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Duurzaamheid en Milieu

Aan duurzame productie is een ecologisch, economisch en sociaal
aspect te onderscheiden. Indien wij deze drie aspecten toepassen op
voedingsmiddelen, betekenen de beide eerste aspecten dat voedings-
middelen milieuvriendelijk geproduceerd moeten worden op een econo-
misch levensvatbare schaal. Het derde aspect, sociale en maatschappelijke
acceptatie, heeft betrekking op een scala van ethische vraagstukken, zoals
bijvoorbeeld diervriendelijkheid, de leefbaarheid van het platteland, de
mondiale verdeling van welvaart, maar ook het al dan niet toepassen van
groeibevorderende hormonen of genetische manipulatie. Aangezien
verreweg het meeste onderzoek op het gebied van de agrarische duur-
zaamheid betrekking heeft op de ecologische consequenties van de
productie en de consumptie van voedingsmiddelen zullen wij ons ook in
deze bijdrage beperken tot milieubewust geproduceerde voedings-
middelen.

Vanuit de productie is wat betreft de milieueffecten van voedingsmid-
delen een onderscheid te maken tussen intrinsiecke en extrinsieke milieu-
effecten. De intrinsieke milieueffecten van een voedingsmiddel betreffen
aspecten die rechtstreeks te maken hebben met het productieproces.
Voorbeelden van voedingsmiddelen met een geringe intrinsieke belasting
van het milieu zijn biologische producten (EKO en biologisch-dynamisch)
en producten met het AgroMilieuKeur of uit de gecontroleerde of ge-
integreerde teelt. De extrinsicke milieueffecten worden bepaald door de
latere fasen van het productie- en consumptieproces en betreffen bijvoor-
beeld de verpakking of koeling en transport.

Vanuit het perspectief van de consument wordt echter over een
Product gespreken in termen van milieuvriendelijkheid. De mate waarin
deze door de consument waargenomen milieuvriendelijkheid het keuze-
gedrag van de consument beinvloedt, is afhankelijk van een groot aantal
factoren dat in de literatuur in meer of mindere mate is bestudeerd. In
deze bijdrage zal een overzicht van de literatuur op dit gebied worden
gegeven. De literatuur zal worden gestructureerd aan de hand van een
tenvoudig model van het keuzegedrag van consumenten dat in de vol-
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gende paragraaf wordt gepresenteerd. In de daaropvolgende paragrafen
worden achtereenvolgens de verschillende elementen van het keuze-
gedragsmodel behandeld.

Consument en keuzegedrag voor milieuvriendelijke voeding

De consument maakt keuzen uit het aanbod aan voedingsmiddelen. De
aspecten, relevant voor het keuzegedrag ten aanzien van voedingsmid-
delen, zijn samengevat in Figuur 1. In dit model is een aparte plaats
ingeruimd voor de belemmeringen ten aanzien van milieuvriendelijke
voedingskeuze. Deze belemmeringen kunnen van verschillende aard zijn.
Een voorbeeld van een belemmering is de geringe beschikbaarheid van
milieuvriendelijke voedingsmiddelen. Deze belemmering is te karakterise-
ren als een element in de omgeving van de consument. Indien daaren-
tegen de hoge prijs als belemmering wordt ervaren, is deze belemmering
onderdeel van het productaanbod.

I OMGEVING I— BELEMMERINGEN
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Figuur 1: Algemeen model van het keuzegedrag van de consument

In het algemene model van het keuzegedrag (Figuur 1) worden
variabelen onderscheiden die invloed hebben op het keuzegedrag van
consumenten ten aanzien van voedingsmiddelen. Een aantal van de
omgevingsfactoren die het keuzegedrag van de consument beinvioeden
worden gecontroleerd door commerciéle actoren, zoals producenten en
handel. Andere omgevingsfactoren zijn van niet-commerciéle aard. Naast
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deze omgevingsfactoren komen consumentenkenmerken en hun relaties
met voedingsgedrag aan de orde.

Bij de bestudering van het keuzegedrag van consumenten ten aanzien
van duurzaam geproduceerde voedingsmiddelen, wordt uitgegaan van
relevante inzichten in het consumentengedrag in het algemeen. In lijn met
de gangbare traditie in het consumentengedragsonderzoek ligt het zwaar-
tepunt daarbi} op individueel-psychologische determinanten van het
beslissingsproces. Onderstaand wordt kort ingegaan op de aspecten die in
de latere paragrafen van deze bijdrage verder zullen worden uitgewerkt.

Omgeving

De omgeving waarbinnen het consumentengedrag gestalte krijgt, kan
gesplitst worden in een algemene omgeving en een taakomgeving. De
taakomgeving wordt vormgegeven door de commerciéle en niet-commer-
ciéle actoren op het terrein van milieuvriendelijke voedingsmiddelen. De
algemene omgeving omvat aspecten als de culturele, politicke, econo-
mische, technische, juridische en institutionele kenmerken van de maat-
schappij waarbinnen de consument opereert. Deze algemene omgeving
zal worden toegespitst op (veranderingen in) voedingscultuur en maat-
schappelijke trends in productbeoordeling. Er wordt niet uitgebreid op
veranderingen in de algemene omgeving ingegaan, omdat verondersteld
mag worden dat deze met name via de psychologische kenmerken van
consumenten en via de actoren in de taakomgeving invloed op het
beslissingsproces uitoefent. De belangrijkste ontwikkelingen en trends
zullen echter kort worden aangestipt.

Kenmerken van de consument: socio-economische kenmerken

Demografische, sociale en economische karakteristicken van consu-
ment en huishouden hebben invloed op het voedselkeuzegedrag. Belang-
rijk voor het gedrag ten aanzien van milieuvriendelijk voedsel zijn ook
gedragspatronen, zoals ten aanzien van winkelen, bereiding en consump-
tie in het algemeen. In deze socio-economische kenmerken zijn trends
Wwaarneembaar die richting geven aan toekomstig gedrag.
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Kenmerken van de consument: psychologische kenmerken

Voor milieubewust handelen wordt betrokkenheid van de consument
bij het milieu als een belangrijke determinant gezien. Wanneer de consu-
ment het onderwerp voeding en milien als relevant ervaart en bovendien
persoonlijke verantwoordelijkheid aanvaardt voor de gevolgen van zijn
keuzen, kan gezegd worden dat hij gemotiveerd is tot milieuvriendelijke
voedingsmiddelenconsumptie. Belangrijk is ook de attitude van de
consument ten aanzien van milieuvriendelijk voedselkeuzegedrag. Deze
attitude is te beschouwen als een evaluatie waarin rationele veronderstel-
lingen en verwachtingen (onder meer over het gedragseffect) en ook
gevoelsmatige aspecten {affect) een rol spelen. Tenslotte worden ook
kennis van en ervaring met milieuvriendelijke voedingsmiddelen gerekend
tot de psychologische kenmerken die invioed hebben op het keuzegedrag
ten aanzien van deze voedingsmiddelen.

Besiissingsproces

Het proces dat leidt tot aankoop van een voedingsmiddel kan variéren
van een automatisme, waarbij de consument altijd hetzelfde koopt of
eenvoudige beslissingsregels hanteert, tot een systematisch denkproces,
gebaseerd op informatie en een afweging van alternatieven. Daarnaast
spelen gevoelsmatige aspecten een rol, zoals bijvoorbeeld ten aanzien van
de waargenomen milieuvriendelijkheid. De mate van cognitieve inspan-
ning is vooral afhankelijk van de betrokkenheid van de consument: hoe
milieubewuster men is, hoe meer men bereid is aandacht te besteden aan
milievaspecten in het beslissingsproces. Daarnaast zijn ook kennis en
ervaring determinanten van de uitgebreidheid van het beslissingsproces.

Omgevingsinvloeden
Algemene omgevingsinvioeden

De keuze voor specifieke voedingsmiddelen wordt bepaald door een
samenspel van socio-economische, psychologische en maatschappelijke
invioeden. Talrijke cultuurgebonden aspecten, zoals waardenpatronen,
eetgewoonten, gezinsstructuur en smaak spelen hierbij een rol (Nelson,
1992). Er wordt zelfs verondersteld dat de belangrijkste invloeden op
consumptie van voedingsmiddelen socio-cultureel van aard zijn (Parraga,

1990).
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De verwachtingen die consumenten van voedingsmiddelen hebben en
de kwaliteitsindicatoren die consumenten bij de perceptie en beoordeling
van voedsel gebruiken, zijn in de afgelopen 30 jaar veranderd. In een
welvaartsmaatschappij is het belang van ecologische, ethische en sociale
overwegingen belangrijker geworden dan in een economie gekenmerkt
door een hoge mate van schaarste. Bij de beoordeling van bijvoorbeeld
varkensvlees wordt geconstateerd dat voedingswaarde in belang afneemt,
terwijl kleur, smaak, geur en productiewijze belangrijker worden
(Bockenhoff, 1988). Anderzijds blijkt dat in minder welvarende streken
vooral prijs een doorslaggevend keuzecriterium is, gevolgd door voe-
dingswaarde en smaak, terwijl in welvarender gebieden consumenten
minder door prijs en meer door voedingswaarde gestuurd worden.
Daarentegen spelen vooral in de welvarende gebieden ook milieuaspecten
en mogelijke residuen een rol (Halk, 1992). Daarnaast kan de belangrijke
trend naar meer productgemak niet genoeg benadrukt worden. Het wordt
door consumenten als onbevredigend ervaren indien zij een afweging
moeten maken tussen gemak, milieuzorg of voedingswaarde (Gehrt &
Yale, 1993).

Invlpeden vanuir de taakomgeving

Commerciéle inviceden

De commerciéle invlceden op het consumentengedrag ten aanzien van
duurzaam geproduceerde voedingsmiddelen zijn afkomstig van producen-
ten en detailhandel. Producenten en levensmiddelendetailhandel kunnen
door een verantwoord productaanbod die consumenten bedienen die
bewust streven naar milieuvriendelijke consumptie. Anderzijds kunnen ze
de minder milieubewuste consumenten stimuleren tot de aankoop van
milieuvriendelijke producten.

Mattmiiller & Trautman (1992) beschouwen de detailhandel als een
ecologische ’gate-keeper’, die de verantwoordelijkheid heeft om een
‘ecology-pull’ op producenten uit te oefenen en een 'ecology push’ op de
consument, Deze laatste invloed is ook aangetoond, daarbij heeft de
detailhandelspromotie een positieve invioed op de vraag naar biologische
producten (Carty, 1992). De ontwikkelingen bij de detailhandel zijn
tweeledig. Enerzijds reageerden vooral de grote supermarkten op het
groene consumentisme (Jones, 1991). Anderzijds bood het opkomend
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milieubewustzijn van consumenten ruimte aan specificke natuurvoedings-
winkels. Deze winkels kampen echter met een beperkt consumentenbereik
en vaak met een ontbrekend professionalisme (Borgstein & Zimmerman,
1993). Het gros van de detaillisten wordt afgeschrikt door de complexiteit
van de milieuproblematiek, de vermeende beperkingen van een groen
imago en een ontbrekende betrokkenheid bij en controle over een groen
beleid (Simms, 1994). ‘

De succesvolle introductie van duurzame voedingsmiddelen is afhanke-
lijk van de mate waarin de technologische en wetenschappelijke doorbra-
ken worden omgezet in vermarktbare, door de consument geprefereerde
producten. Voor de ontwikkeling en controle van duurzame productie is
overleg tussen kenniscentra, overheid en bedrijfsleven van belang
(Dembo & Morehouse, 1987), alsmede een integrale ketenbeheersing
(Schrauwers, 1990; Grijpink, 1993; zie ook Cramer, elders in deze
bundel). Voor de vermarkting is het noodzakelijk dat aandacht geschon-
ken wordt aan de benefits van het product in de ogen van de consument.
Onderzoek naar deze benefits wordt echter nog maar zeer sporadisch
uitgevoerd.

Gebleken is wel dat bij de keuze van milieuvriendelijke voedingsmid-
delen gezondheid voor veel consumenten een belangrijker plaats in nemen
dan milteuaspecten (Oude Ophuis, 1991; Oude Ophuis et al., 1992,
1994). Milieuaspecten blijken daarentegen vaker van belang voor con-
sumenten die ooit wel eens biologische producten gekocht hebben (Bag-
german & Hack, 1992). Ook voor aardappelen en babyvoeding beginnen
milieuaspecten aan belang te winnen (Prummer, 1994). Wat betreft de
extrinsieke milieuaspecten concluderen Van Dam & Van Trijp (1994) dat
consumenten zich massaal bewust zijn van de milieueffecten van verschil-
lende verpakkingen, doch dat slechts een beperkt gedeelte van de consu-
menten dit element ook laat meewegen in de preferentievorming. Hoewel
keurmerken een objectieve garantie kunnen bieden voor de beweerde
milieuvriendelijkheid van het product, blijkt dat consumenten slecht
bekend zijn met het voorkomen en de betekenis van aan milieu gerela-
teerde keurmerken (Van Dam & Reuvekamp, 1995).

In veel studies wordt gesteld dat de relatief hoge prijs van duurzaam
geproduceerde voedingsmiddelen een belemmering vormt voor een groter
marktaandeel (Baggerman & Hack, 1992; R.Brouwer, 1994; Hack et al,
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1993, Morgan & Barbour, 1991; Zimmerman & Borgstein, 1993).
Diverse studies rapporteren de bereidheid van consumenten om meer te
betalen voor milieuvriendelijk of duurzaam geproduceerde voedingsmid-
delen. Zonder op details in te gaan kan worden geconstateerd dat deze
offerbereidheid in Nederland geringer is dan in omliggende landen of de
Verenigde Staten (Binninger, 1992; Bikker et al., 1991; Morgan &
Barbour, 1991; Sloan, 1993). De aanvaardbare procentuele opslag voor
duurzame producten neemt bovendien af naarmate de prijs van het
product stijgt (Borghans & Hendriks, 1992). Binsch (1990) concludeert
op basis van zijn empirische gegevens dat de bereidheid tot betalen in de
praktijk niet wordt waargemaakt vanwege de beperkte koopkracht van
consumenten, maar vooral vanwege de twijfel of de gevraagde meerprijs
ook gebaseerd is op reéle meerkosten. Langerbein & Wirthgen (1987)
tenslotte constateren in een onderzoek bij consumenten van producten uit
de biologische landbouw dat de consumptie van duurdere milieuvriende-
lijke voedingsmiddelen leidt tot een aanpassing van het totale consump-
tiepatroon.

Niet-commerciéle invioeden

Niet-commerciéle invloeden op het consumentengedrag ten aanzien van
duurzaam geproduceerde voedingsmiddelen bestaan uit de beinvioeding
door overheid en consumenten- en milieuorganisaties. Bij de keuze van
het instrumentarium voor milieubeleid kan de overheid rekening houden
met de economische inpasbaarheid (marktconformiteit), met de verde-
lingseffecten (Vollebergh & de Vries, 1990) en met de internationale
inpasbaarheid (Bovenberg et al., 1991). Geelhoed (1992) voegt hier aan
toe de maatschappelijke inpasbaarheid, nodig voor verinnerlijking van
milieunormen en milieuvriendelijk gedrag.

In het milieubeleid hanteert de overheid onder andere juridische
(wetgeving) en financiéle (marktconforme) strategieén om vooral de
commerciéle actoren (producenten en detailhandel) tot milieuvriendelijk
gedrag aan te zetten. Uit een onderzoek van Byng (1993) blijkt dat
wetgeving op het gebied van duurzaam geteelde voedingsmiddelen heeft
geleid tot vertrouwen bij de kopers en bescherming van de markt tegen
fraudeurs. Adolf et al. (1991) zijn vanwege de betere onderlinge verge-
lijkbaarheid voorstander van een milieulabel voor alle producten binnen
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een productgroep. Bij een dergelijke verplichting van een milieulabel
door de overheid is eveneens een wettelijke basis noodzakelijk.

Steiregel bij het gebruik van financiéle overheidsstrategieén is ’de
vervuiler betaalt’. De meningen over het gebruik van marktconforme
instrumenten ter sturing van consumentengedrag lopen uiteen. Uit
onderzoek blijkt dat door middel van heffingen de consument tot
milieuvriendelijk gedrag kan komen, doordat deze zijn attitude gaat
richten op individuele kosten/batenberekeningen. Het bleek echter ook dat
deze attitude- en gedragsveranderingen zorgden voor een minder actieve
houding ten opzichte van het milieu (Thorgersen, 1994; Pieters, 1989).

Sinds 1991 bestaat er vooral in Nederland grote belangstelling voor de
rol van de overheid en belangenorganisaties bij zelfregulering door het
bedrijfsleven door middel van overlegstrategieén en convenanten. Som-
mige bedrijven gebruiken milieuconvenanten ook als een marketing-
instrument, om publiciteit en een goede naam te krijgen (Jansen et al.,
1994). Milieuorganisaties geven doorgaans de voorkeur aan wetgeving en
beleid boven convenanten en publicksmobilisatie (Bakker & wvan der
Zande, 1990). Door middel van onderzoek en beleidsnota’s proberen
consumenten- en milieuorganisaties verder invloed uit te oefenen op het
overheidsbeleid.

De niet-commerciéle invloeden op het consumentengedrag zijn met
name van communicatieve aard. Het gaat hier om educatie, voorlichting,
milieukeur en andere milieulabeling/etikettering (Halman et al., 1992;
Udo de Haes, 1988). Bij communicatieve beinvloedingsinstrumenten is
het de bedoeling dat de afweging tussen collectieve milieueffecten en
individuele behoeftenbevrediging door de consument zelf wordt gemaakt.
Ze zijn erop gericht het gedrag en de beslissingsprocessen op vrijwillige
basis in milieuvriendelijke richting te laten verschuiven. Hierin ligt
tegelijkertijd de kracht (breed inzetbaar) en de zwakte - het eigen belang
is vaak sterker dan het collectief belang - van dit type beinvloeding
{Huppes, 1988).

De invloed van milieueducatie is onmisbaar in het veranderingsproces
in de richting van duurzaamheid. Milieuvriendelijke voedselconsumptie
komt in milieueducatie alleen als deelonderwerp aan bod. Op korte
termijn kunnen geen grote resultaten worden verwacht in termen van
gedragsverandering. Duurzame ontwikkeling is een beleidsdoel, geen
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pedagogisch doel (Margadant, geciteerd in: Ganzevoort, 1994). Natuur-
en milieu-educatie heeft meer de functie om maatregelen te verklaren en
acceptabel te maken (Stokking, geciteerd in: Ganzevoort, 1994).

Een meer doel- en resultaatgerichte activiteit gericht op vrijwillige
gedragsverandering is (milieu)voorlichting. Voorlichting over voeding
wordt veelal gegeven in de vorm van gezondheidsvoorlichting. De
gezondheidsvoorlichting richt zich steeds meer op voedselveiligheid,
risicocommunicatie speelt hierin een belangrijke rol (Stasse-Wolthuis &
Hautvast, 1989). Consumenten maken zich tegenwoordig steeds meer
ongerust over de veiligheid van voedsel (Sparks et al., 1994; Hamstra,
1993). De consument maakt zich vooral zorgen over de (gezondheids)-
risico’s van additieven, resten van bestrijdingsmiddelen en effecten van
voedseldoorstraling (Meertens & Kok, 1989). Omdat duurzaam geteeld
voedsel juist op deze gebieden in positieve zin verschilt van voedsel uit
de gangbare productie, kan risicomijdend gedrag leiden tot een grotere
consumptie van milieuvriendelijke voedingsmiddelen (Schifferstein &
Meulenberg, 1993). Het milieuargument komt vaak pas op de tweede
plaats (Bruhn, 1992). Wil voorlichting daadwerkelijk invloed hebben op
consumentengedrag dan zal deze moeten aansluiten op de situatie van de
consument. Het is noodzakelijk deelcampagnes te formuleren die gericht
zijn op afzonderlijke doelgroepen en thema’s (Halman et al., 1992;
Verbeek, 1991; Groen, 1991). Segmentatie is bijvoorbeeld mogelijk naar
koopgedrag van milieuvriendelijk voedsel, van ’heavy users’ tot ’niet-
kenners’ (Borgstein & Zimmerman, 1993). Bron en medium van infor-
matie over het milieu zijn van invloed op het effect van die informatie op
het consumentengedrag. Geloofwaardigheid en expertise worden door de
consument belangrijk gevonden (McCallum et al., 1991). Naarmate men
meer kennis en motivatie ten aanzien van milieuvriendelijk gedrag bezit,
gaat men voor milieuinformatie meer vertrouwen op wetenschappelijke
bronnen in plaats van populaire gedrukte media (McArthur & Chamber-
lain, 1993).

Door de consument in staat te stellen milieuaspecten in de aankoop te
betrekken, kan het aanbod van milieuvriendelijke producten indirect (via
de marktvraag) worden gestimuleerd. Dit is de gedachte achter milieu-
keurmerken (CCA SER, 1991). Op basis van meetbare criteria kan een
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milieukeur op een geaggregeerde wijze begrijpelijke informatie verschaf-
fen aan de consument.

Een keurmerk ontleent zijn waarde aan degelijke keuringscriteria, een
goede controle en onafhankelijkheid. Het vaststellen van de criteria is
een eerste voorwaarde voor een goede werking van een milieukeurmerk,
maar dit is ook meteen het grootste obstakel voor de invoering op grote
schaal. Bovendien bestaan er inmiddels een aantal keurmerken voor
voedingsmiddelen naast elkaar. Elk keurmerk kent zijn eigen criteria en
keurende instantie. Dit verschil in criteria en keurende instanties komt de
duidelijkheid voor de consument over milieuvriendelijke voedingsmid-
delen niet ten goede. Een andere mogelijkheid om consumenten inzicht te
verschaffen in de milieuvriendelijkheid van producten is een informatief
label. Onderzoek is gedaan naar de verschillende vormen en niveaus
waarop informatie aangeboden kan worden (Scott & Worsley, 1994;
Williams, 1993; Adolf et al., 1991). Aanbevelingen gaan in de richting
van een combinatie van een logo/keurmerk met aanvullende numerieke
informatie of schalen om zowel een reductie van cognitieve inspanning
als een optimale informatievoorziening te krijgen.

Socio-economische kenmerken

De situatie waarin het voedingsmiddel gebruikt gaat worden, speelt
een belangrijke rol bij de keuze. Gezinssamenstelling heeft invloed op het
soort en de hoeveelheid voedingsmiddelen die gekocht worden. Grunert
(1993) gaat in op de rol van de bereiding van voedsel. De tijd voor
bereiding kan kort of lang zijn. De beschikbare tijd kan gedicteerd
worden door de taakverdeling binnen een huishouden en de bereiding kan
in meerdere of mindere mate efficiént zijn. Dit heeft gevolgen voor de
wijze waarop men verschillende typen voedingsmiddelen beoordeelt en
voor de wijze waarop men met voedingsmiddelen omgaat,

Een belangrijke trend in dit verband is het toenemend aantal twee-
verdienershuishoudens, waardoor de volgende veranderingen in voedings-
gedrag worden verwacht, die een negatief effect hebben op duurzame
voedselconsumptie (De Bruin, 1993; N.M.Brouwer, 1994; De Hoog &
Van Ophem, 1994): toenemend gebruik van gemaksvoedsel of buitenshuis
bereide maaltijden; minder frequent boodschappen doen; toenemend
gebruik van tijdbesparende huishoudelijke apparatuur.
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Omgekeerd blijkt ook dat bij daling van het budget allereerst wordt
bezuinigd op de lopende uitgaven, waaronder de uitgaven voor voeding.
Hierbij zal eerst op prijs bezuinigd worden (goedkopere producten) en
pas in tweede instantie op volume (minder producten) (Van Ophem,
1988).

De invloed van dergelijke maatschappelijke trends op de milieuvrien-
delijkheid van de voedingsmiddelenconsumptie en op de acceptatie van
het huidige aanbod van milieuvriendelijke voedingsmiddelen, is slechts
beperkt onderzocht. Bestaand onderzoek richt zich met name op de
energie-intensiteit van het moderne huishouden (Butijn et al., 1987).

Psychologische kenmerken
Motivatie en betrokkenheid

Motieven kunnen worden omschreven als duurzame disposities, die het
gedrag sturen naar het bereiken van bepaalde doelstellingen. In de theorie
wordt onderscheid gemaakt tussen interne en externe motieven, waarbij
eerstgenoemde voorvloeien uit fysiologische en psychologische processen
in het individu, terwijl laatstgenoemde door omgevingsinvlioeden worden
geactiveerd. Vaak worden motieven ook vereenzelvigd met de behoeften
en doelstellingen die door het gedrag bevredigd worden. Hierbij wordt
dan een onderscheid gemaakt tussen primaire, fysiologische behoeften en
secundaire, aangeleerde behoeften. In de praktijk wordt gedrag door een
complex samenspel van motieven en andere determinanten gestuurd,
zodat interne en externe motieven, primaire en secundaire behoeften,
maar ook socio-economische mogelijkheden en praktische beperkingen
het gedrag determineren (Duijker, 1972). Simon (1967. 29) merkt al op
dat "a gentleman dresses for dinner and eats with knife and fork roast
beef that has been obtained in a legal way e.g. by purchase and treated at
high temperature. [....... ] We could as well say that the gentleman's goal
is to dine in his dinner jacket as to say that his goal is to satisfy his hun-
ger",

Ook Wiswede (1972) stelt dat primaire, fysiologische behoeften
wellicht kunnen verklaren dat iemand een voedingsmiddel koopt, maar
niet wetk voedingsmiddel hij koopt. Voor dit laatste bieden sociaal-
psychologische of culturele behoeften een verklaring. Voor analytische
doeleinden kan het echter nuttig zijn motieven en doelstellingen te
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onderscheiden in primair/intrinsick en aangeleerd/extrinsiek. Tevens
kunnen motieven onderscheiden worden naar de achterliggende doelstel-
ling. Voor milieugedrag kan dan bijvoorbeeld onderscheid gemaakt
worden naar de doelen energiebesparing, natuurbehoud en dierenwelzijn,
Een laatste en een belangrijk onderscheid is naar de mate van betrok-
kenheid. Motieven en doelstellingen die nauw verwant zijn met iemands
zelfbeeld, die gepaard gaan aan hoog risico of die een grote symbolische
waarde vertegenwoordigen, kunnen rekenen op een hoge betrokkenheid
van de consument. Motieven en doelstellingen die hier niet aan voldoen
worden door de consument met weinig betrokkenheid bevredigd (Laurent
& Kapferer, 1985; Mittal & Lee, 1988). Tenslotte kan vanuit een sociaal-
psychologisch perspectief de motivering van gedrag beschouwd worden
als een sociale rechtvaardiging van dat gedrag. Motieven vormen dan niet
de causale verklaring van gedrag, maar een maatschappelijk acceptabele
{en dus sociaal wenselijke) legitimatie van gedrag (Shotter, 1991).

De bestaande studies op het gebied van duurzame levensmiddelencon-
sumptie richten zich vooral op het aspect van de betrokkenheid, waarbij
een discrepantie bestaat tussen de hoge betrokkenheid bij het milieu en de
geringe betrokkenheid bij de consumptie van duurzaam geproduceerde
voedingsmiddelen. Hoewel de betrokkenheid bij het milieu in Nederland
vrij groot is, neemt de belangstelling voor het milieu als maatschappelijk
vraagstuk sinds 1991 significant af (NIPO, 1994). Onderscheid naar
doelstellingen van milieumotivatie wordt in de praktijk nog niet gemaakt,
hoewel het belang hiervan al lange tijd onderkend wordt (Van Liere &
Dunlap, 1981). Ook het onderscheid tussen motief-als-drijfveer-voor en
motief-als-rechtvaardiging-van gedrag wordt ons inziens in het onderzoek
naar milieuvriendelijk gedrag nog onvoldoende gemaakt.

Wanneer men zich betrokken voelt bij een bepaald onderwerp, bezit
men doorgaans meer kennis van dat onderwerp, omdat men meer bereid
is relevante informatie te verzamelen en te verwerken. Daardoor worden
bij hoge betrokkenheid attitudes gevormd die meer gebaseerd zijn op
relevante informatie dan bij lage betrokkenheid. Betrokken personen
vertonen ook vaker gedrag dat consistent is met hun attitude (zie verder
de paragraaf over attitude).

De betrokkenheid van de Nederlandse consument bij het milieu wordt
over het algemeen hoog geacht. Men is behoorlijk milieubewust en er
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wordt ook milieubewust gehandeld op een aantal terreinen, zoals bijvoor-
beeld afvalscheiding en energiebesparing (Bliek, 1993). Deze hoge mate
van milieubewustzijn zal alleen bevorderend werken voor gedragingen
waarbij een relatie wordt gelegd met het milien. Het blijkt echter, dat
consumenten geen directe relatie leggen tussen voeding en milieu (Feen-
stra, 1991). Voor de consument is het moeilijk vast te stellen wat mi-
lieuvriendelijk voedingsgedrag behelst. Indien men al een relatie legt
tussen voeding en miliew, is de eerste invalshoek vaak de verpakking van
het levensmiddel. Ook dan is er echter onduidelijkheid over wat milieu-
vriendelijk is (Kooijman, 1993; Van Dam, 1996). Een ander raakpunt is
het gebruik van bestrijdingsmiddelen bij de agrarische productie. Het
groene consumentisme - de invloed van milteubewustzijn op consumen-
tenkeuzen - begint echter invloed te krijgen op de keuze van voedings-
middelen (Wittwer, 1992). Het grote, en groeiende, belang dat consu-
menten aan de milicuproblematiek toekennen, versterkt de veronderstel-
ling dat er een groeimarkt is voor milieuvriendelijk geteelde producten,
zoals onder meer biologische producten (Baggerman & Hack, 1992;
Belasco, 1993; Blackholly, 1989; Cudjoe & Rees, 1992; Druck, 1992).
Het marktaandeel van land- en tuinbouwproducten uit biologische en
geintegreerde teelt is echter zeer klein. Blijkbaar is het groeiend milieu-
bewustzijn van de consument een onvoldoende stimulans om op grote
schaal over te gaan tot consumptie van biologische producten c.q.
producten van geintegreerde teelt. Het groeiend milieubesef zal echter
wel een positieve invioed hebben op consumptie van milieuvriendelijk
geproduceerde voedingsmiddelen, wanneer deze consumptie gezien wordt
als milieuvriendelijk gedrag.

In het algemeen kan gezegd worden dat de consument zich slechts in
beperkte mate bewust is van de milieuaspecten van voedingsmiddelen.
Dat wordt waarschijnlijk veroorzaakt door het feit dat de milieuproble-
matiek bij voedingsmiddelen vooral in de productiefase aan de orde is,
die door de consument moeilijk te overzien is. Wanneer de consument
zelf geen relatie legt tussen voedingsmiddelen en milieu, kan dan ook
nauwelijks sprake zijn van acceptatie van eigen verantwoordelijkheid voor
eventuele negatieve gevolgen voor het milieu van het eigen voedingsge-
drag. Bovendien is het kopen van voedingsmiddelen niet zonder meer als
intentioneel gedrag te betitelen. De meeste aankopen van voedingsmidde-
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len zijn routinematige handelingen, waarbij geen uitgebreid beslissings-
proces plaats vindt (Strecker et al., 1990). Daarnaast zijn de meeste
voedingsmiddelen zodanig vertrouwd dat ze ongepland gekocht kunnen
worden en loopt de consument bij de aanschaf van voedingsmiddelen ook
geen groot financieel risico.

Kennis en ervaring

Kennis over de aan voedingsmiddelen gerelateerde milieuproblematiek
kan op verschillende niveaus gestalte krijgen. Fishbein (1977) suggereert
dat drie niveaus van kennis of informatie onderscheiden moeten worden
in relatie tot het individuele gedrag. Op het algemene niveau is sprake
van awareness, de overtuiging dat iets in algemene termen waar is ["Men
zegt dat roken slecht is voor de gezondheid, men zegt dat bepaalde
vormen van consumptie het milieu schaden’]. Op een specificker niveau
is sprake van general acceptance, de persoonlijke overtuiging dat de eerde
genoemde algemene bewering ook daadwerkelijk waar is [Tk geloof dat
..... ’]. Op het meest specifiecke niveau is er sprake van personalized
acceptance, de overtuiging dat voor deze persoon deze als waar aanvaar-
de bewering concrete consequenties heeft ['mijn sigarettenroken schaadt
mijn gezondheid, mijn consumptie van deze voedingsmiddelen schaadt
mijn leefomgeving’} (Gronhaug & Kangun, 1979). Een tweede onder-
scheid dat met betrekking tot kennis en persoonlijke overtuigingen
gemaakt moet worden, is naar de wijze waarop deze Kennis vergaard is.
Kennis en overtuigingen die berusten op persoonlijke ervaring leggen
meer gewicht in de schaal dan informatie die uit de tweede of derde hand
verkregen is. Tevens maakt het verschil of de consument de informatie
actief verzameld heeft of dat hij deze passief heeft verworven. De
cognitieve determinant van voedselkeuze kan worden beschouwd als een
integratie van informatie over dieetsamenstelling, lichamelijke conditie en
sociale aspecten die door de consument geleerd wordt (Booth, 1594).

Voor de beschrijving van de verwerving van informatie en de vorming
van overtuigingen zijn een aantal modellen ontwikkeld. Een centraal
element in alle theorieén over informatieverwerking is de selectieve
waarneming. ledereen verstoort in het waarnemingsproces de objectief
gegeven informatie en vormt vervolgens zijn oordeel op basis van de
verstoorde, vaak gefilterde, informatie. Een belangrijk mechanisme in
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deze is het assimilatiecontrastproces (Sheriff et al., 1956). Informatie die
overeen lijkt te komen met de eigen mening wordt waargenomen als meer
gelijkend op deze mening (assimilatie), terwijl afwijkende informatie
waargenomen wordt als meer verschillend van de eigen mening (con-
trast). In beide gevallen vermindert dit de effectiviteit van de informatie.
Geassimileerde informatie heeft wel effect, doch dit is gering omdat het
waargenomen verschil met de eigen mening geminimaliseerd wordt,
terwijl gecontrasteerde informatie als onacceptabel verworpen wordt.

De informatieverwerking van laagbetrokken consumenten kan be-
schreven worden met de perifere route van het Elaboration Likelihood
Model (Petty & Cacioppo, 1986). Vanwege de geringe persoonlijke
betrokkenheid vindt nauwelijks inhoudelijke verwerking van de informatie
plaats. De niet-inhoudelijke boodschapselementen, zoals sfeer, symboliek
en aantrekkelijkheid kunnen echter leiden tot een oordeelsvorming, waar
naderhand een inhoudelijke motivering bij gerationaliseerd wordt. Qor-
deelsvorming en motivering vinden dan plaats op een associatief niveau.
Producten, productgroepen, en producteigenschappen - respectievelijk
biologische voedingsmiddelen, en milieuvriendelijkheid - worden dan ge-
ordend in associatieve schemata, waarin de verschillende connotaties met
een product of begrip samenhangen (Neisser, 1976; Beijk & Van Raaij,
1989).

Het bestaande onderzoek ten aanzien van consumptie van milieuvrien-
delijke voedingsmiddelen lijkt vooral betrekking te hebben op de alge-
mene niveaus van kennisvorming, hoewel het onderscheid hierin niet
altijd scherp te maken is. Ofschoon de rol van de massamedia bij deze
kennisvorming impliciet naar voren komt, is er nog onvoldoende onder-
zoek gedaan naar de wijze waarop de consument kennis over duurzaam-
heid in relatie tot voedingsmiddelen verkrijgt en evenmin naar de per-
soonlijke acceptatie van deze kennis.

Het NIPO (1994) constateert dat de taakgerichte milieukennis in
Nederland constant op een tamelijk hoog niveau ligt. Uit een onderzoek
van SWOKA (Hamstra, 1993) is echter gebleken dat consumenten over
het algemeen weinig kennis zeggen te bezitten van voedselproductie-
methoden, met uitzondering van de productie van groente en fruit. Dit is
des te navranter omdat deze bevinding is gebaseerd op onderzoek bij een
groep consumenten die juist was geselecteerd op basis van hun interesse
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in informatie over voedselproductiemethoden. Respondenten waren
onzeker over procedures en processen bij de verwerking tot ingeblikt of
diepgevroren voedsel en over het gebruik van conserveringsmiddelen,
kleurstoffen en smaakstoffen. Verder was er weinig bekend over produc-
tie van viees en de verwerking tot vlieesproducten. De conclusie hieruit is
dat consumenten doorgaans niet op zoek gaan naar, noch beschikken over
informatie over dit onderwerp. Consumenten beschikken doorgaans ook
niet over voldoende kennis om informatie over voeding en milieu juist te
interpreteren. Men heeft vaak geen inzicht in de betekenis van termen als
reform of biologisch-dynamisch. Er is sprake van bezorgdheid onder
consumenten over de aard van het voedsel dat door de conventionele,
hoogtechnologische landbouw wordt geproduceerd (Cudjoe & Rees,
1992). Door artikelen in de pers wordt de consument geattendeerd op
feitelijke en vermeende risico’s die kleven aan de consumptie van inten-
sief geproduceerde voedingsmiddelen, met name door residuen van
pesticiden (Fernandez Cornejo et al., 1994). In de afgelopen jaren heeft
zich een aantal grote en kleinere incidenten voorgedaan. Deze hebben
direct of indirect het milieu en daarmee de reputatic van het voedsel
aangetast. Daarnaast zijn er tamelijk grote veranderingen doorgevoerd in
de productiemethode van voedingsmiddelen (Feenstra et al., 1988). De
consument maakt zich steeds meer zorgen over de invioed van deze
ontwikkelingen rond voedsel op zijn gezondheid. Voor de beoordeling
van de veiligheid moet hij afgaan op de levensmiddelencontrole door
derden, terwijl de uvitkomsten daarvan lang niet altijd geruststellend zijn
{Feenstra et al., 1988).

Jukes (1979) signaleert de paradoxale situatie dat enerzijds de consu-
ment een ongekend groot aanbod van gevarieerd, smaakvol, veilig en
gezond voedsel krijgt, terwijl anderzijds voedingsmiddelen een slechte
reputatie krijgen door additieven, door pesticiden en hormonen en door
het aanbod van ’junk-food’ . Door de technologische en de landbouw-
kundige ontwikkelingen is de keten van de voedingsmiddelenproductie
langer en ingewikkelder geworden (Schrauwers, 1990). Enerzijds nemen
de kansen op verontreiniging van het voedsel daardoor toe. Hiervoor kan
integraal ketenbeheer een oplossing bieden, alsmede certificering van
biologische of milieuvriendelijk geteelde producten (Schrauwers, 1990).
Anderzijds verliest de consument door deze langere, ingewikkelder keten
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het overzicht over en de grip op de kwaliteit van voedsel. Traditionele
kwaliteitsindicatoren, zoals geur, kleur en uiterlijk verliezen aan bete-
kenis. Ook productinformatie, zoals voedingswaarde-etikettering, biedt
weinig houvast bij de beoordeling van specifieke producten. Zo kan op
basis van vetgehalte wel een vergelijking tussen producten worden
gemaakt, maar kan niet beoordeeld worden of een product te veel vet
bevat (Williams, 1993).

Onder de strategieén die consumenten hanteren om risico’s te reduce-
ren valt de keuze voor biologisch geteelde producten (Blume, 1987). In
het algemeen leidt het risicomijdend gedrag van consumenten tot een
verlies aan vraag. Het laatste kan worden voorkomen door prompte en
volledige informatie over eventuele contaminaties van voedingsmiddelen
(Foster & Just, 1989).

Attitude

Attitudes zijn evaluatieve oordelen over objecten of gebeurtenissen, die
richting geven aan het gedrag ten opzichte van deze objecten of gebeur-
tenissen (Eiser & Van der Pligt, 1988). Evenals kennis of overtuigingen
zijn attitudes te onderscheiden naar niveau van specificiteit, variérend van
de zeer algemene attitude ten opzichte van het milieu tot de zeer speci-
fieke attitude ten opzichte van de eigen aankoop van biologisch geteelde
worteltjes bij de lokale natuurvoedingzaak. Evenals motieven zijn attitu-
des te onderscheiden naar attitudeobject, zoals attitude ten opzichte van
leefmilieu, energie, diervriendelijkheid en Derde-Wereldproblematiek.
Dit onderscheid naar attitudeobject komt in de bestaande literatuur echter
nauwelijks naar voren.

De dominante consumentengedragsmodellen veronderstellen dat
attitude ten opzichte van een product een determinant is van het al of niet
aankopen van dat product (Engel et al., 1990; Mowen, 1993). In de
theorieén over consumentengedrag bij lage betrokkenheid wordt echter
van een omgekeerd proces uitgegaan, waarbij het product pas na de
aankoop, in het gebruik, geévalueerd wordt en attitudevorming pas
achteraf plaats vindt (Assael, 1992). In dit laatste geval zal derhalve
gemakkelijk een hoge correlatie tussen gedrag en attitude gevonden
worden, zonder dat attitudeverandering leidt tot gedragsverandering en
zonder dat additionele kennis leidt tot attitudeverandering. Het gerappor-
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teerde onderzoek over milieuvriendelijke voedingsmiddelenconsumptie
lijkt echter voor het merendeel uit te gaan van hoge betrokkenheid,
waarbij attitudes gevormd worden op basis van kennis en ervaring en
waarbij attitudes latere gedragsintenties voorspellen. Onderzoek binnen de
theorie van de lage betrokkenheid is nog schaars.

'Bij de totstandkoming van attitudes spelen zowel cognitieve als affec-
tieve factoren een rol (Eagly, 1993). Het attitudeobject, in dit geval
milieuvriendelijk voedsel, wordt zowel cognitief als gevoelsmatig geéva-
lreerd. Kenmerken als aantrekkelijkheid, uiterlijk, bekendheid, ver-
trouwdheid en geschiktheid om jezelf ermee te verwennen spelen een rol
bij de gevoelsmatige evaluatie. Soms is het daarbij zo dat producten
iemand bij de eerste indruk meteen aanspreken of bevallen, terwijl andere
producten juist bij de eerste indruk verworpen worden. We kunnen dan
spreken van een primaire affectieve reactie (Van Raaij, 1988). Deze kan
dienen als mechanisme om snel een acceptabele en aantrekkelijke selectie
te maken uit het productaanbod, gebaseerd op een positieve affectieve
reactie op bekende (routineaankopen) en aantrekkelijke (impulsaankopen)
alternatieven.

De relatie tussen attitude en gedrag.

Attitudes worden vaak beschouwd als belangrijke gedragsdeterminan-
ten. Een belangrijke mijlpaal is het intentioneel gedragsmodel van
Fishbein & Ajzen (1975), en het daarop voortbouwende onderzoek
(Ajzen & Fishbein, 1980; Bagozzi, 1981; Bagozzi & Burnkrant, 1979,
Bagozzi et al., 1979; 1989; 1992). De gedragsintentie wordt niet alleen
bepaald door de affectieve en cognitieve evaluatie van dat gedrag, maar
ook door de mogelijkheden die men ziet om het gedrag uit te (kunnen)
voeren, de gepercipieerde effectiviteit (Kok et al., 1992; Corvers, 1991).
Wil een attitude dienen als richtlijn voor gedrag, dan dient de attitude
beschikbaar en toegankelijk te zijn op het moment dat het gedrag wordt
vertoond (Van Raaij, 1988). Er is een aantal factoren te onderscheiden
dat bepalend is voor de consistentie tussen attitude en gedrag, de sterkte
van de relatie tussen de attitude en het gedrag dat daarbij hoort (Ajzen &
Fishbein, 1980}). Zo voorspellen attitudes gebaseerd op directe gedrags-
ervaring met het attitudeobject het gedrag ten opzichte van dat attitude-
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object beter dan attitudes die op indirecte wijze zijn gevormd, bijvoor-
beeld via beinvloedende communicatie.

Het attitude-gedragsmodel blijkt een lage voorspellende waarde te
hebben voor gedrag dat gekenmerkt wordt door lage betrokkenheid en
geringe betrokkenheid (Fazio & Zanna, 1978; Rajecki, 1982; Newhouse,
1990). En ook een positieve attitude bij grote betrokkenheid hoeft niet te
leiden tot de intentie om duurzaam geproduceerde voedingsmiddelen te
gaan kopen. Er kunnen barriéres optreden die verhinderen dat een
positieve attitude wordt omgezet in een gedragsintentie. Een te hoge prijs
bijvoorbeeld, maar ook gewoontegedrag, dat niet makkelijk doorbroken
wordt. Aangepaste modellen zijn ontwikkeld voor de invloed van ge-
dragsroutines (Bentler & Speckart, 1979; Triandis, 1977) en probeerge-
drag (Bagozzi & Warshaw, 1990).

Kennis van attitudes is nuttig voor het begrip en de voorspelling van
individuele beslissingen en gedragingen. Voor het consumentengedrag
zijn de eigenschappen van attitudes die in deze alinea worden genoemd,
belangrijk (Eiser & Van der Pligt, 1988; Halk, 1992). Attitudes zijn
relatief constante, doch veranderbare basisdisposities van mensen.
Attitudes vormen de basis van waaruit motieven werkzaam kunnen zijn.
Attitudes zijn altijd aanwezig en beinvloeden vaak ongemerkt het gedrag.
Attitudes zijn basale drijfveren van het gedrag.

Het blijft echter betwistbaar of attitudes causaal aan gedrag ten grond-
slag liggen. Waarschijnlijker is dat attitudes en gedrag in wederzijdse
beinvloeding ontstaan en elkaar versterken (Eiser & Van der Pligt, 1988;
Mummendey, geciteerd in: Halk, 1992). Zo kan de attitude ten opzichte
van een bepaald merkartikel bijvoorbeeld pas ontstaan nadat het product
is aangeschaft.

Binnen de marketing heeft Van Raaij (1979) een intentioneel gedrags-
model ontwikkeld voor de samenhang tussen milieubesef enerzijds en
consumptic en milieugedrag anderzijds. Pieters en Verhallen (1986)
geven een overzicht van het onderzoek op het gebied van consumentenge-
drag en milicu. Tevens presenteren ze een uitgebreider model van de
fasen die doorlopen worden bij milieuvriendelijk aankoopgedrag. Hoewel
dit model niet in zijn geheel is getoetst, zijn er op grond van bestaand
onderzoek vraagtekens te plaatsen bij een aantal schakels in het model
(Van Dam, 1991).
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De samenhang tussen de attitude jegens milieuvriendelijk gedrag en de
uitvoering van milieuvriendelijk gedrag is geringer, naarmate de consu-
ment meer vertrouwen heeft in de toestand van het milieu. Het is derhal-
ve zorgwekkend te constateren dat in Nederland de laatste jaren de
attitude jegens het milieu is verslechterd en tevens dat het vertrouwen in
de toestand vari het milieu is toegenomen (NIPO, 1994),

Leefstiji

Individuele beslissingen ten aanzien van de consumptie zijn ingebed in
bredere consumptiepatronen. Deze consumptiepatronen vormen de uiting
van een leefstijl die het huishouden zich heeft eigen gemaakt, Door deze
leefstijl is het huishouden verbonden met sociale, culturele of religieuze
groeperingen in de samenleving. Voor zover milieuvriendelijk gedrag met
betrekkelijk geringe offers in tijd en moeite binnen het consumptiepatroon
is in te passen, wordt dit door een groot deel van de bevolking vertoond
(NIPO, 1994). De mate waarin huishoudens deze milieuvriendelijke
gedragsvariant uitvoeren, neemt toe naarmate de milieuvriendelijke
gedragsvariant langer mogelijk is. Mensen gedragen zich echter overwe-
gend milieuonvriendelijk, indien ingrijpende veranderingen in het con-
sumptiepatroon noodzakelijk zijn of indien dit gedrag gepaard gaat met
hoge kosten in termen van geld, tijd of inspanning. Bij het afdanken van
producten en verpakkingen gedragen mensen zich overwegend milieu-
vriendelijk, doch er zijn grote verschillen in de bereidheid tot milieu-
vriendelijk aankoop-, gebruiks-, en verbruiksgedrag (NIPO, 1994).

De verschillende voedselbewegingen -zoals vegetarisme, macrobiotiek,
reformbeweging- en ook de ecologische beweging dragen elk hun overtui-
ging uit dat het anders moet met de eeicultuur. De bloei van deze bewe-
gingen hangt samen met periodes van snelle verstedelijking, industriéle
vernieuwing en stijgende welstand. Daarmee zijn deze bewegingen echter
niet zonder meer richtinggevend voor een massalere acceptatie van
duurzame eetgewoonten. De voedselbewegingen vormen een reactie op
spanningen en problemen die samenhangen met het samenleven in
hooggeindustrialiseerde landen. Zij worden dan ook gekarakteriseerd
door hoog opgeleide, welgestelde leden uit vooral stedelijke milieus met
een romantische hang naar een geidealiseerd, arcadisch, landelijk bestaan
(Van Otterloo, 1990). Hierbij wordt uit het oog verloren dat het zuivere
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agrarische bestaan gedurende vrijwel de hele menselijke geschiedenis
vooral getypeerd werd door een hard, meedogenloos, karig en kort leven
(Ponting, . 1991). Het eten van biologisch voedsel is daarmee thans
evenzeer een luxe verschijnsel als een diepvriesmaaltijd of een exquis
restaurant (Van Otterloo, 1950).

Beslissingsprocessen

Bij de cognitieve evaluatie van alternatieve producten gaat het om
veronderstellingen en verwachtingen (beliefs) ten aanzien van milien-
vriendelijke voeding. In dit verband spreken we ook wel van de keuze-
criteria van de consument.

Hoewel een stijgend milieubewustzijn en een stijgende vraag naar
biologische levensmiddelen parallel aan elkaar geconstateerd worden, lijkt
het groeiend milieubewustzijn niet aan deze vraag ten grondslag te liggen
(Feenstra, 1991; Hagner, 1994). Vooral gezondheidsbewustzijn en
verschillende schandalen rond contaminatie van levensmiddelen, bijvooor-
beld met pesticiden, spelen een belangrijke rol bij de vraag naar biologi-
sche levensmiddelen (Oude Ophuis, 1992; Ott et al., 1990; Weaver et
al., 1992; Hagner, 1994).

Meer in het algemeen zijn de belangrijkste redenen voor het eten van
voedsel terug te voeren op plezier, gemak, gezondheid en traditie. De
voorkeur voor verschillende maaltijden is uit de eerste drie van deze
dimensies te verklaren (Rappoport & Peters, 1988; Rappoport et al.,
1993; Candel & Meulenberg, 1994). Wanneer we kijken naar onderzoe-
ken over criteria die consumenten hanteren om voedingsmiddelen te
evalueren, blijken consumenten met name belang te hechten aan de
volgende kenmerken (Hamstra, 1993; Oude Ophuis, 1988): smaak,
kwaliteit en versheid; gezondheidswaarde; prijs; natuurlijkheid; veiligheid
van risico’s van contaminanten en additieven; voedingswaarde; bijdrage
aan duurzaamheid en teeltwijze,

Klanten van natuurvoedingswinkels blijken meer belang te hechten aan
afwezigheid van additieven en aan de natuurlijkheid van voedsel (Oude
Ophuis, 1988).

Wanneer we met betrekking tot deze kenmerken een vergelijking
maken tussen biologische voedingsmiddelen en niet-biologische voedings-
middelen, dan valt als eerste op dat de perceptie van smaak van biologi-
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sche voedingsmiddelen nogal uiteenloopt. Sommigen vinden biologisch
geproduceerde voedingsmiddelen juist lekkerder, anderen vinden de
smaak tegenvallen. Dit is natuurlijk mede afhankelijk van het type
voedingsmiddel. Kwaliteit wordt vaak genoemd als belangrijk aspect van
voedingsmiddelen. Helaas wordt er maar zelden aangegeven wat er met
kwaliteit bedoeld wordt. Smaak en versheid zijn in principe ook kwali-
teitskenmerken, maar worden toch afzonderlijk genoemd. Het is dan ook
moeilijk aan te geven wat de verschillen zijn in kwaliteitsperceptie van de
verschillende soorten voedingsmiddelen. Biologische voedingsmiddelen,
met name de voedingsmiddelen die verkocht wordt in natuurvoedingswin-
kels, hebben het imago van gezondheidsvoedsel. In reformwinkels
worden ook 'natuurlijke’ geneesmiddelen aangeboden, wat kan leiden tot
de associatic met 'voedsel bedoeld voor zieken’ en 'voedsel voor verbe-
tering van de gezondheid’ (Te Raa, 1992). Wat prijs betreft is het
verschil tussen producten van milieuvriendelijke landbouw en gangbare
landbouw over het algemeen duidelijk: biologische voedingsmiddelen zijn
duurder. Van de eigenschap natuurlijkheid kunnen we aannemen dat de
consument die meer van toepassing vindt op milieuvriendelijk geprodu-
ceerde voedingsmiddelen, omdat de perceptie van natuurlijkheid van
voedingsmiddelen bepaald wordt door de productiemethode en produc-
tiesnelheid, door het gebruik van bestrijdingsmiddelen, kleurstoffen,
smaakstoffen en conserveermiddelen; door de houdbaarheid en door het
verkooppunt, bijvoorbeeld de natuurvoedingswinkel (Hamstra, 1993).

De perceptie van voedselveiligheid is groter bij milieuvriendelijk
geproduceerde voedingsmiddelen, de risicoperceptie is kleiner. Er zijn
immers geen restanten van bestrijdingsmiddelen en geen additieven. Of
consumenten verschillen zien in voedingswaarde is niet bekend. Wat
betreft de bijdrage aan milieuvriendelijkheid ziet men biclogische voe-
dingsmiddelen inderdaad als beter voor het milieu.

Van Dam & Van Trijp (1994) constateren dat voor dranken milieu-
vriendelijkheid en gemak de belangrijkste criteria zijn waarop verschillen-
de verpakkingen worden beoordeeld. Bij de voorkeursvorming en keuze
van voedingsmiddelen spelen met name gemak en gebruikscontext een
een rol. Milieuvriendelijkheid is hierin niet van belang (Van Dam, 1994).

Een recente Duitse studie noemt als belangrijkste keuzecriteria van
Duitse consumenten bij de aanschaf van voedingsmiddelen (Halk, 1992):
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Prijs: Enerzijds wordt de consument dagelijks met de prijs van voedings-
middelen geconfronteerd in de winkel en de detailhandeladvertenties,
anderzijds hebben voedingsmiddelen een lage prestigewaarde, omdat
niemand ziet wat er bij je op tafel staat. Daarnaast verliezen veel
consumenten bij voedingsmiddelen het gevoel voor redelijke prijzen.
Vooral kritische consumenten beschouwen een hoge prijs als een
voordeel, omdat ze op deze wijze hun waardering voor maatschap-
pelijk verantwoorde productiemethoden tot uiting kunnen laten komen.

Herkomst (in brede zin van het woord): Hieronder wordt zowel verstaan
land van herkomst - waarbij met name Nederlandse groenten er slecht
vanaf komen en waarbij het wegvallen van de Europese binnengrenzen
als risicofactor wordt beschouwd - alsook winkeltype. Bij het laatste
wordt de ondoorzichtige herkomst van vlees bij supermarkten ge-
wraakt.

Versheid: Bij de beocordeling van versheid speelt vooral de optische
indruk een grote rol. Hierbij speelt een voorkeur voor seizoens-
groente. De grote supermarkten hebben hier het voordeel van hoge
omloopsnelheid en dus vaak verse aanvoer van de producten.

Verpakking: Zowel de hoeveelheid als de aard van het verpakkingsmate-
riaal worden kritisch tegemoet getreden. Er is te veel kunststof dat
door papier of meermalig glas vervangen kan worden. Zo niet, dan
moet de kunststof toch zeker recyclebaar zijn. Ook werd een voorkeur
uitgesproken voor losse verkoop van groente en fruit en voor de mo-
gelijkheid kaas (en vleeswaar) in zelf meegebrachte dozen te kunnen
verpakken. Overdadige verpakking kost extra geld en bovendien thuis
nog eens ruimte.

Bestanddelen (zowel voedingswaarde als additieven): Omwille van een
evenwichtig voedingspatroon wordt gelet op de voedende bestanddelen
van de producten. Additieven, zoals conserveringsmiddelen, kleur- en
smaakstoffen, stuiten op weerstand. Hierbij wordt overigens nogal
eens doorgeschoten, zodat ook totaal onschadelijke, natuurlijke ingre-
diénten verworpen worden. Een enkele kritische consument vermijdt
alle vette voedingsmiddelen, omdat gifstoffen vooral in lichaamsvet
worden opgeslagen.

Tijdverlies/bewaarbaarheid. Boodschappen doen en koken moet vooral
snel gaan. Ook de bewaarbaarheid van producten heeft hiermee te
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maken, omdat houdbare producten leiden tot minder vaak boodschap-

pen doen. Dit staat uiteraard op gespannen voet met de eerder ge-

noemde punten, omdat snelle bereiding samenhangt met bewerkte

voedingsmiddelen en houdbaarheid vaak met additieven.
Houdbaarheidsdatum, winkeltype en hoeveelheid worden minder vaak als
keuzecriterium genoemd.

Conclusies

Er is in Nederland nog steeds een hoog milieubewustzijn. Dit is voor
het grootste deel van de consumenten echter niet voldoende stimulans om
op grote schaal over te gaan tot consumptie van milieuvriendelijke
voeding. Ook bij een positieve attitude ten aanzien van het milieu zullen
de meeste consumenten slechts milieuvriendelijk voedingsgedrag gaan
vertonen wanneer de waargenomen kosten in termen van tijd, geld en
moeite niet te hoog zijn. Duurzame voedselconsumptie staat daarom op
gespannen voet met het streven naar gemak en tijdsbesparing.

Consumenten leggen geen directe relatie tussen voedsel en milieu.
Mensen weten weinig van voedselproductiemethoden en van de milieuas-
pecten die ermee samenhangen. Doorgaans gaat men ook niet op zoek
naar deze informatie, De keten van de voedingsmiddelenproductie wordt
echter steeds langer en ingewikkelder. De consument verliest daardoor
het overzicht op en het inzicht in de kwaliteit van voedingsmiddelen. Zij
gaat zich meer zorgen maken over de veiligheid van voedingsmiddelen en
over de risico’s voor de eigen gezondheid. De keuze voor milieuvriende-
lijk geproduceerde voedingsmiddelen is voor consumenten een manier om
deze risico’s te reduceren.

Mensen laten zich bij de voedselkeuze vooral leiden door praktische
omstandigheden. De matige verkrijgbaarheid van biologische producten,
heeft daarom een nadelig effect op de afzet van deze producten. Boven-
dien weten veel consumenten niet dat er ook via de gangbare kanalen
zoals supermarkten biologisch voedsel verkrijgbaar is.

De geringe beschikbaarheid van milieuvriendelijke voedingsmiddelen
is te verbeteren, maar dan moet wel eerst actie worden ondernomen om
de huidige situatie te doorbreken, waarin de consument wacht op grotere
beschikbaarheid en de winkels wachten op consumentenvraag. De handel
is wel bereid meer milieuvriendelijke producten in het assortiment op te
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nemen, maar dan alleen als er vraag naar is. De consument zal pas meer
milieuvriendelijke voedingsmiddelen gaan kopen, wanneer deze beschik-
baar zijn in de winkels waar hij/zij gewoonlijk komt. De moeite om naar
een speciaal verkooppunt te gaan is voor de meeste consumenten te groot.
Bovendien kunnen milieuvriendelijke producten door grotere beschikbaar-
heid hun alternatieve imago kwijtraken.

Het prijsverschil tussen gangbare en milieuvriendelijke voedingsmid-
delen is voor consumenten ook een reden om af te zien van aankoop van
milieuvriendelijke alternatieven. Om de aanschaf van de duurzaam
geproduceerde voedingsmiddelen aantrekkelijker te maken is het nodig
dat dit prijsverschil verkleind wordt. Daarnaast kan een duidelijker
profilering binnen bijvoorbeeld supermarkten invloed hebben op het
keuzegedrag.

Het is voor consumenten niet altijd duidelijk wat milieuvriendelijke
voedingsmiddelen zijn. Onduidelijke terminologie, het naast elkaar
bestaan van verschillende officiéle keurmerken en een overvloed aan
milieuvriendelijkheidsclaims en -symbolen maken de verwarring voor
consumenien groot. Voor een goede profilering van milieuvriendelijke
voedingsmiddelen is herkenbaarheid, duidelijke en eenduidige informatie-
voorziening zeer belangrijk. Op dit punt dient nog veel te gebeuren, Ook
kan actie ondernomen worden om de kennis van de consument ten
aanzien van voeding en milieu te vergroten.

Bij het onderzoek ten dienste van de acceptatic van milieuvriendelijke
voedingspatronen lijkt het zaak de meervoudige gedetermineerdheid van
voedingskeuze als uitgangspunt te nemen. Naast de eventuele invioced van
milieumotieven, zal uitgebreid aandacht moeten worden besteed aan de
relatieve invloed van andere, mogelijk conflicterende, motieven en
sociaal-culturele consumptiepatronen.

In het onderzoek naar de invloed van milieumotivatie op milieuvrien-
delijke en duurzame consumptie zou het onderscheid naar de doelstellin-
gen van milieumotivatic nader uitgewerkt moeten worden. Ook het
onderscheid tussen motief-als-drijfveer-voor en motief-als-rechtvaardi-
ging-van gedrag zou in het onderzoek naar milieuvriendelijk gedrag nader
onderzocht moeten worden. ,

Wat betreft attitudes ten aanzien van milieuvriendelijke consumptie
lijkt het allereerst zaak om de relatie tussen overtuigingen, attitudes en
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gedrag en vooral de richting van de causaliteit hierin, experimenteel vast
te stellen.

Op het gebied van kennis omtrent duurzame voedingspatronen zou
nader onderzoek naar de verschillende niveaus van persoonlijke relevantie
waarop kennis is gevormd (’awareness, pgeneralized and personalized
acceptance’) wenselijk zijn,

Vanuit het perspectief van de consument is dan een onderscheid te
maken tussen en intrinsicke en de extrinsieke milieuvriendelijkheid van
een product. De intrinsieke milieuvriendelijkheid betreft de feitelijke of
vermeende milieveffecten van het product over de gehele productie- en
consumpticketen. Voor voedingsmiddelen omvat de intrinsicke milieu-
vriendelijkheid zowel de eerder genoemde intrinsicke milicueffecten van
de teeltwijze als de extrinsieke milieueffecten van de verpakking of de
logistieck van het product. Deze intrinsieke milieuvriendelijkheid van
voedingsmiddelen is echter voor de consument moeilijk, zo niet on-
mogelijk te verifiéren. Het oordeel van de consument zal daarom vooral
afhangen van de extrinsieke milieuvriendelijkheid van het product, de
zichtbare en speciaal voor dit doel toegevoegde bewijzen van milieuvrien-
delijkheid. Hierbij valt te denken aan certificering door het EKO- of
AgroMilieuKeur, aan groene marketingcommunicatie, en aan andere
indicatoren van milieuvriendelijkheid, zoals verpakking of distributieka-
naal.

Tot nu toe wordt uitsluitend positieve zichtbaarheid gegeven. Hoewel
dit er toe bijdraagt dat sommige producten als milieuvriendelijk gezien
worden, heeft dit vrij weinig gevolgen voor de perceptie van de overige
producten. Producten zonder eenduidige milieubaten worden niet als
milieuonvriendelijk geidentificeerd. Ze zijn hoogstens minder milieu-
vriendelijk dan gecertificeerde producten, maar daarmee zijn ze nog niet
slecht.
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