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De context: wetenschappelijk programma
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Drie punten voor de discussie

 Duurzaamheid wordt goed herkend door consumenten

● Maar niet in lijn met objectieve duurzaamheid

 Duurzaamheid wordt belangrijk gevonden

● Maar niet doorslaggevend in keuze

 Duurzaamheid van product-verpakkingscombinatie

● Is gevoelig voor product dat erin zin

● Kan leiden tot gevoel van “misleiding”
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Verpakkingen en functies / benefits

 Verpakte producten i.p.v. verpakkingen

 Verpakte producten = bundel van benefits

● Smaak, veiligheid, gezondheid, duurzaamheid

 Verpakking levert / versterkt product benefits

● Objectief (expert oordelen; bijv. LCA)

● Subjectief (leken-kennis / leken-theorie)

 Typen van benefits

● Direct consument-relevant (consumptiefuncties)

● Direct keten-relevant (shelf-life)

● Indirect consument-relevant (duurzaamheid)
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Onderzoek van Nigel

 Duurzaamheid wordt goed herkend door consumenten

● Maar is relatief onbelangrijk in keuze
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De product-verpakkingscombinaties
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Onderzoek van Nigel

 Duurzaamheid wordt goed herkend door consumenten

● Maar is relatief onbelangrijk in keuze

 Bij één en hetzelfde product (merk soep)

● Worden product benefits afgeleid van verpakking

 De perceptie van duurzaamheid (van verpakkingen)

● Verhoudt zich slecht tot objectieve measures
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Onderzoek van Nigel (Soep)
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Duurzaamheid: subjectief (verticaal) versus objectief (horizontaal



Onderzoek van Nigel

 Duurzaamheid wordt goed herkend door consumenten

● Maar is relatief onbelangrijk in keuze

 Bij één en hetzelfde product (merk soep)

● Worden product  benefits afgeleid van verpakking

 De perceptie van duurzaamheid (van verpakkingen)

● Verhoudt zich slecht tot objectieve measures

 Hoe kunnen we die consument dan deelgenoot maken?

● Erger nog: kunnen we “zonder die consument”?
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Verduurzamings-oplossingen
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De rol van product in positionering

 Als we duurzaamheid claimen

● voor product-verpakkingscombinatie

 En geclaimde informatie is “discredited”

 Hoe verhoudt de impact van product vs. verpakking:

● Duurzaamheidsperceptie

● Geloofwaardigheid (perceieved “deception”)
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Onderzoek Nigel: model
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De experimentele opzet
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Resultaat

 Inconsistentie tussen geclaimed en verkregen
duurzaamheid/circulariteit, leidt tot:

● Lagere koopintentie

● Negatieve attitude t.a.v. bedrijf

 Wordt verklaard door gepercipieerde deception”

● Niet door gepercipieerde duurzaamheid

 Effect is met name sterk bij

● duurzame verpakking met niet-duurzaam product
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Overall conclusie

 Consumenten lezen veel uit verpakkingen

● Niet per se accuraat, wel cruciaal relevant

 In huidige benadering is consumentengedrag

● de “kritische succes factor”

 Nodig om die consument deelgenoot maken

● Motivatie: “Sustainable design for functionality”

● Educatie: “wat is circulariteit / duurzaamheid?”

● Gelegenheid: “level playing field”
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Dank u

Voor de aandacht
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