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HANDREIKING

Van kiloknaller
naar een onsje
minder

Consumentenkeuze voor duurzaam vlees

PROVINCIALERAADGEZONDHEID




RS v

L




Inleiding

De verduurzaming van de landbouw, en specifiek
die van de veehouderijsector, staat hoog op de be-
stuurlijke en maatschappelijke agenda. De afgelo-
pen jaren zoeken veel partijen, waaronder de over-
heid, naar mogelijkheden om deze verduurzaming
te versnellen. Een landelijk voorbeeld hiervan is de
gezamenlijke agenda van de Alliantie Verduurza-
ming Voedsel en het ministerie van Economische
Zaken. Ook in de provincie Noord-Brabant worden
vanuit zowel de overheid, markt als maatschappij
verschillende acties ondernomen om verduurza-
ming te realiseren.

In deze handreiking wordt duurzaam vlees
gedefinieerd als vlees waarbij tijdens de
productie en verwerking meer rekening is
gehouden met milieu, dierenwelzijn, en/of
sociale aspecten dan wettelijk verplicht is.

De keten

Een transitie naar duurzaam

. boeren en
vlees kan alleen plaatsvinden als tuinders
alle partijen van de keten (‘van 65.000

grond tot mond’) integraal ver-
duurzamen. Alle partijen hebben
immers invloed op een deel van )

. . fabrikanten
de keten. Deze invloed is echter 6.500
ongelijk verdeeld: vooral super-
markten hebben veel invloed op
de markttoegang van duurzaam
vlees en op het assortiment leveranciers
waaruit de consument kan 1500
kiezen.

Ook consumenten kunnen
invloed uitoefenen. Wanneer
meer consumenten kiezen voor 5
duurzaam vlees, worden de

andere partijen in de keten ge-

inkoop-
kantoren

stimuleerd dit aan te bieden. supermarkt-
formules
5
De keten van producent tot
consument met het aantal spelers
in Nederland. Adaptatie van PBL
(2013). consumenten

Probleem
In de praktijk zien we veel initiatieven vanuit de
keten die consumenten willen aansporen meer
duurzaam vlees te kopen. Deze initiatieven zijn
echter niet op elkaar afgestemd. Hierdoor wordt er
onvoldoende samengewerkt in de keten om deze
verduurzaming te realiseren.

Doel

Het doel van deze handreiking is om meer inzicht
te geven in de factoren die een rol spelen in de con-
sumentenkeuze voor duurzaam vlees.

Met dit inzicht kunnen ketenpartijen de consu-
ment stimuleren om meer duurzaam vlees te ko-
pen en samen te werken in de keten. Zo kan een
significante verandering op gang gebracht worden.

Achtergrond
Volgens de Monitor Duurzaam Voedsel 2013 (LEl,
2014) is het marktaandeel van vliees dat duurzamer
is 9,0%. Hoe kan dit percentage worden verhoogd?
Met andere woorden: hoe kan de consumenten-
keuze beinvloed worden ten gunste van duurzaam
vlees?

Cijfers uit Monitor Duurzaam Voedsel 2013 (LEI, 2014).

Marktaandeel duurzamer en overig vlees

duurzamer*

overig
1%

* Hierbij betekent duurzamer dat er tijdens de pro-
ductie en verwerking meer rekening is gehouden
met milieu, dierenwelzijn en/of sociale aspecten
dan wettelijk verplicht is



Consumentengedrag

Consumenten nemen, bewust of onbewust, een be-
slissing over de aankoop van duurzaam vlees.
Het besluit om duurzaam vlees te kopen is onder an-
dere afhankelijk van de waarde die duurzaam vlees
heeft voor de consument; de klantwaarde. De klant-
waarde is afhankelijk van de waargenomen kwaliteit
en de waargenomen prijs. De consument is bereid
voor waargenomen kwaliteit te betalen. Hoe hoger
de kwaliteit wordt ingeschat, hoe hoger de prijs mag
zijn (binnen het budget van de consument). Als de
consument kwaliteit of kwaliteitsverschillen niet
kan zien, ervaren, beoordelen of vergelijken, wordt
de klantwaarde door de prijs bepaald. Dan geldt: hoe
lager de prijs, hoe hoger de waarde. Om het aan-
koopgedrag van consumenten te stimuleren, dient
dus de klantwaarde te worden verhoogd.

Klantwaarde. Adaptatie van Nederstigt & Poiesz
(2014).

Waargenomen kwaliteit
Klantwaarde =

Waargenomen prijs

Het keuzeproces

Het keuzeproces van een consument bestaat uit 7
stappen. Elke stap is een vorm van gedrag. Daarbij
is de uitkomst van de vorige stap (mede-)bepalend
of de consument doorgaat naar de volgende stap.
Hieronder volgt een vereenvoudigde weergave

van het keuzeproces.

Adaptatie van het consumentenbeslissingsproces

(Poiesz, 1980; Nederstigt & Poiesz, 2014):

1. Behoefte bepalen

Het keuzeproces begint wanneer de
consument een bepaalde behoefte of
interesse ervaart.

2. Informatie verzamelen

De consument verzamelt vervolgens informa-
tie over onder andere de klantwaarde, zowel
vanuit het geheugen als uit de omgeving

3. Informatie beoordelen

De verzamelde informatie wordt door de
consument beoordeeld.

4. Alternatieven vergelijken

Vaak zijn er verschillende alternatieven waartus-

sen de consument kan kiezen. Deze alternatieven

worden ook vergeleken en beoordeeld.

5. Beslissing nemen; de aankoop

De consument besluit welk alternatief hij
aanschaft.

6. Consumeren

Daarna kan het product op verschillende
manieren geconsumeerd worden.

7. Ervaring beoordelen

Afhankelijk van de consumptie beoordeelt de
consument of het product aan de verwachtin-
gen voldoet. De consument kan besluiten om
deze informatie te delen met zijn omgeving.



Voorwaarden
voor
consumenten-
gedrag

ledere stap van het keuzeproces is athanke-
lijk van veel variabelen. Deze kunnen samen-
gevat worden in drie voorwaarden:

Motivatie
In hoeverre is de consument gemotiveerd
om stap 1t/m 7 te doorlopen?

Capaciteit
In hoeverre is de consument in staat om
stap 1t/m 7 te doorlopen?

Gelegenheid
In hoeverre heeft de consument de tijd en/of
ruimte om stap 1t/m 7 te doorlopen?

Deze drie voorwaarden bepalen gezamenlijk
de uitkomst van iedere stap van het keuze-
proces. Bijvoorbeeld: een consument kan
stap 1t/m 4 doorlopen hebben en bij stap 5
besluiten graag duurzaam vlees te willen ko-
pen (motivatie), maar wanneer hij het geld
niet heeft om dit te kunnen kopen (capaci-
teit) of het product niet beschikbaar is (ge-
legenheid), kan de consument nog steeds
geen duurzaam vlees kopen.

Om in het keuzeproces uit te komen bij een
positieve waardering van duurzaam vlees, is
het nodig dat de consument bij alle zeven
stappen voldoende motivatie, capaciteit en
gelegenheid heeft om voor duurzaam vlees
te kiezen. Er zijn twee kritieke stappen: in
stap 5 gaat de consument over tot de aan-
schaf; en in stap 7 bepaalt hij zijn tevreden-
heid over het vlees. In de praktijk blijkt vaak
dat tenminste één van de voorwaarden on-
voldoende aanwezig is. In dat geval gaat de
consument niet door naar de volgende stap
of kiest voor een alternatief, bijvoorbeeld

1. Behoefte bepalen

Allereerst heeft de consument een
reden nodig om duurzaam vlees te
willen kopen (motivatie). Ook moet
hij of zij begrijpen wat duurzaam
vlees precies inhoudt (capaciteit).
Daarnaast moet de consument
herinnerd worden aan het bestaan
van duurzaam vlees (gelegenheid).

voldoet aan alle
voorwaar-
den

2. Informatie verzamelen v

Vervolgens moet de consument
willen weten welk vlees duurzaam is
(door bijvoorbeeld de productinfor-
matie te lezen) (motivatie). De con-
sument moet ook in staat zijn om
informatie over duurzaam vlees te
kunnen achterhalen (capaciteit). Hij
of zij heeft een bepaalde mate van
tijd nodig om informatie te verzame-
len (gelegenheid). Bovendien moet
informatie beschikbaar zijn.

voldoet aan alle
voorwaar-
den

3. Informatie beoordelen v

Om de informatie te beoordelen, is
ook motivatie nodig. Plus, de consu-
ment moet kunnen begrijpen welke
informatie betrouwbaar is (capaci-
teit). Daarnaast heeft de consument
tijd nodig om een beoordeling te
kunnen maken (gelegenheid).

Voorwaarden voor de eerste drie stappen
van het keuzeproces:

Wanneer de
consument geen
behoefte aan
duurzaam vlees
wil of kan bepa-
len,omdat hij
tevreden is met
alle aspecten van
niet-duurzaam
vlees, niet weet
wat duurzaam
vlees precies
inhoudt of wan-
neer duurzaam
vlees niet op zijn
dagelijkse agenda
staat, zal hij of

zij het ook niet
kopen.

Wanneer de
consument niet
voldoende infor-
matie heeft kun-
nen verzamelen,
baseert deze zijn
keuze waarschijn-
lijk op informatie
die gemakkelijker
voorhanden s,
zoals de prijs.

Wanneer andere
aspecten moeilijk
te beoordelen zijn,
baseert de consu-
ment zijn keuze
waarschijnlijk

op de informatie
die gemakkelijk
te beoordelen is,
zoals de prijs.

Bij elke stap is het waarschijnlijk dat er een beperking is
op ten minste een van de voorwaarden. Zeker in stap 2 en
3, waarin informatie over de klantwaarde wordt verzameld
en beoordeeld, mist er vaak nog veel informatie. De kwaliteit
van duurzaam vlees is vaak abstract, onzeker en onduide-
lijk, terwijl de prijs concreet, zeker en direct is. Hierdoor kan
de consument geen volwaardige beoordeling van de klant-
waarde maken. In dit geval kan de consument niet door naar
de volgende stap.

niet-duurzaam vlees.




Conclusie

Spontane gedragsverandering bij de consument is
zeer onwaarschijnlijk. Hoewel veel partijen consu-
menten proberen over te halen om (meer) duur-
zaam vlees te kopen, zijn hun maatregelen vaak
gericht op 6f motivatie, 6f capaciteit, 6f gelegen-
heid, en dan vaak ook nog gefocust op slechts één
stap in het keuzeproces: de stap van de aankoop.
Dergelijke maatregelen schieten hun doel daar-
door voorbij. Er moet aan alle drie de voorwaarden
voldaan worden voor alle stappen van het keuze-
proces. Hiervoor is meer samenwerking tussen ke-
tenpartijen nodig. Nu staan veel initiatieven nog
los van elkaar zonder samenwerking en afstem-
ming in de keten.

motivatie

capaciteit

gelegenheid

Aanbevelingen

1.

4.

Ga uit van een realistisch beeld van de
consument. Dit is een consument die
niet zo geinteresseerd is, die het niet
goed begrijpt en die er niet veel tijd voor
(over) heeft. Dit beeld vormt de basis
voor effectieve en efficiénte maatrege-
len.

.Richt maatregelen op het corrigeren van

te lage motivatie, capaciteit en gelegen-
heid in alle stappen van het koopproces.

.Besef dat alleen bij een upgrade van de

waargenomen kwaliteit de consument
bereid zal zijn een hogere prijs te betalen.

Kijk wanneer je gedrag wilt beinvloe-
den naar alle drie de voorwaarden mo-
tivatie, capaciteit en gelegenheid. Het
heeft geen zin om gedrag via één van
de drie voorwaarden te stimuleren als
de andere twee onvoldoende aanwezig
zijn. In de praktijk blijken capaciteit en
gelegenheid vaak blokkerende factoren
te zijn in het keuzeproces.

.Stem de initiatieven tussen ketenpart-

ners die als doel hebben ‘verhogen van
de aankoop van duurzaam vlees door de
consument’ beter af en werk samen om
maatregelen te versterken.



Enkele voorbeelden van maatregelen die de provincie en partners

in de voedselketen kunnen nemen zijn:

zichtbaar

gezaghebbende

Prikkel

op de hoogte

Concretiseer de boodschap

kortetermijneffecten

Capaciteit

dichterbij

geloofwaardigheid

relevante, opvallende en begrijpelijke keurmerken

verkrijgbaarheid

Zichtbaar

Gelegenheid

‘mentale agenda’
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