnen zijn
om duurzaam keuzegedrag verder te bevorderen.

Emoties spelen een belangrijke rol in de keuze voor duurzame voeding.
Emotionele communicatie verhoogt de aankoopbereidheid doeltreffender
dan rationele of neutrale communicatie.
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4. Veelbelovende manieren om de kennis

te vergroten en de labeling, doelgericht-

heid en interventies te verbeteren

Wij vullen onze bevindingen over hoe effectief over duurzaamheid kan worden
gecommuniceerd aan met inzichten uit literatuurstudies naar duurzaamheidscom-
municatie en gedragsverandering. In totaal worden elf literatuurstudies gebruikt om
veelbelovende manieren voor gedragsverandering en duurzaamheidscommunicatie
te identificeren. Het zoeken naar overzichten werd beperkt tot de periode van 2014
tot 2021 om geactualiseerde resultaten te verkrijgen.

4.1 Hoe communiceer je over duurzaamheidsinformatie?

Verschillende onderzoeken concluderen dat consumenten duurzaamheidslabels
op dit moment niet goed begrijpen (Asioli et al., 2020; Rondoni en Grasso, 2021).

De verwarring kan gedeeltelijk worden toegeschreven aan de stortvlioed van
verschillende labels. Dit kan leiden tot de aanname van de heuristiek “een product
met label is beter dan een product zonder label” (Vandenbroele et al., 2020).

Wij stellen op theorie gebaseerde strategieén voor om het begrip en de
doeltreffendheid van duurzaamheidslabels en -logo’s te vergroten:

Gebruik eenvoudige en korte boodschappen

Gestoeld op de Transaction cost theory: ‘als de opportuniteitskosten voor het
verwerken van informatie hoger zijn dan de marginale baten die de informatie
oplevert, negeren consumenten de informatie gewoon’ (Verbeke 2005).

Maak duurzaamheidsvraagstukken concreet en houd ze dicht bij het individu
Klimaatverandering is voor veel mensen een tamelijk abstract en onduidelijk
verschijnsel, en dit in relatie met henzelf en de dagelijkse realiteit is niet duidelijk.
Daarom zou het heel effectief kunnen zijn om klimaatverandering tastbaarder en
urgenter te maken door te wijzen op de concrete relatie met het individu en het
heden (Ejeldv et al., 2018). Deze strategie is gebaseerd op de construal level theory.
Construal Level Theory: de subjectieve afstand tussen mensen en een object of een
kwestie zoals klimaatverandering hangt nauw samen met hoe abstract dit object/
probleem mentaal wordt voorgesteld (‘geconstrueerd’). Communicatiestrategieén
zouden moeten proberen om abstracte, generieke voorstellingen van klimaatveran-
dering te voorkomen en het onderwerp subjectief tot het individu te laten door-
dringen. Wij zullen ons in het navolgende richten op concrete communicatie.

) o ?

FSC
ww;v.fsc.org q ° ?
e ° °
Eu\‘/ =
Ecolafel

l FAIRTRADE
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Maak de gevolgen van persoonlijke aankoopbeslissingen concreet
Zelfs als duurzaamheidsthema’s urgent en duidelijk lijken, en consumenten om

het milieu geven, kunnen mensen nog steeds het gevoel hebben dat hun duurzame

acties slechts een ‘druppel op een gloeiende plaat’ zijn, omdat individueel milieu-
vriendelijk gedrag doorgaans geen direct merkbare gevolgen heeft (Meijers et al.,
2021). Verschillende gedragsveranderingstheorieén zoals de Sociaal-cognitieve
theorie, het Extended Parallel Process Model en de Protection Motivation Theory
benadrukken daarom het belang van het versterken van de overtuiging dat er wel
degelijk een verband is tussen iemands gedrag en de gevolgen voor de omgeving,
ook wel 'response efficacy beliefs’ genoemd (Bandura, 1977; Bockarjova en Steg,
2014; Rogers, 1975; Witte, 1992). Zo is bijvoorbeeld aangetoond dat interactieve
pop-ups met boodschappen die de impact van duurzame voedselkeuzes overbren-

gen, een positieve invloed hebben op de response efficacy beliefs in een VR-omge-

ving (Meijer et al., 2021). Op hun beurt zorgden deze overtuigingen twee weken
later voor een toename van milieuvriendelijke voedselkeuzes in de VR en in het

echte leven. Zie figuur 5 hieronder voor de gebruikte berichten (Meijer et al., 2021).

Deze koekjes bevatten geen
palmolie, maar wel zonne-
bloemolie. Zonnebloemolie
draagt niet bij tot ontbossing.
Deze koekjes verminderen
dus de kans op ontbossing.

Deze koekjes bevatten matige
hoeveelheden palmolie. De
productie van palmolie draagt
bij tot de ontbossing van
regenwouden. Deze koekjes
verhogen dus matig de kans
op ontbossing.

Deze koekjes bevatten grote
hoeveelheden palmolie. De
productie van palmolie draagt
bij tot de ontbossing van
regenwouden. Deze koekjes
verhogen dus in hoge mate
de kans op ontbossing.

NB: Voor de doeltreffendheid van de berichten maakte het niet uit of milieu- of gezondheidsgevolgen
gecommuniceerd werden, en of dat met of zonder afbeeldingen werd gedaan.

Belicht de duurzaamheidsvoordelen gedetailleerd

Wetenschappelijke bevindingen tonen aan dat communicatie waarin de voordelen
van biologisch voedsel in een gedetailleerde boodschap worden belicht, de geloof-

waardigheid van de communicatie vergroot in vergelijking met abstracte boodschap-

pen (Jager en Weber, 2020). Bovendien werkten deze gedetailleerde berichten het
best wanneer de milieuvoordelen in plaats van de gezondheidsvoordelen werden
benadrukt. Hierdoor lijkt een combinatie van berichten die verwijzen naar het
milieu, het welzijn van dieren en het sociale welzijn (voordelen in relatie tot
anderen) met concrete informatie het doeltreffendst.

Abstracte informatie

Concrete informatie

Bron: Jager en Weber (2020)

“Milieubewust en groener: De biologische teelt van biologische
appels is beter voor de natuur en het milieu op de lange termijn.
Om in de toekomst van de natuur te kunnen genieten, is het
belangrijk om er op een duurzame manier mee om te gaan.”

“Er mogen geen pesticiden of chemische meststoffen worden
gebruikt bij de teelt van biologische appels. Dit beschermt de
biodiversiteit. Er zijn bijvoorbeeld 30% meer bijen in biologische
boomgaarden - en zonder bijen, zou elk tweede product in de
supermarkt niet meer bestaan.”

Figuur 5:
Response
efficacy beliefs
in verhouding tot
duurzaamheid
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Houd rekening met verschillen tussen individuen bij het gebruik van Voorzichtige suggestie voor een gecombineerd labelontwerp

concrete communicatie Alles bij elkaar laten studies een voorzichtige suggestie zien dat een gecombineerd
Individuen kunnen verschillende associaties hebben met duurzaamheid. In het label zorgt voor een toename van de voorkeur en de bereidheid om te betalen voor
algemeen is communicatie het meest doeltreffend wanneer deze aansluit bij het duurzame producten (Tobi et al., 2019). Drie voorbeelden van een gecombineerd
abstractieniveau: label zijn:

H.; Gedetailleerde communicatie heeft vooral goede effecten op mensen met concrete 1. de combinatie van het eco-, fairtrade- en klimaatneutraallabel is gunstiger

t-u mindsets. Positief is dan weer dat gedetailleerde communicatie mensen met een voor de betalingsbereidheid dan het gebruik van afzonderlijke labels (Rondoni
abstracte mindset ook niet lijkt te schaden - het heeft waarschijnlijk gewoon minder en Grasso, 2021).

invioed op hun productevaluatie (Reczek et al., 2018).

& Maar minder tastbare informatie over duurzaamheid, dat wil zeggen informatie die . **,, 0'..
verder van het individu afstaat, blijkt soms gunstig voor consumenten met een " )
chronisch abstracte mindset: het benadrukken van de toekomst (versus het focussen

op het heden) in advertenties voor duurzame producten bijvoorbeeld kan leiden tot ECU'&hEl FAIRTRADE
positievere productevaluaties voor dergelijke consumenten (Reczek et al., 2018).

t*l»

/

& Concrete visualisatiestrategieén kunnen averechts werken voor conservatieven, Hier dient opgemerkt te worden dat uit ons systematisch literatuuronderzoek is gebleken dat een combinatie
mensen met lagere eigen-effectiviteitsverwachtingen, en mensen met lage van deze labels tot een geringere voorkeur voor duurzame bananen leidde. Het combineren van eco-,
zelftranscendente waarden. Voor deze groepen zijn abstracte visuele boodschap- fairtrade- en klimaatneutraallabels kan dus gunstig zijn voor gedragsparameters (zoals de bereidheid om
strategieén wellicht nuttiger (Duan et al., 2021). te betalen), terwijl het negatieve effecten heeft op attitudinale parameters (zoals voorkeur; zie punt 3).
2. Gebleken is dat ecolabels, en met name het ecolabel van de EU, de voorkeur
4.2 Veelbelovende labelontwerpen ' '

genieten boven andere specifieke duurzaamheidslabels (Vandenbroele et al., 2020).
Het ecolabel wordt geassocieerd met een breed scala aan positieve associaties,
zoals smaak, algemene kwaliteit, gezondheid, natuurlijkheid en lokale productie
(afkomstig van het halo-effect, Ketelsen et al., 2020; Rondoni en Grasso, 2021;
Vandenbroele et al., 2020; Tobi et al., 2019). Vooral de link met gezondheidsvoor-
delen lijkt overheersend te zijn in de gedachtegang van de consument (Rondini en
Grasso, 2021; Vandenbroele et al., 2020). Dit bevestigt het idee dat gecombineerde
gezondheids- en milieu-informatie doeltreffend is, iets wat ook wordt ondersteund
door het systematische literatuuronderzoek (zie sectie 3).

Vind het juiste evenwicht tussen eenvoudige,
maar relevante duurzaamheidsinformatie

Niveau van informatie. Een duurzaamheidslabel moet in
de eerste plaats eenvoudig en instructief zijn om consu-
menten tijd en cognitieve inspanning te besparen (Asioli

et al., 2020). Een goed voorbeeld dat voldoet aan deze
vereisten is het biologische label. De populariteit zou ook
gedeeltelijk het gevolg kunnen zijn van een betere herken-
baarheid en hogere bewustzijn (Bastounis et al., 2021; & De koppeling aan egocentrische attributen kan dus effectief zijn, maar moet niet te extreem worden

Cecchini et al., 2018; Vanhonacker en Verbeke, 2014). gemaakt omdat overinterpretatie van attributen kan leiden tot compensatiegedrag (Vandenbroele et al.,
2020) of teleurstelling met producten.

Multi level-systeem. Tegelijkertijd hebben mensen
behoefte aan informatie omdat ze erkennen dat duur-
zaamheid een complex vraagstuk is (Asioli et al., 2020).
In dit verband zijn multi level-systemen nuttig om de
niveaus van dierenwelzijn aan te geven. Zo hebben de
tussenopties van het Nederlandse dierenwelzijnslabel
‘Beter Leven Keurmerk’ een groot keuzeaandeel verwor-
ven (Janssen et al.,, 2016). CO,-voetafdruk

Een ander succesvol multi level-concept dat een visuele
component integreert is kleurcodering (Rondoni en Duurzaam Niet duurzaam

Grasso, 2021; Vandenbroele et al., 2020). Zoals in sectie
drie is opgemerkt, zijn verkeerslichten met succes inge- D

voerd om de CO2-voetafdruk tastbaarder te maken. Door
gebruik te maken van verkeerslichten zou de aankoop
vanvleesgerechten met een groen label bijvoorbeeld met

11,5% kunnen toenemen (Rondoni en Grasso, 2021). _
Een veelbelovende manier om verkeerslichten verder te

verrijken is de toevoeging van numerieke symbolen. Bron: Rondoni en Grasso (2021)
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3. Een algemene voedingsscore of ‘clean label’ wordt doorgaans voorgesteld als
effectief gecombineerd label of ‘algemene voedingskwaliteitsscore’ voor gezondheid
en duurzaamheid of natuurlijkheid en zou voornamelijk de attributen ‘biologisch’,
‘vrij van’, ‘vertrouwd’ en ‘natuurlijk’ moeten omvatten (Asioli et al., 2017; Tobi et
al., 2019; Vandenbroele et al., 2020).

Clean
label

De literatuur wijst voorzichtig in de richting van positieve effecten van het
combineren van labels

Deze bevinding vraagt echter om voorzichtigheid omdat het beperkte aantal studies
waarin verschillende domeinen zijn geintegreerd en verschillende manieren van
communiceren zijn vergeleken verschillen tussen productcategorieén, en soms
gemengde resultaten vinden (zie Rondoni en Grasso (2021) voor een overzicht).

4.3 Doelgerichte consumentengroepen

De meest ontvankelijke consumentgroepen zijn milieubewuste consumen-
ten, vrouwen, mensen met een voorkeur voor natuurlijkheid en mensen die
al de gewoonte hebben om gelabelde producten te kopen.

In het algemeen blijkt uit de verschillende studies dat labeling niet voor alle consu-
mentengroepen even doeltreffend is. In het algemeen zijn betrokken, vrouwelijke
consumenten met duurzame motivaties en gedragingen, het gevoeligst voor
duurzame labeling (zie tabel 1).

Levensstijlwaarden, Over het algemeen worden de voorkeur voor productattributen

kennis, overtuigingen en het bijbehorende aankoopgedrag meer gestuurd door
levensstijlwaarden, kennis (bv. vertrouwd zijn met de landbouw-
sector) en overtuigingen dan door socio-demografische
kenmerken (Tobi et al., 2019; Vandenbroele et al., 2020;
Vanhonacker en Verbeke, 2014).

Geslacht Zoals vermeld in sectie drie zijn vrouwen gevoeliger voor labeling,
ze tonen bijvoorbeeld een hogere betalingsbereidheid (Cecchini et
al., 2018; Rondoni en Grasso, 2021; Tobi et al., 2019).

Milieubewust Consumenten die milieubewuster zijn, zijn bereid om meer tijd te
besteden aan het controleren of er duurzaamheidsinformatie op
het product staat (Rondoni en Grasso, 2021; Vandenbroele et al.,
2020).

Milieubewuste consumenten zouden met uitgebreidere informatie
kunnen worden bereikt en zijn vermoedelijk de primaire doel-
groepen voor nieuwere en onduidelijkere labels die nog uitleg
behoeven.

Voorkeur voor natuurlijkheid De voorkeur voor natuurlijkheid maakt dat sommige consumen-
ten zich concentreren op informatie over niet-duurzame en

De meest veelbelovende manier om groepen met sterk niet-duurzame
voedingsgewoonten te bereiken is het veranderen van omgevingssignalen.
Dit is een bewezen effectievere manier van duurzaamheidscommunicatie dan het
verstrekken van informatie, wat doorgaans middels de langzame verwerkingsmodus
wordt verwerkt (Abrahamse, 2020). Een doeltreffende techniek om snel resultaat te
behalen, is het veranderen van de omgeving waarin voedsel wordt geconsumeerd of
gekocht, bijvoorbeeld door de zichtbaarheid van vegetarische voedselopties op een
menu te vergroten.

Dubbele procestheorie Niet-duurzame eetgewoonten?
Verander de voedselomgeving

Lo \ud

Informatie-
voorziening

Verander
omgevingssignalen

Vegetarisch menu

Automatische Langzame
snelle route bewuste route

N

4.4 De doeltreffendheid van labeling vergroten

door middel van interventies

Labelsystemen zijn vooral gericht op het verstrekken van informatie over de mate van
duurzaamheid. Eerdere studies wijzen op de relevantie om gedragsinterventies toe te
voegen die gericht zijn op de motivatie om van deze labelsystemen gebruik te maken.

Activeer identificatie met duurzame groepen

Individuen hebben een behoefte om erbij te horen en om waarden te volgen van
relevante groepen waartoe zij (willen) behoren. Wat groepsidentiteiten betreft, is
het zinvol de groepsidentiteit te activeren van duurzame groepen waartoe men (wil)
behoren. Een andere mogelijkheid is om klimaatonvriendelijk gedrag te koppelen
aan een groep waarvan men zich liever distantieert. In het verlengde hiervan kan
het nuttig zijn om opvallende milieudoelstellingen af te stemmen op de doelstellin-
gen van specifieke groepen. Voor conservatieve groepen kan het bijvoorbeeld goed
zijn om het conservatieve aspect van milieuvriendelijke producten te benadrukken
(zie Vermeir et al., 2020).

Doel fit

weggelaten ingrediénten (bv. “vrij van palmolie”). Doelen van Opvallende
Tabel 1: een groep milieudoelen
Kenmerken van Gewoonten Attitudes en de bereidheid om te betalen voor producten met
doelgerichte een CO2-voetafdruk labelzijn groter wanneer er sprake is van
consumenten- gewoonten om ecologisch duurzame, ethische, lokale en
groepen biologische voedselproducten te kopen.
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& Verstrek informatie over het duurzame gedrag van referentiegroepen

via sociale normen U lijkt
Sociale normen en feedback behoren tot de meest effectieve factoren voor geinteresseerd in
interventies ter bevordering van duurzaam gedrag (Vandenbroele et al., 2020). het kopen van fruit
Ze kunnen ook zeer effectief zijn om de doeltreffendheid van labeling te vergroten. met een milieu-

Volgens de Regulatory Focus Theory (Higgins, 1997) zijn er twee soorten sociale keurmerk!
normen die het meest bestudeerd zijn: descriptieve normen en injunctieve normen.
Descriptieve normboodschappen dragendragen boodschappen die een promotie-
focus uitlokken in tegenstelling tot een preventiefocus, terwijl bij injunctieve
normen geen onderscheid gemaakt word tussen dit soort ‘regulatiefocus’

(Melnyk et al., 2013). Bekijk in het diagram in welke gevallen aandacht moet
worden besteed aan het gebruik van beide normtypen.

e Descriptieve normen. Wanneer mensen beter scoren dan de aangegeven norm, ‘

zou de descriptieve norm het gedrag niet verder verbeteren. Maar dit kan worden

tegengegaan door injunctieve normen toe te voegen. -//
e Injunctieve normen. Waargenomen bedreiging van de autonomie kan reactie

opwekken, dus moeten ze zorgvuldig worden gebruikt en het liefst gedachten

oproepen over de doelgroep (zie figuur 6).

A e
Beschrijvende normen Injunctieve normen Gebruik prompts om de aandacht verder te verhogen
Wat wordt er in een “Kantinebezoekers kopen “Kantinebezoekers moeten Wat wordt meestal Verbale prompts kunnen de aandacht trekken en helpen het gedrag in een

dergelijke situatie geaccepteerd in . . ..
meestal gedaan? biologische melk” biologische melk kopen” de samenleving? gewenste richting te sturen (Ebster et al., 2006). Ze zijn vooral relevant om onder-

liggende waarden of acceptatie van gedrag teweeg te brengen. Vormen van verbale
prompts zijn bijvoorbeeld klanten benaderen in de veronderstelling dat ze gein-
teresseerd zouden zijn in het kopen van producten met een ecolabel, hen vragen
of ze milieuvriendelijke of -onvriendelijke bananen zouden kopen, of vegetarische
gerechten presenteren als ‘aanbeveling van de chef’ op het moment van bestellen

[ Maakt niet uit welk type \ (Vandenbroele et al., 2020).
Promotie focus Preventie focus Maak naast de cognitieve manier ook gebruik van de affectieve manier
Berichten moeten “[biologische melk kopen] “[...] om schade aan het om de doeltreffendheid van labeling te ondersteunen
gekoPpe;ir\:vg;?f? voor een beter milieu” milieu te voorkomen” Emotionele boodschappen zijn een middel om gedragsverandering te onder-

steunen. Het veranderen van gevoelens die met duurzame voedselproducten
worden geassocieerd, kan helpen om ze op een aantrekkelijkere manier af te
beelden. Omschrijvingen zoals ‘verse seizoensrisotto primavera’ in plaats van
‘risotto primavera’ kunnen de verkoop van vegetarische producten bevorderen.
Figuur 6: Een illustratie van descriptieve en injunctieve normen Dergelijke beschrijvingen wekken waarschijnlijk positieve ‘geanticipeerde emoties’
op, d.w.z. voorspellingen over in de toekomst te ervaren emoties (Bagozzi en
Pieters, 1998). Aangezien mensen graag negatieve emoties na het beslissen
vermijden en op zoek zijn naar positieve emoties na het beslissen (Zeelenberg

et al., 2000), wordt de besluitvorming van consumenten gedreven door positief
verwachte emoties (Bagozzi et al., 2016). Bij het overbrengen van negatieve
emoties, zoals angst, spijt en schuldgevoel, is het belangrijk niet te extreem te
zijn, omdat mensen zich dan tegen de informatie zouden kunnen verzetten of
deze zouden kunnen negeren. Positieve emoties zijn over het algemeen effectiever,
hoewel het lastige is dat veel positieve eigenschappen worden geassocieerd met
niet-duurzaam gedrag, zoals een barbecue. Toch kan klimaatvriendelijk handelen
ook hoop of trots opwekken, welke zeer effectief zijn.
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Conclusies

Duurzaamheid is voor consumenten een moeilijk en abstract begrip. Labeling is
noodzakelijk om (het niveau van) duurzaamheid van producten aan te geven,
anders zouden consumenten zich niet bewust zijn van de duurzaamheidsniveaus
van verschillende producten en moeilijker in staat zijn bewust een duurzaam
product boven een niet-duurzaam product te verkiezen. Ons doel was om te laten
zien of, en onder welke omstandigheden, duurzaamheidslabeling doeltreffend is.
Uit ons systematisch literatuuronderzoek naar duurzame labeling blijkt dat labeling
in het algemeen in veel studies doeltreffend blijkt te zijn; zo is labeling in het
algemeen goed voor 18% van de acceptatie door de consument. Uit een groot
aantal studies worden echter ook de randvoorwaarden duidelijk voor wie en
onder welke omstandigheden labeling doeltreffend is, en op welke manieren

de doeltreffendheid van labeling kan worden vergroot.

Wat deze randvoorwaarden betreft, is in veel studies aangetoond dat labeling
doeltreffend is, vooral wanneer het gaat om erkenning, bewustzijn en acceptatie en,
in mindere mate, gedrag. Randvoorwaarde voor de ontwikkeling en communicatie
van labeling is dat labelsystemen betrouwbaar en duidelijk zouden moeten zijn.
De bevindingen wijzen er voorzichtig op dat gecombineerde labelsystemen doel-
treffender zijn dan afzonderlijke labels. Bovendien is duurzaamheidslabeling vooral
doeltreffend voor specifieke consumentengroepen. Vooral goed geinformeerde en
gemotiveerde consumenten, specifieke leeftijdsgroepen en vrouwen zijn gevoelig
voor labeling. Hierbij dient vermeld te worden dat kwetsbare groepen en groepen
met minder duurzame consumptiepatronen in veel mindere mate worden bereikt
door de huidige labelsystemen.

Een aantal manieren om de doeltreffendheid van labeling te vergroten, zouden
kunnen zijn:

e Het vergroten van begrijpelijkheid, voor alle consumentengroepen

e Het vergroten van vertrouwdheid met een specifiek labelsysteem

e Het gebruiken van doelgroepgerichte communicatie, met inbegrip van
gemotiveerde, mainstream, onwetende en onverschillige consumentengroepen

e Het gebruiken van ondersteunende strategieén om de effectiviteit te verhogen,
zoals urgentie, sociale normen, identiteitswaarden, prompts en emotionele
affectieve ondersteuning.

5.1 Toekomstig onderzoek moet gericht zijn op manieren

om de doeltreffendheid van labeling te vergroten

Alles bij elkaar laten de bevindingen de toegevoegde waarde van labeling zien,
maar ook de randvoorwaarden en mogelijke manieren om de doeltreffendheid
van labeling te vergroten. De meest relevante kennishiaten die in de verschillende
studies worden genoemd, zijn de volgende.

e Hoewel een groot aantal studies wijst op de toegevoegde waarde van labeling,
blijkt uit de bevindingen dat deze effecten zich vooral voordoen op het gebied
van bewustzijn en associaties en in mindere mate in relatie staan tot gedrag.
Toekomstige studies zouden kunnen onderzoeken hoe de doeltreffendheid van
labeling kan worden vergroot door de aandacht te richten op het gecombineerde
effect van een label met toegevoegde mechanismen (duidelijk, bewustmakend,
emotioneel, normatief) op het gedrag van de consument. Dit kan inzicht
verschaffen in de mogelijkheden om duurzame gedragsverandering in verschil-
lende contexten en voor verschillende consumentengroepen te bevorderen.

e De bevindingen tonen aanwijzingen voor de toegevoegde waarde van gecombi-
neerde labelsystemen. Meer verschillende labels lijken niet te resulteren in meer
duidelijkheid voor alle consumenten. Een onderzoek naar labelsystemen voor
verschillende consumentengroepen zou kunnen uitwijzen welk gecombineerd
labelsysteem het doeltreffendst is voor alle consumentengroepen, of
voor ongemotiveerde en kwetsbare consumentengroepen. Bovendien zijn
verkeerslichtsystemen in opkomst (zoals nutri-score en eco-score (proef Lidl)).
Een interessante manier zou zijn om de toegevoegde waarde ten opzichte van
bestaande labels te testen voor verschillende groepen, bijvoorbeeld gemoti-
veerde, twijfelende en niet-geinformeerde consumenten. Door deze kwestie
aan te pakken kan het effect van verkeerslichtlabelsystemen op duurzaam
gedrag worden bepaald.

e Ten slotte wijzen verscheidene studies op de mogelijkheid om de effectiviteit
van labelsystemen naar een hoger niveau te tillen. We kunnen bijvoorbeeld
de toegevoegde waarde van sociale normen, emoties en percepties van morele
verplichtingen onderzoeken met bestaande verkeerslichtsystemen zoals het
systeem voor dierenwelzijn. Dergelijke studies zouden de bevindingen van de
huidige studie kunnen uitbreiden door ook affectieve drijfveren van consumen-
tengedrag in aanmerking te nemen en verder uit te breiden. Dit is een
veelbelovende manier om milieuvriendelijk gedrag aan te moedigen, vooral
bij niet-betrokken en ongemotiveerde consumenten via reeds bestaande
labelsystemen.
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Bijlage A:
Inclusie- en exclusiecriteria

Tabel 1: inclusie- en exclusiecriteria

Studies die zich richten op de manieren waarop het verstrekken van informatie over duur-
zaamheid (milieu-, dieren- of sociaal welzijn) doeltreffend kan zijn om consumenten te
ondersteunen

Studies die zich richten op het effect van de aanwezigheid van een claim, label of informatie
op het gebied van milieu-, dieren- of sociaal welzijn op de betalingsbereidheid, het hande-
len of de houding van consumenten ten aanzien van voedselproducten.

‘Peer-reviewed’ artikelen in wetenschappelijke tijdschriften

Studies die zich toespitsen op informatieve signalen die productkenmerken benoemen (dus
niet alleen als duurzaam aangemerkt), met inbegrip van communicatie over branding, clean
label, productkwaliteit, natuurlijkheid, traceerbaarheid, voeding/gezondheid, en/of plaats van
oorsprong met betrekking tot prijs-toeslag op luxeproducten of Beschermde Geografische
Aanduiding (BGA) Hierbij gaat het ook om artikelen met een focus op voedselveiligheids-
risico’s en voedselveiligheidspraktijken.

Studies met een focus op niet-verwante onderzoeksgebieden/tijdschriften zoals engineering.
Studies met een focus op het onderzoeken/begrijpen van certificering in de context van
productie, productieplaatsen of gemeenschappen.

Studies die niet gericht zijn op voedselconsumptie.

Studies van niet-westerse landen.
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Bijlage B:

Aanvullende informatie over
demografische variabelen

Bijlage C:

De doeltreffendheid van labels per studie

West Europa Duitsland 14 Fair trade Kaczorowska, Rejman, Schouteten, Gellynck and Slabbinck
Belgié 8 (9 studies) Halcka, Szczebylo and (2021); Maaya, Meulders, Surmont
Frankrijk 2 Gorska-Warsewicz (2019); and Vandebroek (2018), Tebbe and
Nederland 4 Tebbe and Blanckenburg Blanckenburg (2018); Lazzarini,
Oostenrijk 1 (2018),; Grunert, Hieke and  Visschers and Siegrist (2017);
Zwitserland 4 Wills (2014). (3 studies) Rousseau (2015), Vecchi and
Noord Europa Noorwegen ] Annunziata (2015); Sporleder,
Kayser, Friedrich and Theuvsen
VK 10 (2014),; Grunert, Hieke and Wills
AN 1 (2014). (8 studies)
Zuid Europa Italié 11
Spanje 3 Biologisch De Canio and Martinelli De Canio, Martinelli and Endrighi
Portugal 1 (12 studies) (2021); Lazzarini, Visschers (2020), Jager and Weber (2020);
and Siegrist (2018); Akaichi, Glenk and Revoredo-Giha
Oost Europa Polen 3 Kaczorowska, Rejman, (2019),; Tebbe and Blanckenburg
) Halcka, Szczebylo and (2018); Lazzarini, Visschers and
Overig ez ¢ Gérska-Warsewicz (2019);  Siegrist (2017); Sérqvist et al.
L -0 Tebbe and Blanckenburg (2013), Van Doorn and Verhoef
A= & (2018); Rousseau (2015).  (2011). (7 studies)
(5 studies)
Wat de studieopzet betreft, maakten de meeste artikelen gebruik van experimentele . .
onderzoeksopzztten (39 studies), gevolgd door survey-ongerzoek (30 arfikelen). CO,-voetafdruk Steiner, Peschel and Apostolidis and Mcleay (2019);
. ' . . (6 studies) Grebitus (2017); Meyerding Osman and Thornton (2019); Vecchio
Slechts een paar artikelen maakten gebruik van focusgroepen (2 artikelen) of , . .
interviews (1 artikel). Zoals uiteengezet in de voor deze studie vastgestelde (2016); Grunert, Hieke and and Annuziata (2015); Grunert, Hieke
. L - . Wills (2014). (3 studies) and Wills (2014). (4 studies)
inclusiecriteria, zijn de meest voorkomende onderzoekspopulaties consumenten e —
(58 artikelen), gevolgd door huishoudens (5 artikelen) en studenten (5 artikelen). Watervoetafdruk Steiner, Peschel and Grebitus (2017).

Demografische gegevens werden slechts in minder dan de helft van de studies als (1 studie) (1 studie)
verklarende variabelen opgenomen (een opmerking hierbij is dat in sommige
studies meerdere demografische gegevens werden opgenomen). De opgenomen
demografische variabelen waren leeftijd (9 artikelen), geslacht (8 artikelen), (4 studies)
inkomen (5 artikelen) en opleiding (5 artikelen). Een verscheidenheid van

verschillende voedselproducten is het onderwerp geweest van artikelen en

is derhalve in dit systematisch onderzoek opgenomen.

Dierenwelzijn Grunert, Hieke and Wills Grunert, Hieke and Wills (2014);

(2014). (1 studie) Cornish et al. (2020),; Akaichi, Glenk
and Revoredo-Giha (2019);
Zakowska-Biemans and Tekien

(2017). (4 studies)

Gezondheid & Jacobs, Sioen, Marques and Verbeke
duurzaamheid (2018); Verain, Sijtsema, Dagevos
(4 studies) and Antonides (2017); De Bauw et

al. (2021); Lazzarini, Zimmermann,
Visschers, Siegrist (2016). (4 studies)

Biologisch & Fair Sporleder, Kayser, Friedrich
trade & klimaat- and Theuvsen (2014).

neutraal (1 studie) (1 studie)
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Bijlage D:

Afhankelijke variabelen in het systematische

literatuuronderzoek

Attitude

e Houding ten opzichte van duurzame
producten/voedselproducten (2 artikelen)

Waarneming

e Gelijkenis/belang/voorkeur (6 artikelen)
e Perceptie/evaluatie van het product

(4 artikelen)

Schatting

e Schatting impact product/mandje

(4 artikelen)
e Schatting calorieén (2 artikelen)

Intentie

e Bereidheid tot betalen/kopen (18 artikelen)
e Intentie tot aankoop (11 artikelen)
e Intentie tot voedselconsumptie (2 artikelen)

Gedrag

e Keuze voeding/product (18 artikelen)

e Aankoopgedrag (11 artikelen)
e Gebruik van label/informatie (2 artikelen)

Aanwezigheid label/claim/certificering (34 artikelen)

Aanwezigheid van informatie (26 artikelen)

Aanwezigheid van productattributen (niet in overeenstemming met definitie duurzaamheid)

(14 artikelen)
Attitudes (14 artikelen)

Land/oorsprong van product (8 artikelen)

Kennis (5 artikelen)
Waarden (5 artikelen)

Betrokkenheid van de consument (4 artikelen

Motivatie (4 artikelen)

Vertrouwen (4 artikelen)

Milieubewust (3 artikelen)

Voordelen (3 artikelen)

Sociale normen (2 artikelen)
Overtuigingen (2 artikelen)

Gewoonte (2 artikelen)

Waargenomen duurzaamheid (2 artikelen)
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Bijlage E:
Aanvullende informatie
over consumentengroepen

Geinformeerde consumenten: Labeling leek in het algemeen het meest doel-

treffend bij geinformeerde en goed opgeleide consumenten. In sommige gevallen
werd een averechts effect gemeld, omdat deze specifieke groep consumenten ook
kritischer en minder betrouwbaar leek(Lanero et al., 2020; Van Loo, et al., 2017).

Gemotiveerde consumenten: Consumenten die al gemotiveerd (Grunert, Hieke
en Wills, 2014) en bewust (Van Doorn en Verhoef, 2017) duurzaam gedrag tonen,
laten zich meer beinvloeden door labels. Labels spreken de virtuoze consument aan,
maar er moeten inspanningen worden geleverd om ook de leesbaarheid en begrije-
lijkheid voor andere consumentengroepen te vergroten (Mancini et al., 2017)

Jongere en oudere consumenten: Een groot aantal studies gaat over de doel-
treffendheid van labeling voor jonge of oude consumenten. Deze bevindingen zijn
zowel gemengd als inconsistent. Oudere consumenten waarderen en kopen naar
verluidt meer biologische producten dan jonge consumenten (Bellows, Onyango,
Diamon en Hallman, 2008). Bartels en Onwezen (2014) melden ook dat oudere
consumenten meer bereid zijn om duurzame of ethisch gelabelde producten te
kopen. Enkele recentere studies tonen aan dat niet oude maar jonge consumenten
duurzaamheidsinformatie op voedselproducten waarderen (Sporleder et al., 2014).
Uit de bevindingen blijkt dat jonge consumenten positiever staan tegenover duur-
zame informatie en bereid zijn meer te betalen voor duurzame producten dan
oudere consumenten (Sogari et al., 2015).

Vrouwelijke consumenten: Vrouwen bleken, in vergelijking met mannen,
gemiddeld meer waarde toe te kennen aan voedselduurzaamheid (Verain et al.,
2017; Grunert et al., 2014; Bellows et al., 2008; Howard en Ellen, 2006). Bovendien
schenen vrouwen een hogere kwaliteit toe te kennen aan voedselproducten met een
duurzaam label (Van Doorn en Verhoef, 2011). Labeling blijkt een effectief
instrument te zijn om een hogere betalingsbereidheid voor duurzame producten

bij vrouwen teweeg te brengen (Vecchio en Annuziata, 2015), wat ook tot uiting
komt in een hoger gebruik van duurzaamheidslabels (Grunert et al., 2014) en

een grotere keuze voor duurzaam voedsel (Piester et al., 2020).
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