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VISIE
‘Het is tijd voor realistische 
stikstofdoelen’
Volgens stikstofprofessor Wim de Vries moet  
Nederland z’n stikstofdoelen herzien en stoppen  
met ‘gemillimeter rond natuurgebieden’.

Wat is er mis met de huidige stikstofdoelen? 
‘Wetenschappelijk gezien moet de stikstofuitstoot al 
gauw vijftig procent dalen om in de buurt te komen van 
de gemiddelde kritische belasting in Nederland. Dat is 
nog steeds niet genoeg om in elk gebied de kritische de-
positiewaarde (KDW) te halen. Dat is ook vrijwel ondoen-
lijk. In sommige gebieden is alleen al de stikstof die uit 
het buitenland komt aanwaaien – zo’n 35% van de stik-
stofdeken die over Nederland ligt – genoeg om de KDW 
te overschrijden.’

Wat zegt dat over het stikstofbeleid?
‘In mijn optiek moeten we op een realistischer manier 
naar onze stikstofdoelen kijken. Stel voor de landbouw 
bijvoorbeeld een landelijk emissieplafond vast waarmee 
de gemiddelde kritische belasting zo dicht mogelijk 
wordt benaderd. Door die te delen door alle landbouw-
grond, krijg je een maximale emissie per hectare. Dan 
heb je in alle provincies dezelfde doelstelling en stimu-
leer je ook meteen grondgebondenheid.’ 

Hoe zit het dan met kwetsbare natuurgebieden?
‘Er is te veel lokaal gemillimeter rond depositie op na-
tuurgebieden. Het RIVM stelt dat 21% van de ammoniak 
neerslaat binnen 20 kilometer. Het overgrote merendeel, 
79%, dus níet - dat waait naar andere provincies of zelfs 
naar het buitenland. Ook werkt die lokale focus op na-
tuurgebieden discussies in de hand over het bestaans-
recht ervan. Naar mijn mening zou de overheid vooral 
moeten inzetten op landelijk en provinciaal emissiebe-
leid waarmee grote stappen te zetten zijn.’

Landelijk en provinciaal emissiebeleid, zoals…? 
‘Met een maximale emissie per hectare, zodat per provin-
cie een gelijk speelveld ontstaat. We weten dat slechts 
een beperkt deel van de ammoniak binnen een provincie 
neerslaat. Boeren in Brabant zorgen dus voor stikstofde-
positie in Groningen, en andersom. Dan is het logisch 
dat alle provincies een vergelijkbare uitstoot per hectare 
moeten realiseren. En uiteraard zijn dan de meeste re-
ducties nodig in de provincies met de hoogste land-
bouwintensiteit.’  ME

Een uitgebreider interview met Wim de Vries over  
stikstofdoelen en -plannen lees je op Resource online. 

OVER DIERVRIENDELIJKHEID  
EN EIGENBELANG
Producenten die diervriendelijker pro-
ducten willen verkopen, doen er goed 
aan om het eigenbelang van de consu-
ment te benadrukken. Dat concludeert 
Lenka van Riemsdijk, die op 2 decem-
ber promoveerde bij Marketing en 
Consumentgedrag.

Consumenten zijn bezorgd over dieren-
welzijn, maar dat is niet altijd terug te 
zien in hun aankoopgedrag. ‘Consu-
menten ervaren een sociaal dilemma: 
een conflict tussen persoonlijk belang 
zoals prijs, en maatschappelijk belang 
zoals dierenwelzijn’, vertelt Van 
Riemsdijk. ‘In de meeste gevallen wint 
persoonlijk belang, omdat de mens van 
nature de neiging heeft in eerste instan-
tie te doen wat het beste is voor zichzelf.’

Van Riemsdijk onderzocht hoe dit per-
soonlijke belang kan worden ingezet om 
consumenten te stimuleren diervriende-
lijker vlees te kopen en zo dierenwelzijn 
te verbeteren. Via een online enquête 
legde ze aan 575 consumenten kippro-
ducten voor, die ze op verschillende ma-
nieren aanprees. Daaruit bleek dat voor-
al productmarketing die inspeelde op 

emotie of nieuwsgierigheid, hoog ge-
waardeerd werd. ‘Met name dat tweede 
wordt nog nauwelijks gebruikt. Produ-
centen zouden bijvoorbeeld ‘wistjedat-
jes’ over dierenwelzijn op de verpakking 
kunnen zetten. Of een verbeterde smaak 
aanprijzen die te danken is aan een dier-
vriendelijker houderij. Het gaat om de 
koppeling tussen persoonlijke voorde-
len en dierenwelzijn.’
‘Marketingstrategieën die zich puur 
richten op het benadrukken van dieren-
welzijn, zijn voor de meerderheid van de 
consumenten niet effectief’, vertelt Van 
Riemsdijk. De huidige overheidscam-
pagnes helpen ook niet mee. ‘Die bena-
drukken vooral de negatieve aspecten 
van vlees en versterken zo de sociale di-
lemma’s. En we weten dat consumenten 
die dilemma’s ervaren, moeilijker te stu-
ren zijn in hun keuze. Misschien is het 
beter om de boodschap te veranderen 
naar: eet minder vlees en kies dan voor 
een diervriendelijker product.’
Met Van Riemsdijks inzichten kunnen 
producenten hun marketing zo inrich-
ten dat ze het sociale dilemma wegne-
men waarmee consumenten worstelen. 
Ze denkt dat er met marketing nog veel 
welzijnswinst te behalen valt. ‘Je ziet nog 
steeds dat supermarkten stunten met ki-
loknallers. Ik denk dat supermarkten 
meer verantwoordelijkheid mogen ne-
men en dierenwelzijn serieus moeten 
nemen. Geef diervriendelijke producten 
een eerlijke kans.’  TL

‘Consumenten die 
dilemma’s ervaren,  
zijn moeilijker te  
sturen in hun keuze’

 Alléén dierenwelzijn benadrukken, werkt voor de meeste consumenten niet.
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