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1 INLEIDING 

De mode-industrie is een dynamische industrie die wereldwijd iedereen raakt. Het is niet alleen één van 

de meest grondstof intensieve, maar ook één van de meest arbeidsintensieve industrieën. Deze sector 

stelt honderden miljoenen mensen tewerk en genereert aanzienlijke inkomsten. Sinds het derde kwart 

van de 20e eeuw is deze industrie sterk geglobaliseerd, waarbij stoffen ontworpen worden in het ene land, 

geproduceerd worden in een ander en wereldwijd verkocht worden aan een steeds sneller tempo (Ellen 

MacArthur Foundation, 2017). Deze trend werd in de afgelopen 15 jaar versterkt door een globaal 

stijgende vraag van een groeiende middenklasse met een steeds hoger besteedbaar inkomen (Rome, 

2018). Gelijktijdig zorgde de opkomst van de moderne ‘mode gedreven’ economie voor een shift in 

waardering. Kledij wordt meer en meer aanzien als iets tijdelijks, om weg te werpen. Bovendien 

stimuleren de goedkope prijzen impulsaankopen. Wanneer stijlen veranderen, worden ‘ouderwetse’ 

producten nutteloos, ook al verkeren ze in perfecte conditie. Het eindeloos vervangen van ‘het oude’ door 

‘het nieuwe’ veroorzaakt een enorme impact op het milieu (Rome, 2018). Dit wordt het ‘fast fashion’ 

fenomeen genoemd.  

Het is duidelijk dat de kledingindustrie een grote impact heeft op alle domeinen uit de ‘Tripple Bottom 

Line’ theorie van Elkington (People, Planet, Profit, 2019). Deze industrie heeft een enorme ecologische 

voetafdruk door tonnen water te gebruiken, buitensporige hoeveelheden koolstofdioxide te produceren 

en het milieu te vervuilen met schadelijke chemicaliën. Stilaan worden steeds meer consumenten zich 

hiervan bewust. Rampen zoals de instorting van de Rana Plaza-fabriek in Bangladesh in 2013 waarbij 1134 

mensen om het leven kwamen, rechtszaken tegen chemiereus Monsanto waarbij geclaimd wordt dat hun 

pesticiden kanker veroorzaken of merken zoals Burberry die onverkochte artikelen verbranden om hun 

merkwaarde te behouden, kunnen op heel wat verontwaardiging rekenen (Larhea Pepper Interview, s.d.) 

(Vijf jaar na de Rana Plaza ramp, 2019) (Rousseau, Bron, & Reuters, 2018) (Paton, 2018).  

Dankzij de druk van consumenten zijn veel bedrijven gestart met duurzaamheid vanuit een strategisch 

perspectief te benaderen. Tegenwoordig ‘vergroenen’ bedrijven hun productieprocessen en ontwikkelen 

ze milieuvriendelijke producten. In dit opzicht zijn duurzame marketing en communicatie tot één van de 

meest prominente onderwerpen in de modewereld geëvolueerd. Merken gebruiken 

duurzaamheidsclaims in hun advertenties, niettemin doen sommige aan greenwashing, waardoor 

consumenten duurzame reclame wantrouwen. De effectiviteit en betrouwbaarheid van deze advertenties 

is dus een belangrijk topic voor marketers (Alniacik & Yilmaz, 2012). 
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Daarenboven speelt de ‘attitude-behaviour gap’ bij het aankopen van duurzame mode. Er bestaat een 

discrepantie tussen de attitude van de consument en het werkelijk gestelde gedrag. Onderzoek 

identificeerde reeds verschillende barrières en stimulansen die duurzaam aankoopgedrag hinderen of 

stimuleren (Jacobs, Petersen, Hörisch & Battenfeld, 2018). 

Deze masterproef onderzoekt hoe marketers met behulp van eco-lexicon, duurzaamheidsclaims én door 

in te spelen op de barrières of stimulansen, deze ‘attitude-behaviour gap’ kunnen dichten. Beperkt 

onderzoek heeft reeds het eco-lexicon en duurzaamheidsclaims in deze context bestudeerd. Bovendien 

is het nog onduidelijk of consumenten deze ‘duurzame’ woordenschat begrijpen en hoe zij hier tegenover 

staan. Voor marketers zijn deze inzichten essentieel om effectievere duurzame advertenties te bereiken. 

Deze bevindingen vormen de volgende onderzoeksvraag: 

Wat is het effect van eco-lexicon en types claims op de geloofwaardigheid en de kwaliteitsperceptie van 

duurzame mode-advertenties? 

In het volgende deel wordt de literatuur rond duurzame marketing en de ‘attitude-behaviour gap’ 

besproken. Vervolgens worden de onderzoeksvraag met bijhorende hypothesen uiteengezet. Daarna 

wordt het experiment met de resultaten behandeld. Tot slot worden de conclusies en beperkingen van 

dit onderzoek aangegeven. 
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2 LITERATUURSTUDIE 

Wat wordt er precies verstaan onder duurzame mode? Een enkele definitie is moeilijk te formuleren 

aangezien er geen industriestandaard bestaat. Duurzaamheid is een overkoepelende term die heel wat 

begrippen omvat. Labels zoals ‘organisch’, ‘biologisch’, ‘slow fashion’, ‘ecologisch’, ‘groene mode’, etc. 

proberen elk om een (wan)toestand in de mode-industrie te verbeteren (Lundblad & Davies, 2015).  

Moore, Dickson-Deane en Galven (2011, geciteerd in Pleming, 2016) argumenteren dat wanneer 

gelijkaardige termen gebruikt worden, het voor onderzoekers moeilijk is om zinvolle crossstudie-

vergelijkingen te maken en verder te bouwen op de resultaten van bestaand onderzoek. Hoewel er veel 

verwante termen bestaan, is het gemeenschappelijk doel van deze termen consistent, namelijk het 

stimuleren van de consumptie van duurzame producten of diensten en tevens het gebruik van 

grondstoffen te minimaliseren en medewerkers een veilige werkomgeving te garanderen (Moore et al., 

2011). Bijgevolg overweegt de duurzame consument op het moment van aankoop of het product of dienst 

bij consumptie in een positieve of negatieve impact op het milieu zal resulteren (Pleming, 2016). Ook 

Shen, Richards en Lu (2013) geven aan dat er nood is aan een preciezere afbakening van het begrip. Deze 

onderzoekers definiëren duurzame mode als kledij die geproduceerd wordt volgens fair trade-principes 

en in sweatshop-vrije arbeidsomstandigheden, dat het milieu of de werknemers niet schaadt door 

biologisch afbreekbare en organische stoffen te gebruiken en ontworpen is met oog op een langere 

levensduur, dat in een ethisch productiesysteem geproduceerd wordt, misschien zelfs lokaal en daardoor 

weinig tot geen milieu impact heeft en gebruik maakt van eco-labels of gerecycleerde materialen. 

Duurzame mode zo gedefinieerd omvat zowel de ecologische als ethische dimensies van mode (Shen et 

al., 2013). Doorgaans verwijst het eco-lexicon dus naar twee dimensies van de ‘Tripple Bottom Line’ van 

Elkington, namelijk ‘People’ en ‘Planet’. In deze twee aspecten bevinden zich de grootste 

sectorproblemen (Schone kleren campagne, 2018). In dit onderzoek wordt er echter enkel gefocust op 

claims die onder ‘Planet’, het ecologisch aspect van duurzame mode vallen. 

Bovendien blijkt uit bovenstaande alinea’s en uit onderzoek van Roos (2016) dat wanneer duurzaamheid 

onder de loep genomen wordt, alle aspecten van de productlevenscyclus in rekening gebracht moeten 

worden. Dit zijn meer bepaald de designfase, het grondstofverbruik, de productie en distributie, de retail 

en het consumententransport, het dragen en wassen en uiteindelijk het weggooien van het kledingstuk 

(Hurst, 2017; Lundblad et al.,2015; Pulse of fashion, 2017). 

Niettemin maakt Adam Rome (2018) hierbij een kanttekening: “Kan duurzame mode bestaan?”. 

Duurzaamheid staat voor permanentie, terwijl mode en stijl gedreven worden door continue verandering. 

Daarom redeneert Rome dat indien consumenten een kledingstuk jarenlang willen dragen, er gezorgd 
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moet worden voor een emotionele connectie waar de consument zich mee kan identificeren. Dit vergt 

ook een aanpassing in de mentaliteit van de consument. Zij moeten bereid zijn om een kledingstuk 

werkelijk te bezitten en er zorg voor te dragen en niet mee te gaan in de huidige wegwerpcultuur. 

‘Although sustainable fashion might prove an oxymoron, what is the alternative?’ (Rome, 2018, p. 561). 

2.1 DUURZAAMHEIDSBEWUSTZIJN 

Shen et al. (2013) stellen dat het bewustzijn rond duurzame mode een belangrijk element is dat ontbreekt 

in het onderzoek naar de ‘attitude-behaviour gap’. Bewustzijn gaat aan adoptie vooraf. Daarom merken 

de onderzoekers op dat wanneer consumenten een niet-duurzame modebeslissing nemen, hun gedrag 

niet per se betekent dat ze geen waarde hechten aan duurzaamheid, maar dit eerder een weerspiegeling 

is van onvoldoende duurzaamheidsbewustzijn. Het bewustzijn rond alle aspecten van duurzaamheid ligt 

niet zo hoog en de perceptie rond duurzaamheid is voornamelijk gelimiteerd tot ‘organisch materiaal’ en 

‘recycleren’ (Saricam, Erdumlu, Silan, Dogan & Sonmezcan, 2017). Deze conclusies werden getrokken uit 

een Turkse onderzoekspopulatie waardoor blijkt dat ook culturele verschillen in acht moeten worden 

genomen.  

Toch toont het ‘State of Fashion report 2019’ enkele opmerkelijke evoluties in de mentaliteit van 

consumenten (Amed, Balchandani, Beltrami, Berg, Hedrich & Rölkens, 2018). Voor het eerst maakt 

‘duurzaamheid’ deel uit van een lijst met de belangrijkste uitdagingen waarmee de mode-industrie 

geconfronteerd wordt volgens consumenten. Die actieve consumenten dringen bij bedrijven aan op een 

duidelijker transparantiebeleid in hun toeleveringsketens (Global Consumers Seek Companies That Care 

About Environmental Issues, 2018). Een voorbeeld hiervan is de #whomademyclothes campagne (Fashion 

revolution, s.d.). 

  



 

5 

2.1.1 DEMOGRAFISCHE INVLOEDEN 

Onderzoek toont aan dat demografische gegevens (zoals leeftijd, inkomen en geslacht) van consumenten 

tot op zekere hoogte een goede indicator kunnen zijn voor hun bewustzijn rond duurzame mode. De 

kenmerken ‘leeftijd’ en ‘geslacht’ worden in de volgende paragrafen besproken. Inkomen wordt bewust 

niet behandeld omdat dit onderzoek zich niet focust op prijzen en inkomen.  

2.1.1.1 MILLENNIALS 

Consumenten tussen 24 en 29 jaar oud en degenen met een bachelor- of masterdiploma blijken een hoger 

niveau van bewustzijn te hebben (Who is the sustainable shopper, 2019). Toch kunnen de aspecten van 

duurzame mode nog duidelijker aan deze mensen worden uitgelegd om hun niveau van bewustzijn te 

verhogen en de (positieve) attitude ten opzichte van duurzame mode te verbeteren. Hoewel sommige 

aspecten van duurzame mode nog steeds niet goed gekend zijn, kan er besloten worden dat de nieuwe 

generatie die goed opgeleid is, een hoger niveau van bewustzijn over duurzame mode heeft (Saricam et 

al., 2017; Shen et al., 2013). 

Daarenboven werd geconstateerd dat voornamelijk millennials of generatie Y (geboren in 1980-2000) in 

duurzame oplossingen geïnteresseerd zijn (Amed et al., 2018; Pulse of the fashion industry, 2017). Zij zijn 

de eerste generatie die op school met duurzaamheid in aanraking zijn gekomen. Daarom kan duurzaam 

gedrag verschillen van generatie tot generatie (Pleming, 2016). Bovendien lijken millennials responsiever 

te zijn voor duurzaamheidsacties in vergelijking met de andere generaties. In de globale enquête van 

Nielsen (2015) vertegenwoordigen millennials 51 procent van degenen die extra betalen voor duurzame 

producten en 51 procent van degenen die de verpakking controleren op duurzame etikettering (Green 

Generation: Millennials Say Sustainability Is a Shopping Priority, 2015). Tot slot zijn consumenten die tot 

duurzame aankopen overgaan, eerder digitaal onderlegd, gezien ze hun toestellen gebruiken om het 

kluwen van informatie te ontwarren bij het maken van een (duurzame) aankoopbeslissing (Who is the 

sustainable shopper, 2019). 
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2.1.1.2 GESLACHT 

In de literatuur heerst er verdeeldheid over geslacht en duurzame consumptie. Enerzijds toont een 

analyse van de relatie tussen sociaal-demografische kenmerken en bewustzijnsniveaus over duurzame 

mode aan dat mannelijke consumenten een hogere mate van bewustzijn hebben (Saricam et al., 2017). 

Mannen bezitten meer kennis over klimaatproblemen en gedragen zich daar naar (Chekima, Syed Azizi 

Wafa Syed Khalid Wafa, Igau, Chekima, & Sondoh, 2016). 

Anderzijds constateren Chekima et al. (2016) dat de relatie tussen eco-labels en aankoopintentie sterker 

is bij vrouwen in vergelijking met mannen. Vrouwen zijn meer geneigd om meer pro-ecologische 

inspanningen te leveren en duurzame merken positiever te evalueren. Daarenboven zijn vrouwen 

consistenter in hun duurzaam gedrag (Chekima et al., 2016). 

In tegenstelling tot Shen et al. (2013) die vaststellen dat geslacht niet significant is en bijgevolg geen 

invloed heeft op duurzaamheidsbewustzijn (Song en Ko, 2017). Daarenboven toont de data van Nielsen 

aan dat er een hoge vraag is van zowel mannen (80%) als vrouwen (81%) naar duurzaamheid bij bedrijven 

(Global Consumers Seek Companies That Care About Environmental Issues, 2018). 

Ondanks deze demografische invloeden, kan het duurzaamheidsbewustzijn over alle leeftijdscategorieën 

en geslacht groeien dankzij het aanreiken van de juiste informatie. In wat volgt wordt duurzame marketing 

en communicatie uitgelegd, gevolgd door het eco-lexicon, duurzaamheidsclaims en de lay-out van 

duurzame advertenties. Daarna wordt de ‘attitude-behaviour gap’ en de bijhorende marketingaanpak 

behandeld. 
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2.2 DUURZAME MARKETING EN COMMUNICATIE 

Net zoals bij ieder ander product dat op de markt gebracht wordt, speelt marketing ook bij duurzame 

mode een grote rol. In de literatuur zijn er verschillende definities van duurzame marketing te vinden. 

Pleming (2016) somt enkele voorbeelden op van eerder gebruikte definities door verschillende 

onderzoekers: namelijk strategische (communicatie) inspanningen door bedrijven die aan consumenten 

milieuvriendelijke producten of diensten aanbieden (Pleming, 2016). Mansvelt (Pleming, 2016) definieerde 

duurzame marketing als een geavanceerd systeem van adverteren en labelen van producten of diensten 

die geadverteerd worden met claims die ofwel minder negatieve ecologische gevolgen communiceren 

ofwel communiceren dat de negatieve gevolgen voor het milieu geëlimineerd werden. Terwijl Cummins, 

Reilly, Carlson, Grove en Dorsch (2014) over ‘door een merk gegenereerde content, bedoeld om publiek 

bewustzijn en bezorgdheid over het effect van consumenten op de snelheid van ecologische degradatie te 

gebruiken’ spreken. Ook worden ‘groene marketing’, ‘ecologische marketing’, ‘milieumarketing’ door 

elkaar gebruikt. Net zoals bij de verschillende benamingen van duurzame mode, concurreren de 

verschillende definities van duurzame marketing niet met elkaar. Duurzame marketing incorporeert veel 

traditionele elementen uit de conventionele marketing, met een belangrijk verschil dat duurzame 

marketing ook de bescherming van milieu en mens behelst (Pleming, 2016). 

Eén van de ultieme doelstellingen van groene marketing is om tegemoet te komen aan de verwachtingen 

van de consument rond het beschermen van het milieu en om een positief bewustzijn rond duurzaamheid 

te promoten. ‘Branding’-technieken en communicatie spelen een belangrijke rol bij het versterken van 

maatschappelijk verantwoorde merkimago's, die uiteindelijk de keuze voor duurzame mode beïnvloeden 

en groenere consumptiepatronen in een hedendaagse levensstijl introduceren (Song & Kim, 2018; 

Pleming, 2016). Bijgevolg hangt de mate waarin consumenten het belang van het milieu begrijpen, deels 

af van hoe merken duurzame advertenties ontwerpen en hoe consumenten deze percipiëren (Song et al., 

2018). Daarnaast is geloofwaardigheid de basis van effectieve duurzame marketing. Consumenten 

ontbreekt vaak de expertise of de mogelijkheid om de (ecologische) eigenschappen van duurzame 

producten te verifiëren, waardoor misvattingen en scepticisme ontstaan (Ottman, 2006). 

Daarnaast is mode een uitdagende productcategorie in duurzame marketing; consumenten verschillen in 

hun verwachtingen en opvattingen over de impact van hun duurzame keuze en hoeveel moeite hun 

duurzame aankoop kost (Visser, Gattol & van der Helm, 2015). Recent onderzoek naar reclame benadrukt 

specifiek het belang van de juiste mix aan boodschappen zodat duurzame producten en merken positief 

geëvalueerd worden. Voor de meeste consumenten weerspiegelt de beslissing om duurzame producten 

te kopen niet alleen sociale en ecologische aspecten, maar ook de voorkeur voor productattributen zoals 

kwaliteit, prijs, stijl en design. Deze attributen weerspiegelen de egoïstische noden van de consument 
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(Song et al., 2018). De eco-aspecten kunnen enkel waarde aan het product toevoegen als het anders 

aantrekkelijk is (Niinimäki, 2010). Dit wordt ook wel de ‘double benefit theory’ van Ottman genoemd 

(Visser et al., 2015).  

Duurzame merken focussen met andere woorden beter op de volledige marketingmix in plaats van enkel 

op de duurzame eigenschappen van het kledingstuk. Zo niet kan er ‘duurzame marketing myopie of 

bijziendheid’ ontstaan (Ottman, 2006). Dit is het geval wanneer bedrijven teveel en te eng op de 

duurzaamheid van hun producten focussen. Ondanks wat consumenten denken, is er wel degelijk een 

ruim aanbod van aantrekkelijke duurzame producten aanwezig. Deze productattributen worden vaak niet 

gemarket naast de duurzame voordelen, waardoor consumenten misvattingen over het product vormen. 

Succesvolle duurzame producten konden de ‘duurzame marketing myopie’ vermijden dankzij drie 

principes, namelijk (Ottman, 2006): 

- De reclameboodschap positioneren rond de waarden van de consumenten 

- De reclameboodschap afstemmen op de kennis van de consumenten 

- Geloofwaardige duurzaamheidsclaims over het product 

Vandaar dat de keuze voor duurzame producten een complex proces van cognitieve en ethische 

overwegingen inhoudt, waarbij aankoopbeslissingen afhankelijk zijn van drie reacties op groene reclame: 

humanistisch, ecologisch en product gerelateerd. Vanuit deze elementen kan een effectieve groene 

reclamestrategie gebouwd worden (Song et al., 2018). Consumenten die meer belang hechten aan 

ecologische en ethische gevolgen zoeken naar duurzame productattributen, terwijl consumenten die 

persoonlijke voordelen belangrijker vinden vooral naar functionele productattributen kijken. In het laatste 

geval, overschaduwen egoïstische overwegingen hun positieve ecologische en sociale attitudes. Dit 

verklaart waarom sommige consumenten een groot engagement tegenover ecologische en ethische 

problematieken tonen, maar toch falen om dit engagement om te zetten in duurzaam aankoopgedrag 

(Joshia & Rahmanb, 2015). Dit wordt ook de ‘attitude-behaviour gap’ genoemd. Dankzij de juiste 

marketing zou het mogelijk kunnen zijn om consumenten richting duurzame mode te sturen.  
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2.3 ECO-LEXICON 

In de literatuur rond duurzame marketing is nog weinig onderzoek verricht naar het gebruikte eco-lexicon 

en de duurzaamheidsclaims in reclameboodschappen. In wat volgt wordt de literatuur hierrond 

uiteengezet, alsook bevindingen uit de praktijk. Vervolgens wordt de lay-out kort van advertenties 

kortaangehaald. 

2.3.1 TERMINOLOGIE  

Globale en lokale modemerken, waaronder zowel ‘street merken’ zoals H&M en Levis, als luxehuizen zoals 

Stella McCartney, engageren zich tot het promoten van duurzame mode met ‘groene’ of ‘eco’ taal. Het 

ecologisch lexicon dat in deze consumentgerichte boodschappen gebruikt wordt, dient als een manier om 

de percepties van consument te beïnvloeden door nieuwe en unieke waarden (USP) rond modecollecties 

te benadrukken. Toch lijkt het gebruik van dit type duurzaamheidsdiscours tot verwarring te leiden bij de 

consument (zie: ‘Educatie’). De dominante term ‘duurzaamheid’ is vanwege zijn brede betekenis (houdt 

zowel economische, ecologische en sociale aspecten in) het meest gefragmenteerd voor consumenten, 

wat vaak resulteert in een communicatiefout (Evans et al., 2018; Lundblad et al., 2015). Consumenten 

halen de betekenissen namelijk vaak door elkaar. Tegelijk is er een veel grotere toename in het gebruik 

van termen als eco-mode (‘Planet’) of fair trade-mode (‘People’). De onderzoekers suggereren echter 

sterk dat de consument beide wil, niet één van de twee. Dit toont dat er behoefte is aan een beweging 

naar het begrip duurzame mode (als een term die beide gebieden bestrijkt) als noodzaak om de markt te 

laten samenvloeien (Lundblad et al., 2015). 

Hoe wordt duurzaamheid in de praktijk dan het best verwoord? Welke termen kennen consumenten? 

Welke begrippen worden door hen in de praktijk het meest gebruikt? Er zijn vijf standaardcriteria als 

hoekstenen van duurzame mode in opmars (Shen et al., 2013): 

- (1) Is het lokaal gemaakt? 

- (2) Is het ethisch geproduceerd? 

- (3) Worden er gerecycleerde materialen gebruikt? 

- (4) Is het kledingstuk uit organische en natuurlijk verwerkte materialen gemaakt? 

- (5) Is het ontworpen om lang mee te gaan? 

Deze criteria omvatten volgende termen: eerlijke/ethische handel, lokaal, op maat gemaakt, 

organisch(e)/natuurlijk(e) textiel en materialen, gerecycleerd/hergebruikt, vintage/tweedehands, 

veganistisch/diervrij, ecologisch geprint, vermindering van textielafval, groene marketing, 

maatschappelijk verantwoord, efficiënt gebruik van grondstoffen, en eco-certificatie (Shen et al., 2013).  
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Saricam et al. (2017) besluiten dat sommige aspecten van duurzaamheid een grotere voorkeur krijgen van 

de consumenten dan andere. Termen zoals ‘organisch’, ‘recycleren’, ‘eerlijke productie en verkoop’ en 

‘hergebruiken van producten’ worden sterk gelinkt aan duurzame mode en zijn volgens de respondenten 

acceptabel. Niettemin hebben jongere consumenten de neiging om ‘organisch’ meer te relateren aan 

duurzame mode dan oudere consumenten. Daarnaast zijn consumenten met een hoger inkomen zich 

meer bewust van de connectie tussen organische producten en duurzame mode. Er kan aangenomen 

worden dat generatie Y, wanneer ze geholpen worden met een hoger inkomen, meer tot duurzame mode 

aangetrokken zijn. Aan duurzame mode hangt over het algemeen een duurder prijskaartje vast. Prijs geldt 

dan ook als één van de grootste barrières in de ‘attitude-behaviour’ gap. In dit onderzoek wordt deze 

barrière echter buiten beschouwing gelaten zodat de focus op het eco-lexicon behouden blijft. 

Daarentegen besluiten Shen et al. (2013) dat consumenten zich het meest bewust zijn van 

‘recycleren/vintage’, gevolgd door ‘fairtrade/lokaal gemaakt’, en het minst bewust van 

‘organisch/veganistisch’ en ‘artisanaal/op maat gemaakt’. In dit geval kunnen culturele verschillen een rol 

spelen in het begrijpen van het eco-lexicon. 

Verder publiceerde Lyst (2019), een globaal zoekplatform over mode, een nieuw rapport gebaseerd op 

het online koopgedrag van 80 miljoen consumenten uit 120 landen, gedurende 12 maanden, waaruit blijkt 

dat 66 procent meer zoekopdrachten op basis van duurzame mode werden verricht. De belangstelling 

voor duurzame mode groeit onmiskenbaar, maar sommige trefwoorden laten een grotere indruk na dan 

andere (Lyst, 2019). Onder de miljoenen ‘social impressions’ (sociale media jargon: het aantal keer dat de 

inhoud wordt weergegeven) die worden gegenereerd door online zoekopdrachten naar duurzame mode, 

vallen een paar specifieke termen op. Trefwoorden 

zoals ‘ethische merken’ en ‘econyl’ worden steeds 

meer gezocht. Verder zijn de zoekopdrachten voor 

‘veganistisch leer’ met 119 procent toegenomen en 

worden vaak geassocieerd met tassen en schoenen, 

terwijl de term 'veganistische mode' voor meer dan 

9,3 miljoen ‘social impressions’ zorgde. De 

zoekopdrachten naar ‘organisch katoen’ stegen met 

16 procent van 2017 op 2018. Ook een groeiende 

interesse in ‘duurzame jeans’ resulteerde in een 

stijging van 187 procent in paginaweergaven voor 

duurzame jeansmerken (Lyst, 2019). 

Figuur 1: Zoekopdrachten duurzame mode (Lyst, 2019) 
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Ook Evans et al. (2018) voerden onderzoek naar de percepties van consumenten ten opzichte van 

consumentgericht eco-lexicon. Hun onderzoek vond plaats in Hong Kong, waardoor de resultaten door 

culturele verschillen beïnvloed kunnen zijn. Het duo baseerde zich op een lijst van duurzame 

woordenschat die gebruikt wordt door modemerken en die opgesteld werd door Sue Thomas (2008). De 

woordenschat die in het onderzoek geanalyseerd werd, is: ‘fair trade’, ‘eco’, ‘upcycling’, ‘eco mode’, 

‘organisch’, ‘ecologisch, ‘greenwash’, ‘gerecycleerd’, ‘groen’, ‘downcycling’, ‘duurzaam’ en ‘ethisch’. Deze 

termen blijven de meest relevante en gebruikte in marketingcampagnes voor duurzame mode, zowel 

globaal als in Hong Kong. Opmerkelijk is dat veel duurzame begrippen, die globaal én lokaal, in grote én 

kleine marketingcampagnes genoemd worden, gemengde interpretaties genereren, weinig impact op 

duurzame consumptie en postconsumptie hebben en niet afgestemd zijn op het beoogde publiek. Dit 

resulteert in frustratie bij de consument, in plaats van tot positieve merkwaarden en een geïnformeerde 

aankoopbeslissing te leiden (Evans et al., 2018). 

Er kan geconcludeerd worden dat, ondanks dat deze reclameboodschappen deel uitmaken van de 

marketingcommunicatie en merkimago’s van kledingmerken, ze vaag en dubbelzinnig zijn, ze specifieke 

betekenissen missen en vaak tot verwarring of onzekerheid bij consumenten over de betrouwbaarheid 

van het eco-lexicon en  de duurzaamheidsclaims leiden (Evans et al., 2018). 

2.3.2 DUURZAAMHEIDSCLAIMS 

In de marketingprogramma’s van (duurzame) retailers, worden claims gebruikt die specifiek gericht zijn 

op het activeren van bezorgheden rond sociale wantoestanden en het klimaat (Saricam et al., 2017). Deze 

duurzaamheidsclaims zijn vaak vaag en brengen daarmee het vraagstuk van polysemie (namelijk 

verschillende interpretaties van dezelfde advertentie) met zich mee (Cummins et al., 2014). Marketers 

hebben de mogelijkheid om verwarring rond duurzaamheid te elimineren, de consumentenmarkt te 

informeren en correcte berichten in marketingcommunicatie over te brengen. Dit zal op zijn beurt leiden 

tot meer consumenten die duurzame producten aankopen (Saricam et al., 2017). 

Volgens Cummins et al. (2014) moet een duurzaamheidsboodschap de volgende aspecten bevatten:  

- (1) De boodschap moet toekomstgericht zijn 

- De boodschap moet ofwel (2) uitspraken bevatten over hoe grondstoffen gebruikt worden/zullen 

worden, zodat de voortzetting van het grondstofgebruik mogelijk blijft ofwel (3) een verklaring 

over een evenwichtige relatie met het milieu bevatten. 
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Enerzijds zijn consumenten in staat om te bepalen wat een duurzaamheidsclaim is, mits ze de juiste 

achtergrond krijgen om hun beoordelingen op te baseren, in dit geval bovenstaande definitie. Anderzijds 

zijn de respondenten bereid om krediet te geven aan adverteerders die proberen om elementen van 

duurzaamheid in de communicatie op te nemen, ook al zijn die boodschappen niet volledig duurzaam 

volgens de opgegeven definitie. De inspanningen van marketers om zelfs maar duurzaam te lijken, worden 

dus positief ontvangen. Toch moeten adverteerders hier voorzichtig mee omgaan (zie: ‘Greenwashing en 

consumentenvertrouwen’). Tot slot besluiten Cummins et al. (2014) dat hoewel een enkele blootstelling 

aan een advertentie met een duurzaamheidsclaim niet altijd resulteert in een onderscheidend effect op 

bijvoorbeeld merkattitude en aankoopintentie, het de consument toch lijkt te motiveren om de 

advertentie op een positieve manier te evalueren. De respondenten lijken meer betrokken te raken bij de 

productcategorie, wat vervolgens uitgedrukt kan worden in hoe ze de advertentie ervaren.  

Opmerkelijk is dat Park en Kim (2016) aantonen dat ecologische duurzaamheid (‘Planet’) geen significante 

voorspeller van merkrelaties is voor zowel ‘fast fashion’ merken als duurzame merken. Dit is 

noemenswaardig want zelfs voor consumenten die duurzame aankopen doen is enkel het aspect 

‘ecologische duurzaamheid’ in communicatie onvoldoende. Daarnaast tonen de onderzoekers aan dat 

sociale duurzaamheid (‘People’) voor duurzame modemerken een belangrijke rol speelt bij het creëren 

van merkrelaties, terwijl de impact ervan minder was voor ‘fast fashion’ merken. Ze concluderen hieruit 

dat wanneer een ‘fast fashion’ merk claimt maatschappelijk verantwoordelijk te zijn, dit niet zo effectief 

is als wanneer een duurzaam merk dit doet omdat de perceptie door consumenten niet tot positieve 

merkresultaten leidt (zie: ‘Greenwashing en consumentenvertrouwen’). Tot slot is hoge kwaliteit een 

significante voorspeller van zowel merkvertrouwen als loyaliteit (Park et al.,2016).  

Daarnaast bestudeerden Alniacik en Yilmaz (2012) het effect dat de specificiteit van een 

duurzaamheidsclaim heeft op de effectiviteit van een advertentie. En dit in een context van ‘de 

duurzaamheidsrelevantie van een product’ (de waargenomen associatie van het product met 

milieuproblemen), en waarbij het effect van de attitude van de respondent ten opzichte van 

duurzaamheid (pro/contra) gecontroleerd werd. Dit onderzoek werd in Turkije verricht, bijgevolg kunnen 

deze resultaten cultuurgebonden zijn. De specificiteit van een advertentieclaim beschrijft hoe informatief, 

objectief, concreet, kwalitatief en sterk de claim is. Specifieke berichten zijn geloofwaardiger en meer 

memorabel dan advertenties die algemeen of vaag geformuleerd zijn. Consumenten zijn minder sceptisch 

over objectieve dan subjectieve duurzaamheidsclaims en feitelijke beweringen over tastbare 

producteigenschappen genereren gunstigere aankoopintenties en sterkere merkovertuigingen (Alniacik 

et al., 2012). Uit de resultaten blijkt dat een advertentie met specifieke duurzaamheidsclaims over een 

product met lage ‘duurzaamheidsrelevantie’ een betere attitude over de advertentie en het merk oproept 

en hogere aankoopintenties genereert in vergelijking met vage claims. De resultaten leveren echter 
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onvoldoende bewijs om de superioriteit van specifieke claims ten opzichte van vage claims bij producten 

met een hoge ‘duurzaamheidsrelevantie’ te bevestigen. Er kan besloten worden dat 

consumentenattitudes voornamelijk beïnvloed worden door de specificiteit van de argumenten in de 

advertentie. Vanuit dit perspectief kunnen sterke, gedetailleerde en specifieke duurzaamheidsclaims tot 

een betere effectiviteit in advertenties leiden en een marktvoordeel opleveren (Alniacik et al., 2012; 

Ottman, 2006). 

Tot slot onderzochten Visser et al. (2015) het effect van advertentie-elementen (lay-out kleur, type 

voordeel en erfgoed) op de gepercipieerde duurzaamheid, de kwaliteit en het modebeeld van producten 

en de koopintenties van consumenten. Bij het combineren van een groene lay-out en communicatie over 

milieuvoordelen in de advertentie, liggen de koopintenties aanzienlijk lager. Dit toont aan dat het 

overdreven benadrukken van de duurzaamheid van producten gemakkelijk te veel van het goede kan 

worden (duurzame marketing myopie, Ottman, 2006). Communicatie over persoonlijke voordelen 

inbedden in een groene lay-out, zoals voorgesteld door de ‘double benefit theory’ (Ottman, 2006), 

resulteerde in hogere koopintenties. De ‘double benefit theory’ stelt dat het combineren van een 

persoonlijk voordeel en duurzaamheidsclaims een effectieve marketingstrategie kan zijn (Visser et al., 

2015). In dit geval is dit te danken aan een derde variabele, namelijk het modebeeld. Het benadrukken 

van een milieuvoordeel, in plaats van een persoonlijk voordeel, vermindert het modebeeld, wat op zijn 

beurt de koopintenties vermindert. Hoewel het type voordeel - persoonlijk versus milieu - geen invloed 

heeft op het imago van duurzaamheid, is het nog steeds relevant omdat het een directe invloed heeft op 

koopintenties. Er kan geconcludeerd worden dat het imago van duurzaamheid niet moet worden 

geprioriteerd ten koste van belangrijkere aankoopcriteria zoals kwaliteit of gezondheidsvoordelen (Visser 

et al., 2015).   
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2.4 LAY-OUT ADVERTENTIE 

Zoals hierboven besproken, onderzochten Visser et al. (2015) het effect van advertentie-elementen (lay-

out kleur, type voordeel en erfgoed) op de gepercipieerde duurzaamheid, kwaliteit en modebeeld van 

producten, en koopintenties van reguliere consumenten. Daarnaast konden de onderzoekers het 

volgende besluiten: 

 De koopintentie van respondenten was hetzelfde bij een groene als rode lay-out, ondanks het feit 

dat enkel de groene lay-out geassocieerd werd met duurzaamheid in de manipulatiechecks. Dit 

zou kunnen verklaard worden door het weinige belang dat consumenten aan duurzaamheid 

hechten wanneer ze kledij kopen. 

 De koopintentie was het hoogste wanneer ofwel een persoonlijk voordeel met een groene lay-

out gecombineerd werd ofwel de duurzaamheidsclaim in een rode lay-out geplaatst werd. Het 

combineren van de duurzaamheidsclaim met een groene lay-out zorgde voor de laagste 

aankoopintentie (‘double benefit’ theorie van Ottman, 2006). 

Hoewel het ontwerpen van advertenties een creatief proces is, moeten marketers aandachtig zijn voor 

de (onbewuste) effecten die kleur kunnen teweegbrengen bij het evalueren van een advertentie.  

Naast het duurzaamheidsbewustzijn met de demografische invloeden en duurzame marketing spelen er 

nog factoren bij het aankopen van duurzame mode. In wat volgt wordt de ‘attitude-behaviour gap’ 

besproken. 
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2.5 ATTITUDE-BEHAVIOUR GAP 

Hoewel consumenten steeds meer beseffen dat ‘fast fashion’ een catastrofale impact op onze wereld 

heeft, handelen de meesten niet naar hun waarden. Ondanks dat consumenten sterke pro-ecologische 

attitudes en een voorkeur voor duurzame producten uitdrukken, zijn ze niet altijd consequent in hun 

consumptiegedrag en is het niveau van duurzame consumptie laag (Pleming, 2016). Er bestaat een 

discrepantie tussen de attitude van de consument en het werkelijk gestelde gedrag. Hierbij spreekt men 

van de ‘attitude-behaviour gap’ (Jacobs et al., 2018). De ‘attitude-behaviour gap’ verwijst in dit onderzoek 

expliciet naar de relatie tussen attitudes en gedrag bij duurzame aankopen. 

Waarom ontwikkelen zoveel consumenten, ondanks hun attitudes, toch een positieve houding tegenover 

‘fast fashion’? De literatuur suggereert verschillende redenen. Ten eerste kunnen consumenten 

aanvoelen dat de voordelen niet opwegen tegen de negatieve aspecten van ‘fast fashion’. Zo’n merken 

bieden kledij aan die de huidige modetrends om de paar weken en aan een betaalbare prijs nabootsen. 

Lage kosten, frisse ontwerpen en snelle reactietijden zorgen voor een grotere efficiëntie bij het voldoen 

aan de vraag van modebewuste consumenten die zich geen ‘high fashion’ kunnen veroorloven. Dit gaat 

gepaard met het ontbreken van (duurzame) alternatieven die gelijkaardige voordelen aanbieden. Ten 

tweede is er een algemeen gebrek aan begrip onder consumenten over de impact van niet-duurzame 

productie en consumptie gecreëerd door ‘fast fashion’. Hoewel de media het bewustzijn rond de 

wantoestanden in de kledingindustrie heeft vergroot, maakt de gefragmenteerde en complexe aard van 

de productieketens en het gebrek aan transparantie, het voor de consument moeilijk om inzicht te krijgen 

in de effecten van ‘fast fashion’ (Park et al., 2016).  

Jacobs et al. (2018) gingen na hoe groot de mogelijke afwijking tussen de attitude en het gedrag van de 

consument is en welke factoren hierin meespelen. Zij identificeerden verschillende barrières en 

stimulansen die voorkomen tijdens het aankoopproces van duurzame mode. 

Barrières Stimulansen 

Beperkte keuze en beschikbaarheid Een betere gezondheid 

(Te) hoge prijs Affiniteit met online shoppen 

Gepercipieerde inferieure kwaliteit Zelftranscendentie 

Gepercipieerd ouderwets design  

Educatie  

Self enhancement values  

Sociale acceptatie  

Figuur 2: 'Attitude behaviour gap' (Jacobs et al., 2018) 
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Daarnaast onderzochten Lundblad en Davies (2015) de waarden en motivaties die hierbij spelen. Zij 

stelden een hiërarchische waardenmap voor eco-consumptie op (zie figuur 3). De motieven die Jacobs et 

al. (2018) vonden, kunnen perfect geïntegreerd worden in de waardenmap van Lundblad et al. (2015). 

  

Figuur 3: Hiërarchische waardenmap voor eco-consumptie (Lundblad et al., 2015) 

De ‘attitude-behaviour gap’ resulteert in een groot ongebruikt marktpotentieel voor duurzame mode. 

Bijgevolg hebben marketeers van duurzame mode er baat bij om de factoren die bij de ‘attitude-behaviour 

gap’ spelen, weg te werken of optimaal te benutten. Hierdoor kunnen modebedrijven hun volledige 

klantensegment bereiken en zodoende hun marktaandeel vergroten. En dit kunnen ze onder andere 

bereiken aan de hand van marketing gericht op duurzaamheid. 

In wat volgt worden de barrières en stimulansen die voor dit onderzoek relevant zijn, besproken. 

Daaropvolgend worden marketingstrategieën die reeds onderzocht werden, uiteen gezet.  
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2.5.1 BARRIÈRES VAN DUURZAME MODE-AANKOPEN 

In de volgende paragrafen worden de barrières, die consumenten hinderen in het aankoopproces van 

duurzame mode én relevant zijn voor dit onderzoek, besproken. Deze bestaan uit: educatie en 

gepercipieerde inferieure kwaliteit (Jacobs et al., 2018). Aansluitend wordt er vanuit de literatuur 

aangegeven hoe marketers deze barrières uit de weg kunnen helpen. Dit staat telkens onder het punt 

‘marketing’. 

2.5.1.1 EDUCATIE 

Een eerste barrière voor duurzame (mode-)aankopen is de educatie van de consument. De doorsnee 

consument weet weinig af van de relatie tussen klimaatkwesties, kledingproductie en consumptie 

(Connell, 2010). 

Kennis is dus één van de belangrijkste factoren bij het aankoopproces duurzame producten. Kennis over 

sociale en milieukwesties heeft een positief effect op de attitude, de aankoopintentie en het koopgedrag 

van consumenten (Connell, 2010). Bijgevolg zou meer informatie leiden tot hogere consumentenkennis, 

wat op zijn beurt het vertrouwen in duurzame producten zou versterken en de relatie tussen attitude en 

gedrag zou ondersteunen (Joshia et al., 2015). Omgekeerd voorkomt het gebrek aan kennis dat 

consumenten hun bezorgdheden rond duurzaamheid kunnen vertalen in duurzaam aankoopgedrag 

(Connell, 2010). Niettemin stelt onderzoek slechts een zwakke relatie tussen het kennisniveau van de 

consumenten en de attitude en het aankoopgedrag. Een eerste mogelijke verklaring hiervoor kan zijn dat 

slechts basiskennis over sociale en ecologische kwesties onvoldoende is om consumenten te motiveren 

om duurzame aankopen te verrichten. Een dieper inzicht in de gevolgen van onverantwoorde consumptie 

zou effectiever kunnen zijn. Een tweede plausibele verklaring impliceert dat de huidige methoden voor 

het verspreiden van informatie ontoereikend zijn om de consument te overtuigen van de voordelen van 

duurzame consumptie (Joshia et al., 2015; Ottman, 2006). Daarnaast dienen misverstanden over 

milieueffecten van kledingproductie ook als een barrière. Wanneer consumenten onbewust vertrouwen 

op incorrecte kennis, geldt dit ook als een hindernis voor het aankopen van duurzame mode (Moon, Lai, 

Lam & Chang, 2015).  

Opmerkelijk is dat hoewel consumenten die reeds milieubewust zijn, en meer bereid zijn om duurzame 

producten aan te kopen, toch nog steeds een beperkte kijk op duurzame mode hebben. Ze focussen zich 

voornamelijk op organische kleding en negeren het brede scala aan duurzame alternatieven, zoals nieuwe 

innovatieve stoffen of klassiek linnen. Het gebrek aan duurzaamheidsbewustzijn op het gebied van 

duurzame mode is hoofdzakelijk te wijten aan een gebrek aan consumenteneducatie. Het is bewezen dat 

consumenteneducatie van essentieel belang is om de heersende ‘fast fashion’- cultuur in te perken en de 



 

18 

consument bewust te maken van de problematieken (‘People’ en ‘Planet’) waarmee de mode-industrie 

geconfronteerd wordt (Niinimaki, 2010; Shen, Zheng, Chow & Chow, 2014; Shen et al., 2013). 

Enerzijds geven consumenten aan dat één van de belangrijkste obstakels bij het kopen van duurzame 

producten het gebrek aan informatie over deze producten is. Consumenten voelen zich niet in staat om 

een weloverwogen en verantwoorde beslissing te nemen omdat er geen eenvoudige toegang is tot 

informatie over hoe de producten geproduceerd zijn, of omdat de bestaande informatie onvolledig is 

(Papaoikonomou, Ryan & Ginieis, 2010). Ook missen consumenten het vermogen om de ecologische 

voetafdruk van verschillende stoffen te vergelijken. Bijgevolg kunnen ze de meest milieuvriendelijke optie 

niet kiezen (Connell, 2010). Bovendien is de markt dynamisch en continue aan het evolueren, waardoor 

dit van consumenten die duurzame aankopen wensen te verrichten, voortdurend nieuwe zoekopdrachten 

en updates van reeds verworven informatie vereist (Papaoikonomou et al., 2010).  

Anderzijds verklaren consumenten dat ze overweldigd worden door de hoeveelheid beschikbare 

informatie en ze de betrouwbaarheid van de informatiebronnen in twijfel trekken. Ze ervaren het als een 

‘overload’ aan informatie waardoor ze verward en onzeker worden. Hieruit blijkt dat niet het gebrek aan 

informatie, maar de kwaliteit en geloofwaardigheid van de bestaande informatie problemen geeft 

(Papaoikonomou et al., 2010; Wiederhold et al., 2018). 

Desondanks heerst er in het moderne industriemodel een significante afstand tussen de producent en de 

finale consument waardoor het concept van een volledig geïnformeerde consument onrealistisch is 

(Papaoikonomou et al., 2010).  

2.5.1.1.1 GREENWASHING EN CONSUMENTENVERTROUWEN 

In de beide gevallen bevindt het probleem zich in de betrouwbaarheid van de informatiebron. De 

consumenten uiten hun scepticisme over de legitimiteit van de bestaande informatie en de 

duurzaamheidsclaims die modemerken in hun communicatie gebruiken. Ze ervaren duurzame marketing 

als bedrieglijk of misleidend (Pleming, 2016; Tan, Johnstone & Yang, 2016). Onderzoekers houden de 

sector verantwoordelijk omdat sommige modemerken het toegenomen duurzaamheidsbewustzijn 

exploiteren door het creëren van een duurzaam verantwoord imago, zonder de producten of 

productieprocessen aan te passen. Het opzettelijk verspreiden van zo’n foutieve en misleidende 

informatie wordt ‘greenwashing’ genoemd (Visser et al., 2015). Bedrijven kunnen 

greenwashingstrategieën aannemen om zich te engageren in de symbolische communicatie rond 

duurzaamheidsproblematieken, zonder die problemen effectief door middel van acties aan te pakken. 

Het veelvuldig voorkomen van greenwashing kan diepgaande negatieve effecten hebben op het 
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consumentenvertrouwen in duurzame producten en hun duurzaamheidsclaims (Pleming, 2016). Wat 

bovendien het gebrek aan succes van duurzame marketing verklaart (Visser et al., 2015). 

Bijgevolg kan gesteld worden dat het gebrek aan vertrouwen in duurzame producten en marketing als 

een barrière voor duurzame aankopen geldt (Joshia et al., 2015; Tan et al., 2016). Gebruikt het modemerk 

deze claims slechts voor marketingdoeleinden, om concurrentievoordelen te verwerven en om 

premiumprijzen te justifiëren? Deze vragen reflecteren de lage of onvolledige kennis van de consument 

en resulteert in het creëren van stereotypen van duurzame en niet-duurzame merken (Papaoikonomou 

et al., 2010). Deze ontbrekende kennis hebben consumenten ook nodig om de betekenis van de 

reclameboodschap te begrijpen en in het bijzonder de overdrijvingen van bepaalde marketingtechnieken 

(Pleming, 2016). Consumenten hebben dan ook de neiging om bedrijven te vermijden die in slecht daglicht 

komen te staan door greenwashing. Dit lijkt makkelijker dan proactief naar duurzame merken te zoeken. 

Bovendien zijn consumenten eerder geneigd om te geloven dat bedrijven niet duurzaam handelen dan 

duurzaam. Hoe extremer de negatieve informatie, hoe meer impact dit op het gedrag heeft. Consumenten 

willen meer transparantie van bedrijven en dit op alle niveaus van de productie (Papaoikonomou et al., 

2010; Wiederhold et al., 2018). 

Als reactie op dergelijke greenwashingpraktijken werden eco-labels of milieukeurmerken geïntroduceerd 

zoals het internationale GOTS-label voor organisch textiel (Gots, 2019). Eco-labels of certificaten 

informeren de consument over de duurzame kenmerken van het product (Joshia et al., 2015). Dit zou het 

voor consumenten eenvoudiger moeten maken om milieuvriendelijke producten te onderscheiden van 

niet-duurzame producten, de informatie op een eenduidige manier te kunnen interpreteren en hen te 

motiveren (Visser et al., 2015). Pleming (2016) stelt vast dat ongeacht hun leeftijd, consumenten naar 

informatie over producten via labels en keurmerken zoeken tijdens het al dan niet duurzaam winkelen. Er 

is echter gebleken dat consumenten de verstrekte informatie niet vertrouwen en sceptisch blijven ten 

aanzien van de productie-, label-, en certificatieprocedures. Vooral consumenten met een laag 

duurzaamheidsbewustzijn herkennen de milieukeurmerken niet of begrijpen niet waar het eco-label voor 

staat. Dit suggereert dat eco-labels geen effect zouden hebben op het aankoopgedrag van consumenten 

(Joshia et al., 2015). Deze maatregelen voldeden dus niet aan de verwachtingen, met tegenvallende 

verkoopvolumes in duurzame producten tot gevolg (Visser et al., 2015). 
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Marketing: Ondanks het scepticisme en wantrouwen van de consument, is de differentiërende kracht dat 

duurzaamheid met zich meebrengt een belangrijke drijfveer achter de toenemende aandacht voor 

duurzaamheid. Duurzaam leiderschap kan een groot én loyaal klantenbestand genereren (Amed et al., 

2018). Hierbij vormt de beperkte consumentenkennis een obstakel voor de promotie van duurzame mode 

(Moon et al., 2015; Shieh et al., 2018). De beschikbaarheid van informatie helpt consumenten om 

duurzame mode te ontdekken en milieuvriendelijk gedrag te stimuleren. Het cultiveren van positieve 

attitudes tegenover duurzaamheid door middel van duurzame marketing en milieueducatie is de 

voornaamste manier om gedrag te veranderen. Het aanbieden van dergelijke kennis stelt consumenten 

in staat om de impact van hun gekochte kledij te realiseren (Shieh et al., 2018). 

Het internet speelt een grote rol bij het delen van kennis. Hoewel er reeds een aanzienlijke hoeveelheid 

informatie te voorhanden is, is het verspreid en moeilijk te vinden. Daarenboven argumenteren Evans en 

Peirson-Smith (2018) dat reclameboodschappen die bedoeld zijn om duurzaam gedrag te stimuleren, 

geen specifieke informatie bevatten. Dit suggereert dat de consumenten aan hun eigen kennis worden 

overgelaten om de boodschap volledig te begrijpen. In essentie vraagt dit teveel van consumenten en 

belemmert dit de beweging naar duurzame mode. Hoewel deze bevindingen een overtuigend argument 

vormen voor meer expliciete informatie in reclameboodschappen, geldt teveel informatie in mode-

advertenties als een belemmering of afleiding voor consumenten. Er heerst namelijk onzekerheid over 

wat duurzame mode precies is, over wat het gerelateerde lexicon eigenlijk betekent en er komen culturele 

verschillen voor (Evans, 2018). Daarom stelt Connell (2010) voor om een toegankelijke en 

gebruiksvriendelijke informatiebron te ontwikkelen in plaats van reeds beschikbare informatie te 

dupliceren zodat consumenten deze kennis makkelijker zouden terugvinden en opnemen. Deze suggestie 

is vergelijkbaar met de Belgische app COSH!, goedewaar.nl, rankabrand.nl, fairfashion.be en 

goodonyou.eco. Deze apps en websites maken de consument wegwijs in het aanbod van duurzame mode 

en gidsen de consument door het eco-lexicon (Massaal niets kopen, kan dat de fast-fashionindustrie een 

hak zetten?, 2019). 

Niettemin lijkt een goede reputatie en filantropische steun onvoldoende om geloofwaardigheid in 

duurzame marketing te vestigen en consumenten te overtuigen om duurzame producten te kopen (Song 

et al., 2018; Pleming, 2016). De gepercipieerde ‘ethicality’ (de mate waarin een consument de eerlijkheid, 

moraliteit en rechtvaardigheid in een duurzame advertentie positief ervaart) van duurzame initiatieven 

hangt sterk samen met de houding van de consument tegenover het merk. Wanneer consumenten de 

duurzame dimensie van een advertentie als positief ervaren, zullen ze de productkarakteristieken (bv. 

merk, functionaliteit en design) ook gunstiger evalueren (Song et al., 2018). Dus wanneer de consument 

op de hoogte is van de duurzame initiatieven van het merk, verhoogt dit de gepercipieerde waarde van 

het geadverteerde product. Hoe deze waarde door consumenten wordt begrepen, wordt gemodereerd 
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door de positionering van het geadverteerde product en waar de consument op reageert in termen van 

de ‘toegevoegde waarde’ (Pleming, 2016). Omgekeerd is het mogelijk dat gepercipieerde ‘ethicality’ niet 

altijd positief werkt in duurzame marketing aangezien consumenten verschillende meningen over 

duurzaamheid vormen. Ze maken de afweging tussen de ethische aspecten van duurzame marketing en 

hun eigen hiërarchie van waarden (Song et al., 2018). 

Er kan geconcludeerd worden dat marketers een belangrijke rol spelen in het onderwijzen van de 

consument. Communicatie over duurzaamheid, die specifiek is, kan een grote toegevoegde meerwaarde 

betekenen voor consumenten op voorwaarde dat het merk oprecht en transparant communiceert over 

hun duurzaamheidsbeleid. Zo niet kan duurzame marketing een omgekeerd effect hebben op het 

vertrouwen van de consument. 

2.5.1.2 KWALITEIT 

Een tweede barrière die bij duurzame mode-aankopen geldt, is de gepercipieerde kwaliteit. Niinimaki 

(2010) stelt vast dat kwaliteit, en in het bijzonder ‘durability’, een zeer aankooprelevant productattribuut 

is. Consumenten associëren het begrip ‘duurzaam’ met kledingstukken die voor een lange tijd gedragen 

kunnen worden zonder dat de items stuk gaan. Deze voorwaarde die de consument aan kwaliteit koppelt, 

wordt sterk onder druk gezet door de huidige ‘fast fashion’ industrie. Bijgevolg kan deze (nieuwe) nood 

een mogelijke drijfveer voor het aankopen van duurzame mode zijn (Laitala, Boks & Klepp, 2015). 

Niettemin tonen Jacobs et al. (2018) aan dat hoe hoger de voorkeur voor degelijke kwaliteit, hoe minder 

duurzaam geproduceerde kleding wordt gekocht. Dit kan verklaard worden door de negatieve perceptie 

die nog steeds rond duurzame mode heerst. Conventionele mode wordt geacht van betere kwaliteit te 

zijn dan kledingstukken die bestempeld worden als ‘fair trade’ en ‘biologisch’.  

Lundblad et al. (2015) constateren echter dat consumenten net wel een goeie kwaliteit van duurzame 

mode verwachten. Meer zelfs, de respondenten linken natuurlijke materialen aan duurzame mode en 

appreciëren het werk dat in het verwerken van de stoffen is gegaan. Daarom kan gesteld worden dat 

duurzame producteigenschappen in combinatie met een hoge kwaliteit het duurzaam aankoopgedrag van 

consumenten positief beïnvloeden. (Joshia et al., 2015; Song et al., 2018). In het bijzonder bij 

consumenten die reeds een groot engagement ten opzichte van duurzaamheid hebben, zullen de 

percepties rond de levensduur en andere aspecten van het kledingstuk (zoals ‘durability’, comfort en snit) 

een groter gevoel van satisfactie voortbrengen (Song et al., 2018). 
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Marketing: Eén van de belangrijkste conclusies uit het onderzoek van Song et al. (2018) is dat een 

effectieve marketingstrategie om de verkopen van duurzame kleding te maximaliseren, gericht moet zijn 

op het verbeteren van zowel de perceptie rond kwaliteit als ‘durability’ (Niinimaki, 2010). Als de 

advertentie niet meteen een positieve kwaliteitsperceptie opwekt, zal de duurzame kledij 

hoogstwaarschijnlijk niet verkopen en zal de consument allicht voor een ander (conventioneel) merk 

kiezen. Het integreren van ‘durability’ kan bijvoorbeeld worden gedaan door productinformatie en 

herstellingsdiensten na verkoop beter te communiceren (Jacobs et al., 2018). Meestal hebben 

consumenten beperkte kennis over duurzame mode en gaan ze er simpelweg vanuit dat het minder zal 

presteren. Om dergelijke twijfel te voorkomen, moeten marketeers duidelijk maken dat het 

milieuvriendelijk-zijn, geen opofferingen in kwaliteit of functionaliteit betekent. De negatieve perceptie 

die rond de ‘durability’ van duurzame mode heerst, kan ook gebaseerd zijn op het gebrek aan 

kledingmerken met een sterke reputatie voor kwaliteit. Het aantal duurzame merken met een expliciete 

focus op productlevensduur zoals Patagonia lijkt zeer beperkt. Aangezien consumenten echter de neiging 

hebben om de duurzaamheid van een kledingstuk te beoordelen op basis van een aantal aanwijzingen 

zoals merknaam, verkiezen ze conventionele merken in termen van duurzaamheid (Jacobs et al., 2018). 

Tot slot is het opmerkelijk is dat, ongeacht waar een modemerk zich op het continuüm van duurzaamheid 

bevindt, het benadrukken van kwaliteit een effectieve strategie is om sterke merkrelaties op te bouwen. 

Terwijl het duurzaam engagement van de consument gecompromitteerd kan worden door design en stijl, 

is dit voor kwaliteit niet het geval (Park et al., 2016; Laitala et al., 2015). Daarom is hoge kwaliteit een 

significante voorspeller van zowel merkvertrouwen als loyaliteit en zou dit een fundamenteel component 

van de duurzaamheidsclaim moeten zijn (Park et al., 2016). Door zich specifiek te richten op consumenten 

die kwaliteit hoog in het vaandel dragen, kunnen duurzame kledingmerken onbenut marktpotentieel 

activeren. Evenzo kan het voordelig zijn voor conventionele merken die gespecialiseerd zijn in kledij van 

hoge kwaliteit, om meer ecologische of ethische elementen in hun communicatie op te nemen om zo hun 

klantenbestand uit te breiden (Jacobs et al., 2008). 
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2.5.2 STIMULANSEN VAN DUURZAME MODE-AANKOPEN 

In de volgende paragrafen worden de belangrijkste stimulansen besproken die in het aankoopproces van 

duurzame mode optreden én relevant zijn voor dit onderzoek. Deze bestaan uit: betere gezondheid en 

zelftranscendentie (Jacobs et al., 2018). Aansluitend wordt er vanuit de literatuur aangegeven hoe 

marketers deze stimulansen kunnen benutten, telkens onder het punt ‘marketing’. 

2.5.2.1 BETERE GEZONDHEID 

Egoïstische waarden, zoals ‘eigen gezondheid’, zijn een stimulans voor de keuze voor duurzame mode 

(Joshia et al., 2015; Jacobs et al., 2018). Consumenten willen leven in een omgeving die goed is voor hun 

gezondheid. Daarom kan de perceptie van de consument over productfunctionaliteit een legitiem 

onderdeel zijn van de ontwikkeling van groene reclame en marketing (Song et al., 2018). 

Lundblad et al. (2015) stellen vast dat respondenten van mening zijn dat het gebruik van natuurlijke 

materialen in duurzame mode tot minder gezondheidsproblemen leidt. Ze leggen specifiek de nadruk op 

het welzijn van hun huid door het lager gebruik van pesticiden en chemicaliën tijdens de productie van 

het kledingstuk (zie figuur 4: conventioneel katoen vs. organisch katoen) (Tong en Su, 2016). Doordat 

kleding in langdurig contact met de huid komt, kunnen giftige chemicaliën door de huid worden 

opgenomen, vooral wanneer het lichaam warm is en de poriën van de huid geopend zijn om transpiratie 

mogelijk te maken. Eens geabsorbeerd, kunnen de effecten op de gezondheid aanzienlijk zijn wanneer 

hoge niveaus van accumulatie worden bereikt (The Sustainability of Fashion: What role can consumers 

play?, 2018). Daarenboven maken de ongunstige milieu-, gezondheids- en sociale gevolgen 1  van de 

textielindustrie de productie van katoen en synthetische vezels onhoudbaar. Als reactie op de groeiende 

bezorgdheid, neemt de productie van biologisch katoen toe. Stoffen zoals organisch katoen zijn 

hypoallergeen en veroorzaken geen allergieën of irritaties aan de huid (The Sustainability of Fashion: 

What role can consumers play?, 2018). 

Hoewel dit slechts voor een beperkt aantal respondenten van toepassing was, toont het marktpotentieel 

voor duurzame mode om zich tot bepaalde consumentengroepen te richten. Daarnaast beschouwen de 

respondenten stoffen gemaakt uit bamboe-hennep of organisch katoen als specifieke vormen van 

‘duurzaam materiaal’, wat duurzame kledij duidelijk afbakent tegenover niet-duurzame kledij. Of de 

                                                                 
1  Namelijk het gebruik van niet-hernieuwbare hulpbronnen, het verbruik van enorme hoeveelheden water en 
energie, het lekken van chemicaliën en kunststoffen in het ecosysteem, gevaarlijke werkomstandigheden, verlies 
van land en afgenomen diversiteit in gewassen als gevolg van de productie van katoen, ernstige gezondheidseffecten 
door het inademen van katoenstof, blootstelling aan giftige chemicaliën tijdens de textielproductie en het verven, 
alsook gezondheidseffecten door het dragen van synthetische kleding (The Sustainability of Fashion: What role can 
consumers play?, 2018). 
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levenscyclusanalyses van deze stoffen al dan niet aantonen dat deze werkelijk duurzamer zijn, kan echter 

worden betwijfeld. Er speelt een sterke perceptie onder consumenten dat bepaalde materialen duurzaam 

moeten zijn (Lundblad et al., 2015). 

Niettemin maakt conventioneel katoen het merendeel van de katoenproductie uit. De vraag naar 

organisch (katoen) is niet zo sterk als in andere categorieën zoals voeding. Dit is te wijten aan drie redenen 

(Baffes, 2004). Ten eerste tonen consumenten meer ethisch engagement wanneer de duurzame aankoop 

een directe positieve invloed heeft op hun eigen gezondheid en welzijn (Niinimäki, 2010). In de ogen van 

de consument is er een (te grote) afstand tussen het primaire product en het eindproduct. Ten tweede 

spelen er bij de consumptie van kledij tal van andere aankoopcriteria, zoals merk, design, type katoen, 

stofsamenstelling, etc. die de keuze voor organisch katoen remmen (Baffes, 2004). Ten derde worden 

organische producten meestal geassocieerd met gezondheidsvoordelen die niet van toepassing zijn op 

producten die geen voeding zijn, zoals kledij (Baffes, 2004). 

 

Figuur 4: Conventioneel katoen vs. organisch katoen (The Sustainability of Fashion: What role can consumers play?, 2018) 
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Marketing: De belangrijkste verkoopkenmerken van duurzame mode zijn tijdloos en uniek design, 

‘durability’, natuurlijke materialen en gepercipieerde gezondheidsvoordelen. Dit zijn ‘unique selling 

propositions’ (USP’s) die minder altruïstische consumenten zouden kunnen verleiden tot duurzame 

modemerken. Deze USP’s richten zich op de egoïstische behoeften en promoten waarde naar de 

consument. Door consumenten over duurzame mode te onderwijzen via zorgvuldig geselecteerde PR en 

marketingcampagnes, kunnen duurzame modemerken zich focussen op de egoïstische voordelen van hun 

producten, zoals betere gezondheid, en zo een toenemend aantal consumenten aantrekken (Lundblad et 

al., 2015; Meyer, 2001). 

Er kan geconcludeerd worden dat een goede marketingstrategie de duurzame productattributen met 

gewenste consumentenwaarden koppelt en een oplossing voor de consument betekent. Een voorbeeld 

hiervan kan zijn: ‘Pesticiden-vrij textiel is gezonder.’ (Ottman, 2006). Daarbovenop onderwijst de 

reclameboodschap de consumenten over de gezondheidsvoordelen van duurzame mode. 
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2.5.2.2 ZELFTRANSCENDENTIE 

Zelftranscendentie is het gevoel van sociale rechtvaardigheid en verantwoordelijkheid voor het 

beschermen van de planeet. In tegenstelling tot egoïstische waarden reflecteert zelftranscendentie dus 

collectieve belangen en stimuleert het een positieve houding tegenover duurzame mode-aankopen. 

Bijgevolg maken consumenten tijdens het aankoopproces afwegingen tussen hun egoïstische en 

altruïstische waarden door producten te kiezen die compatibel zijn met hun individuele prioriteiten 

(Jacobs et al., 2018; Lundblad et al., 2015). 

Verder speelt gepercipieerde effectiviteit van de consument (de evaluatie van de mate waarin de eigen 

beslissing een verschil kan maken in het globale probleem) een rol. Verschillende onderzoeken tonen een 

positieve correlatie tussen de waargenomen consumenteneffectiviteit en de aankoopintentie/adoptie 

van duurzame producten (Joshia et al., 2015). 

Daarnaast hebben respondenten die ‘altijd een extra inspanning leveren om milieuvriendelijke producten 

te kopen’ de meest positieve productperceptie. Hun gepercipieerd gevoel van verantwoordelijkheid voor 

het milieu is het sterkst en hun bereidheid om milieuvriendelijk te zijn, is het grootst. Opmerkelijk is dat 

deze altruïstische respondenten noch ervaren dat milieuvriendelijk zijn moeilijk is, noch aanvoelen dat er 

een stigma rond hangt. Dit in tegenstelling tot respondenten die zelden milieuvriendelijke producten 

kopen. Zij voelen zich het minst verantwoordelijk voor het klimaat (Tan, Johnstone & Yang, 2016). 

Marketing: Song et al. (2018) concluderen dat de intentie om duurzame kledij te kopen, sterk samen 

hangt met de mate waarin consumenten gevoelens van zorg voor anderen (People) en verbondenheid 

met de natuur (‘Planet’) in advertenties ervaren. Ook bestaat er een positieve correlatie tussen 

ecologische, sociale, ethische waarden en de emoties van consumenten en hun aankoopgedrag van 

duurzame producten. In het bijzonder beïnvloeden altruïstisme, universalisme en benevolentie de 

aankoopintentie en werkelijke aankoop van duurzame producten op een positieve manier (Joshia et al., 

2015). Merk op dat deze perceptie enkel werkt als de consument de kwaliteit van duurzame kledij positief 

beoordeelt (Song et al., 2018). Echter, teveel focussen op enkel altruïstische waarden in advertenties kan 

averechts werken en resulteren in verlies van omzet (‘duurzame marketing myopie’, Ottman, 2006).  

Er kan geconcludeerd worden dat consumenten met hoge altruïstische waarden en die zich 

verantwoordelijk voelen voor het klimaat, gemakkelijk overtuigd kunnen worden door duurzame 

marketingboodschappen. Marketers dienen echter een evenwicht te zoeken in hun boodschap om zo 

minder altruïstische consumenten niet te verliezen.  
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3 METHODOLOGIE 

3.1 DOEL  

Zoals in bovenstaande literatuurstudie beschreven, zijn duurzame modeaankopen onderhevig aan de 

‘attitude-behaviour gap’. Dankzij marketing kunnen sommige barrières weggewerkt worden en kunnen 

stimulansen optimaal benut worden. Hoewel er reeds uitgebreide literatuur over duurzame marketing en 

communicatie bestaat, heeft beperkt onderzoek onderzocht hoe marketeers in de praktijk effectievere 

communicatiestrategieën en duurzame advertenties kunnen ontwikkelen. Dit onderzoek bestudeert hoe 

de adviezen van onderzoekers in realistische advertenties omgezet kunnen worden. Aan de hand van een 

experimenteel onderzoek wordt nagegaan welke specifieke termen uit het eco-lexicon en welke types 

claims het meest positief door Vlaamse studenten gepercipieerd worden. Hierbij worden de 

geloofwaardigheid en de kwaliteitsperceptie van de participanten onder de loep genomen. Aanvullend 

wordt de attitude tegenover duurzaamheid van Vlaamse studenten nagegaan en hoe ze de 

kledingindustrie in termen van duurzaamheid (‘duurzaamheidsrelevantie’) evalueren. Tot slot worden 

eventuele verschillen met betrekking tot geslacht geanalyseerd. 

3.2 ONDERZOEKSVRAAG 

De onderzoeksvraag van dit onderzoek luidt als volgt: Wat is het effect van eco-lexicon en types claims op 

de geloofwaardigheid en de kwaliteitsperceptie van duurzame mode-advertenties? 

Voor dit experiment werd een advertentie ontworpen waarop een gewone witte T-shirt voor zowel 

mannen als vrouwen te zien is. De participanten evalueren deze advertentie op basis van de 

gecommuniceerde eco-terminologie en claims rond duurzaamheid of een persoonlijk voordeel. De 

gepercipieerde kwaliteit en geloofwaardigheid van de claims wordt gemeten en attitude tegenover 

duurzaamheid, de gepercipieerde duurzaamheidsrelevantie van de kledingindustrie en het geslacht van 

de participanten worden als covariaten opgenomen. 

3.3 ONDERZOEKSPOPULATIE 

De participanten die voor dit onderzoek in aanmerking komen zijn Vlaamse studenten. Consumenten 

tussen 17 en 26 jaar en degenen met een bachelor- of masterdiploma blijken een hoger niveau van 

duurzaamheidsbewustzijn te hebben. Bovendien zijn voornamelijk millennials of generatie Y (geboren in 

1980-2000) geïnteresseerd in duurzame oplossingen, zoals duurzame mode (Amed et al., 2018; Pulse of 

the fashion industry, 2017). 
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Bovendien richt dit onderzoek zich specifiek op deze doelgroep om een uniforme waardering van het 

gekozen product, namelijk de witte T-shirt, te garanderen. De attitude tegenover de witte T-shirt zou 

onderhevig kunnen zijn aan generatieverschillen. 50-plussers kunnen deze T-shirt bijvoorbeeld als 

ondergoed beschouwen, terwijl twintigers dit kledingstuk als casual kledij bestempelen. Bijgevolg worden 

niet-studenten van dit onderzoek uitgesloten. 

3.4 EXPERIMENTEEL DESIGN 

3.4.1 2X2 EXPERIMENT 

Voor dit onderzoek werd een 2x2 experiment opgezet, waarin enerzijds eco-lexicon en anderzijds een 

type claim (duurzaamheidsvoordeel vs. persoonlijkheidsvoordeel) getest werden. Concreet werden de 

termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ en de claims ‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!’ gekozen. 

Deze werden gekozen om de volgende redenen: 

Ten eerste komt uit bovenstaande literatuurstudie naar voor dat ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ de meest 

relevante en meest gebruikte termen zijn in marketingcampagnes voor duurzame mode, zowel globaal 

als lokaal (Evans et al., 2018 & Lyst, 2019). Ook behoren deze termen tot de vijf standaardcriteria van 

duurzame mode (Shen et al., 2013). Het onderzoek van Evans et al. (2018) toont aan dat consumenten 

redelijk goed begrijpen wat deze termen betekenen. Naar analogie met bovenstaande onderzoeken 

werden de termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ als terminologie in dit onderzoek gekozen. Deze termen 

werden uit het Engels vertaald. Echter dienen culturele verschillen in acht worden genomen gezien het 

onderzoek van Evans et al. (2018) in Hong Kong uitgevoerd werd. Het is onzeker of Vlaamse studenten 

deze termen begrijpen. Bijgevolg werd een prétest uitgevoerd om te peilen naar de kennis van Vlaamse 

studenten over deze termen (zie: ‘Prétest’).  

Ten tweede toont de literatuur aan dat het combineren van persoonlijke en duurzaamheidsclaims een 

effectieve marketingstrategie is (double benefit theory) (Visser et al., 2015; Ottman, 2006). Hoe 

specifieker een duurzaamheidsclaim is, hoe geloofwaardiger en positiever de advertentie geëvalueerd 

wordt (Alniacik et al., 2012). Dit onderzoek wil daarbij bestuderen of de ‘double benefit theory’ nog steeds 

geldt bij vage claims die een persoonlijk voordeel benadrukken, zoals ‘beter voor uw huid!’. Bovendien is 

kwaliteit een belangrijke factor bij het aankopen van duurzame mode (Niinimaki; 2010, Lundblad et al., 

2015). 

Tot slot kon het onderzoek van Alniacik et al. (2012) onvoldoende bewijs leveren om superioriteit van 

specifieke claims ten opzichte van vage claims bij producten met een hoge ‘duurzaamheidsrelevantie’, 

zoals in dit geval een witte T-shirt, te bevestigen. Dit onderzoek beoogt om dit meer te verduidelijken. 
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Wat het persoonlijk voordeel betreft, werd ervoor gekozen om te focussen op gezondheid. Uit onderzoek 

bleek dat dit een zeer relevant aankoopcriterium is (Joshia et al., 2015; Jacobs et al., 2018). 

Het experimenteel onderzoek werd opgesteld als een 2 x 2 ‘between subjects’ design. De participanten 

kregen slechts één van de vier condities te zien.  

2 (‘organisch’ vs. ‘gerecycleerd) x 2 (‘geen pesticiden’ vs. ‘beter voor uw huid’)  

 ‘Organisch’ ‘Gerecycleerd’ 

Specifieke claim met een duurzaamheidsvoordeel, 

namelijk ‘geen pesticiden!’. 

Organisch katoen, 

geen pesticiden! 

Gerecycleerd katoen, 

geen pesticiden! 

Vage claim met een persoonlijk voordeel, 

namelijk ‘beter voor uw huid!’. 

Organisch katoen, 

beter voor uw huid! 

Gerecycleerd katoen, 

beter voor uw huid! 

Tabel 1: 2x2 design 

Op de resultaten worden verschillende testen via SPSS Statistics 24 uitgevoerd. Hierbij zijn de termen en 

de types claims de onafhankelijke variabelen. Geloofwaardigheid en kwaliteitsperceptie worden als 

afhankelijke variabelen opgenomen. Het geslacht van de participanten, de attitude ten opzichte van 

duurzaamheid van de participant en de gepercipieerde duurzaamheidsrelevantie van mode worden als 

covariaten opgenomen. 

3.4.2 PRÉTEST 

Deze prétest werd door 21 studenten ingevuld, waarvan 13 vrouwen en 8 mannen. Ze kregen ofwel de 

vraag ‘Wat betekent ‘organisch’? Leg dit uit?’ ofwel ‘Wat betekent ‘gerecycleerd’? Leg dit uit?’ 

voorgeschoteld, met een 50-50 verhouding. Uit de prétest blijkt dat participanten goed begrijpen wat 

‘gerecycleerd’ betekent. Antwoorden zoals ‘Een product die afgebroken wordt en de grondstoffen er 

opnieuw van worden gebruikt.’ of ‘Hergebruiken van materiaal door sortering en verwerking.’ tonen dat 

consumenten met dit begrip vertrouwd zijn. Dit is echter niet het geval bij ‘organisch’. Enkele keren komen 

de woorden ‘biologisch’ en ‘natuurlijk’ voor, wat met ‘organisch’ verwant is, maar hieruit blijkt niet dat 

consumenten dit werkelijk begrijpen. Een greep uit de antwoorden: ‘Op natuurlijk, ongemanipuleerde 

wijze’, ‘Iets wat van planten afkomstig is en bewerkt werd tot iets wat we kunnen gebruiken.’, ‘Natuurlijk, 

niet chemisch bewerkt. Het is dan ook biologisch afbreekbaar’, ‘Evenwichtig, alles wat te maken heeft met 

organismen’, … Deze vragen werden in het onderzoek opnieuw herhaald. 
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3.4.3 STIMULUSMATERIAAL 

In dit experiment wordt een fictieve advertentie aan de participanten getoond. Deze advertentie is deel 

van een magazine waarin de participant zogezegd aan het bladeren is. Voor dit onderzoek werd een fictief 

merk met logo en website gecreëerd. Elke fictieve advertentie bevat een productfoto, namelijk een witte 

T-shirt voor zowel mannen als vrouwen, en een tekst vak met een reclameboodschap over het 

kledingstuk. Er werd voor dit product gekozen om een zo homogeen mogelijke waardering van het 

product te garanderen.  

De lay-out van de advertentie is voor dit onderzoek bewust sober en neutraal gehouden om de aandacht 

voor de claims en het eco-lexicon te maximaliseren. Onderzoek van Visser et al. (2015) toont aan dat het 

combineren van een duurzaamheidsclaim met een groene lay-out voor de laagste aankoopintentie 

zorgde. Bijgevolg werd een groene kleur in dit onderzoek vermeden. 

 

           

Figuur 5: Stimulusmateriaal  
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3.5 DATACOLLECTIE  

De enquête voor dit experiment werd online via Facebook verspreid (van 06/07/2019 tot 10/07/2019). 

Participanten werden at random verdeeld over vier condities (2 (‘organisch’ vs. ‘gerecycleerd) x 2 (‘geen 

pesticiden’ vs. ‘beter voor uw huid’)). Afgezien van de advertenties die verschilden in condities, ontvingen 

alle deelnemers dezelfde enquête. 

280 participanten vulden deze enquête in, waarvan 205 de enquête afmaakten. Van de 205 participanten 

behoorden 25 participanten niet tot de onderzoekspopulatie. Deze personen werden dan ook meteen 

weg gefilterd. Van de bruikbare participanten, 180 in totaal, is 30% mannen en 70% vrouwen. De 

gemiddelde leeftijd was 22 (M = 22, SD = 1.55) en 56% van de participanten studeren/studeerden op 

masterniveau. 

 ‘Organisch’ ‘Gerecycleerd’ 

Specifieke claim met een duurzaamheidsvoordeel, 

namelijk ‘geen pesticiden!’. 

N = 42 N = 40 

Vage claim met een persoonlijk voordeel, 

namelijk ‘beter voor uw huid!’. 

N = 48 N = 50 

Tabel 2: N-value per between subjects conditie 

Vervolgens werd via een boxplot model voor elke vraag nagegaan of zich er outliers in de data bevonden. 

Bij ‘Kwaliteit_gemiddelde’ werd één outlier (Conditie 1) vastgesteld, bij ‘Geloof_gemiddelde’ werden er 

zes gedetecteerd (Conditie 1, 2 en 3), bij ‘Attitude_gemiddelde’ werden zeven outliers geconstateerd 

(Conditie 1, 2 en 3) en bij ‘Relevantie_gemiddelde’ twee (Conditie 3 en 4). Gezien er bij deze vragen naar 

een mening gevraagd werd, werd besloten om deze outliers te behouden. De verschillende boxplots 

kunnen in bijlage geraadpleegd worden. 
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3.6 HYPOTHESEN 

 H0a: Vlaamse studenten begrijpen niet wat ‘organisch’ betekent. 

(Prétest, Shen et al., 2013; Saricam et al., 2017; Lyst, 2019; Evans et al., 2018) 

 H0b: Vlaamse studenten begrijpen wat ‘gerecycleerd’ betekent. 

(Prétest, Shen et al., 2013; Saricam et al., 2017; Lyst, 2019; Evans et al., 2018) 

Hoofdeffect 1: eco-terminologie 

(Shen et al., 2013; Saricam et al., 2017; Lyst, 2019; Evans et al., 2018; Jacobs et al., 2018; Connell, 2010; 

Joshia et al., 2015; Ottman, 2006; Moon et al., 2015; Niinimaki, 2010; Papaoikonomou et al., 2010; 

Wiederhold et al., 2018; Pleming, 2016; Shieh et al., 2018; Evans et al., 2018; Lundblad et al., 2015) 

 H1a: Vlaamse studenten percipiëren kledij uit duurzame mode-advertenties met ‘organisch’ als 

kwalitatiever dan duurzame mode-advertenties met ‘gerecycleerd’. 

 H1b: Vlaamse studenten beschouwen duurzame mode-advertenties met ‘gerecycleerd’ als 

geloofwaardiger dan met ‘organisch’. 

Hoofdeffect 2: duurzaamheidsclaims 

(Cummins et al., 2014; Saricam et al., 2017; Visser et al., 2015; Ottman, 2006; Park et al., 2016; Alniacik et 

al., 2012; Jacobs et al., 2018; Connell, 2010; Joshia et al., 2015; Moon et al., 2015; Niinimaki, 2010; 

Papaoikonomou et al., 2010; Wiederhold et al., 2018; Pleming, 2016; Shieh et al., 2018; Evans et al., 2018; 

Lundblad et al., 2015; Meyer, 2001) 

 H2a: Vlaamse studenten percipiëren kledij uit duurzame mode-advertenties met een persoonlijk 

voordeel ‘beter voor uw huid!’ als kwalitatiever dan duurzame mode-advertenties met een 

duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. 

 H2b: Vlaamse studenten beschouwen duurzame mode-advertenties met een 

duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’ als geloofwaardiger dan duurzame mode-advertenties 

met een persoonlijk voordeel ‘beter voor uw huid!’. 
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Interactie-effecten:  

(Visser et al., 2015; Ottman, 2006; Song et al., 2018; Joshia et al., 2015; Alniacik et al., 2012) 

 H3a: De term ‘organisch katoen’ versterkt de kwaliteitsperceptie over de kledij in duurzame 

mode-advertenties met de duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. 

 H3b: De term ‘organisch katoen’ versterkt de kwaliteitsperceptie over de kledij in duurzame 

mode-advertenties met de duurzaamheidsclaim ‘beter voor uw huid!’. 

 H3c: De term ‘gerecycleerd katoen’ versterkt de kwaliteitsperceptie over de kledij in duurzame 

mode-advertenties met de duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. 

 H3d: De term ‘gerecycleerd katoen’ versterkt de kwaliteitsperceptie over de kledij in duurzame 

mode-advertenties met de duurzaamheidsclaim ‘beter voor uw huid!’. 

 H4a: De term ‘organisch katoen’ versterkt de geloofwaardigheid van duurzame-

modeadvertenties met de duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. 

 H4b: De term ‘organisch katoen’ versterkt de geloofwaardigheid van duurzame-

modeadvertenties met de duurzaamheidsclaim ‘beter voor uw huid!’. 

 H4c: De term ‘gerecycleerd katoen’ versterkt de geloofwaardigheid van duurzame-

modeadvertenties met de duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. 

 H4d: De term ‘gerecycleerd katoen’ versterkt de geloofwaardigheid van duurzame-

modeadvertenties met de duurzaamheidsclaim ‘beter voor uw huid!’. 

Geslacht: 

(Saricam et al., 2017; Chekima et al., 2016; Shen et al., 2013; Song et al., 2017; Global Consumers Seek 

Companies That Care About Environmental Issues, 2018) 

 H5a: Het effect van duurzame mode-advertenties met eco-lexicon op kwaliteitsperceptie 

is sterker voor vrouwen dan voor mannen. 

 H5b: Het effect van duurzame mode-advertenties met eco-lexicon op geloofwaardigheid 

is sterker voor mannen dan voor vrouwen.  
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Attitude tegenover duurzaamheid: 

(Shen et al., 2013; Saricam et al., 2017; Amed et al., 2018; Global Consumers Seek Companies That Care 

About Environmental Issues, 2018; Who is the sustainable shopper, 2019; Jacobs et al., 2018; Lundblad et 

al., 2015; Song et al., 2018) 

 H6: Vlaamse studenten hebben een positieve attitude tegenover duurzaamheid. 

 

 H6a: Attitude tegenover duurzaamheid heeft een effect op de relatie tussen eco-lexicon 

in duurzame mode-advertenties en de kwaliteitsperceptie. 

 H6b: Attitude tegenover duurzaamheid heeft een effect op de relatie tussen eco-lexicon 

in duurzame mode-advertenties en geloofwaardigheid. 

Gepercipieerde duurzaamheidsrelevantie van de kledingindustrie: 

(Hurst, 2017; Lundblad et al.,2015; Pulse of fashion, 2017; Alniacik et al., 2012) 

 H7: Vlaamse studenten zijn zich bewust van de problematieken in de kledingindustrie. 

 

 H7a: Duurzaamheidsrelevantie heeft een effect op de relatie tussen eco-lexicon in 

duurzame mode-advertenties en de kwaliteitsperceptie. 

 H7b: Duurzaamheidsrelevantie heeft een effect op de relatie tussen eco-lexicon in 

duurzame mode-advertenties en geloofwaardigheid.  
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3.7 VARIABELEN EN SCHALEN 

Bij het starten van de enquête werd de participant verwelkomd en bedankt om aan dit onderzoek deel te 

nemen. Hierna werd gepolst naar de huidige situatie van de participant. Enkel participanten die ‘student’ 

zijn of ‘afgestudeerd in 2018-2019’ gingen door naar de volgende vragen. Participanten die ‘andere’ 

antwoordden, werden vriendelijk bedankt en voor hen werd de enquête afgesloten. 

Vervolgens kregen de participanten één van de vier advertenties te zien. Bij elke advertentie werd eerst 

gepeild naar de kwaliteitsperceptie en de geloofwaardigheid van de advertentie. De kwaliteitsperceptie 

werd gemeten via de schaal ‘#494 Quality of the clothing’ uit het schalenboek voor marketing van Gordon 

en Bruner (2009). Deze schaal is samengesteld uit drie vijfpunt Likertschalen die de percepties van de 

participant meten met betrekking tot de kwaliteit van een kledingstuk in een advertentie. In dit onderzoek 

wordt deze schaal op een zevenpunt Likertschaal gemeten (helemaal niet akkoord – helemaal akkoord). 

Deze schaal werd uit het Engels vertaald. Ze is opgesteld door Chandrasekaran (2004) en gerapporteerd 

met een α van .78. 

Geloofwaardigheid van de advertentie (schaal ‘#054 Attitude Toward the Ad (Believability)’ uit het 

schalenboek voor marketing van Gordon en Bruner (2009)) bestaat uit tien bipolaire zevenpuntschalen 

die de houding van de participant tegenover een specifieke advertentie meten, in het bijzonder de 

geloofwaardigheid en de betrouwbaarheid van de informatie. Deze schaal werd uit het Engels vertaald en 

werd opgesteld door Beltramini (1982) (α = .93). 

Daarna werd, afhankelijk van de advertentie die de participant te zien kreeg, gevraagd om ofwel 

‘organisch’ ofwel ‘gerecycleerd’ uit te leggen. Dit zijn dezelfde vragen die in de prétest gebruikt zijn.  

Vervolgens kregen de participanten twee vragen voorgeschoteld die peilden naar hun attitudes. Enerzijds 

werd de attitude ten opzichte van duurzaamheid ondervraagd. Deze schaal is opgesteld door Alniacik en 

Yilmaz (2012) en bestaat uit zes vijfpunt Likertschalen (Helemaal niet akkoord – helemaal akkoord)De 

schaal is afgeleid van ‘Revised New Environmental Paradigm-NEP’ en vertaald uit het Engels (Dunlap et 

al., 2000) (α = .63). 

Anderzijds werd de duurzaamheidsrelevantie van de kledingindustrie volgens de participanten 

nagegaan. Deze schaal is afgeleid uit het onderzoek van Alniacik en Yilmaz (2012). Echter werd deze schaal 

niet teruggevonden. Bijgevolg werd er zelf een schaal opgesteld die de procedure van Alniacik en Yilmaz 

(2012) zo goed als mogelijk nabootst. Deze schaal is dus niet wetenschappelijk gevalideerd. In hun 

onderzoek werd aan de participanten gevraagd om de milieu-impact van verschillende 

productcategorieën te evalueren. In dit onderzoek wordt dit enkel van kledij gevraagd. In de schaal 

werden alle aspecten van de productlevenscyclus in rekening gebracht. Dit zijn meer bepaald de 
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designfase, het grondstoffen- en energieverbruik, de productie en distributie, de retail en het 

consumententransport, het dragen en wassen en uiteindelijk het weggooien van het item (Hurst, 2017 & 

Lundblad et al.,2015 & Pulse of fashion, 2017). Dit werd gemeten op een vijfpunt Likertschaal (heel 

vervuilend – heel duurzaam). Op die manier kan besloten worden of consumenten kledij als een hoog 

duurzaamheidsrelevant product beschouwen of niet. Een alfa van .737 werd gerapporteerd. 

Tot slot werden enkele demografische gegevens opgevraagd. Als eerste werd van de participanten 

verzocht om hun geslacht aanduiden door het juiste hokje (man/vrouw) aan te vinken. Ten tweede 

mochten ze hun leeftijd via aan slider aanduiden (18-26 jaar). Als laatste werd geïnformeerd naar het 

niveau van educatie, namelijk bachelor- of masterniveau. 
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4 RESULTATEN 

Van de vragen rond kwaliteit, geloofwaardigheid, attitude ten opzichte van duurzaamheid en de 

duurzaamheidsrelevantie werd telkens een summated scale gemaakt, respectievelijk 

‘Kwaliteit_gemiddelde’, ‘Geloof_gemiddelde’, ‘Attitude_gemiddelde’ en ‘Relevantie_gemiddelde’. Bij de 

schaal ‘Relevantie_gemiddelde’ (α = .74) is het mogelijk om de alfa te verhogen naar .75 door de vraag 

over de designfase in levenscyclus van een kledingstuk te verwijderen. Er werd ervoor gekozen om deze 

variabele te behouden aangezien het ontwerpen van een kledingstuk een essentiële fase in de 

levenscyclus van een kledingstuk is (Roos, 2016). 

Voorafgaand aan het uitvoeren van de bivariate analyses werd de variabele ‘Conditie’ gehercodeerd naar 

een variabele ‘Ecoterminologie’ en een variabele ‘Duurzaamheidsclaim’.  
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4.1.1 H0A: VLAAMSE STUDENTEN BEGRIJPEN NIET WAT ‘ORGANISCH’ BETEKENT. 

Uit de trend in de resultaten van deze open vragen kan geconcludeerd worden dat Vlaamse studenten 

niet goed begrijpen waar de eco-term ‘organisch’ voor staat. Dit is in lijn met de resultaten uit de prétest. 

‘Organisch’, in de betekenis van organisch katoen betekent het volgende: ‘Katoen dat verbouwd wordt 

zonder het gebruik van giftige pesticiden, kunstmest of genetisch gemanipuleerde zaden’ (Gots, 2019).  

Het merendeel van de participanten haalt het woord ‘natuurlijk’ aan. Dit is een begrip dat heel vrij 

geïnterpreteerd kan worden (polysemie). Enkele voorbeelden van antwoorden worden hieronder 

opgesomd: 

- ‘Vervaardigd uit natuurlijke materialen en grondstoffen.’ 

- ‘Dat volledig uit natuurlijk materiaal bestaat, geen artificiële materialen.’ 

- ‘Biologisch materiaal’ 

- ‘Met natuurlijke materialen en op duurzame wijze geproduceerd.’ 

Natuurlijk zijn er ook enkele respondenten die wel weten waar ‘organisch (katoen)’ voor staat: 

- ‘Zonder pesticiden, gemaakt met oog voor het milieu, dus niet milieu belastend. Spaarzaam met 

water.’ 

- ‘Met gerecupereerde, biologische materialen gemaakt zonder enige bewerking van andere 

schadelijke stoffen.’ 

Bijgevolg kan de trend in deze hypothese aanvaard worden. Er kan geconcludeerd worden dat Vlaamse 

studenten een vaag idee hebben over wat ‘organisch’ betekent, maar meestal geen precieze definitie 

kunnen geven. Ze beseffen wel dat ‘organisch’ met duurzaamheid te maken heeft.  

 

Figuur 6: Woordenwolk 'organisch' 
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4.1.2 H0B: VLAAMSE STUDENTEN BEGRIJPEN WAT ‘GERECYCLEERD’ BETEKENT. 

Over het algemeen kan uit de trend van de resultaten besloten worden dat Vlaamse studenten vertrouwd 

zijn met het begrip ‘gerecycleerd’ en goed begrijpen waar deze eco-term voor staat. Dit kon eerder ook 

al geconcludeerd worden uit de prétest. Een greep uit de antwoorden op deze open vraag:  

- ‘Dat producten die al een keer zijn geproduceerd en gebruikt een nieuw leven krijgen.’ 

- ‘Geproduceerd uit reeds gebruikte materialen.’ 

- ‘Er wordt nieuw leven in een gebruikt product geblazen. Het wordt volledig, of gedeeltelijk/delen 

ervan hergebruikt voor dezelfde/nieuwe doeleinden.’ 

- ‘Product die initieel als afval bestemd werd, wordt herwerkt tot een nieuw/ander product.’ 

- ‘Gemaakt met herbruikte materialen, geen nieuwe grondstoffen.’ 

- ‘Het katoen is al eens gebruikt geweest en werd daarna verwerkt om een tweede (of meer) keer 

gebruikt te kunnen worden.’ 

- ‘Dat men oud gebruikt textiel, in de ruime zin van het woord, herwerkt tot nieuwe stoffen.’ 

- ‘Productie door het hergebruiken van het oorspronkelijke materiaal: secundaire productie.’ 

- ‘Het materiaal waaruit de T-shirt bestaat is al een eerder gebruikt product dat verwerkt word naar 

een nieuwe functie.’ 

De trend in deze hypothese kan aanvaard worden. Vlaamse studenten begrijpen goed waar de eco-

term ‘gerecycleerd’ voor staat.  

 

Figuur 7: Woordenwolk 'gerecycleerd' 
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4.2 HOOFDEFFECT 1: ECO-TERMINOLOGIE 

4.2.1 H1A: VLAAMSE STUDENTEN PERCIPIËREN KLEDIJ UIT DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET ‘ORGANISCH’ ALS KWALITATIEVER DAN DUURZAME 
MODE-ADVERTENTIES MET ‘GERECYCLEERD’. 

Via een Independent Samples T-test werd nagegaan welke eco-terminologie in duurzame mode-

advertenties als kwalitatiever beschouwd wordt. De twee onafhankelijke variabelen die voor deze test 

gebruikt werden zijn ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’. De gemiddelde waarden tonen een klein verschil 

tussen de termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’. (Morganisch = 4.76, SDorganisch = .85, Mgerecycleerd = 4.60, 

SDgerecycleerd = .88, t(178) = 1.23, p = .22). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Organisch 90 4.76 .85 

Gerecycleerd 90 4.60 .88 

Tabel 3: H1a: Independent Samples T-Test 

Uit de Levene’s Test for Equality of Variances kan besloten worden dat p = .47, dus de varianties zijn gelijk. 

Daarnaast worden er bij de Equality of Means geen significante verschillen tussen ‘organisch’ en 

‘gerecycleerd’ vastgesteld (p = .22). 

De participanten geven gemiddeld aan dat de geadverteerde T-shirt eerder van goede kwaliteit lijkt of dat 

ze er neutraal tegenover staan. Dit is deels in lijn met de bevindingen van Lundblad et al. (2015), Joshia et 

al. (2015) en Song et al. (2018) waarbij gesteld wordt dat consumenten een goede kwaliteit van duurzame 

kleding verwachten. Er kan geconcludeerd worden dat de negatieve kwaliteitsperceptie die vroeger rond 

duurzame mode heerste onder de Vlaamse studenten verbeterd is.  

Verder kan een trend vastgesteld worden. ‘Organisch’ scoort namelijk iets beter op kwaliteitsperceptie 

dan ‘gerecycleerd’. Het is mogelijk dat de participanten organisch katoen als iets kwalitatiever 

beschouwen omdat dit katoen nog nooit eerder gebruikt werd, terwijl dit wel het geval is bij gerecycleerd 

katoen. Het zou kunnen dat de participanten ervan uitgaan dat gerecycleerd katoen per definitie van 

lagere kwaliteit is. 

Een tweede verklaring voor deze trend zou te maken kunnen hebben met de voedingsindustrie. De laatste 

jaren is het aantal voedingswaren die organisch of biologisch zijn, sterk gestegen. Deze producten zijn 

vaak iets duurder en worden als van betere kwaliteit en gezonder beschouwd (Baffes, 2004). Het is 

mogelijk dat deze perceptie rond organische voeding dan ook geprojecteerd wordt op organische stoffen. 
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Toch tonen consumenten meer ethisch engagement wanneer de duurzame aankoop een directe positieve 

invloed heeft op hun eigen gezondheid en welzijn (Niinimäki, 2010; Baffes, 2004).  

Er kan geconcludeerd worden dat deze hypothese niet aanvaard kan worden. Ongeacht de eco-

terminologie ervaren de participanten de geadverteerde T-shirt, , als eerder van goede kwaliteit of 

staan er neutraal tegenover. De negatieve kwaliteitsperceptie die vroeger rond duurzame mode 

heerste blijkt onder de Vlaamse studenten verbeterd te zijn. Uit de gemiddeldes kan een niet 

significante trend opgemerkt worden dat ‘organisch’ als kwalitatiever ervaren wordt dan 

‘gerecycleerd’. Het is mogelijk dat de participanten aannemen dat gerecycleerd katoen van inferieure 

kwaliteit is. Deze trend is echter niet significant waardoor deze hypothese niet aanvaard kan worden. 
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4.2.2 H1B: VLAAMSE STUDENTEN BESCHOUWEN DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET ‘GERECYCLEERD’ ALS GELOOFWAARDIGER DAN MET 
‘ORGANISCH’. 

Aan de hand van een Independent Samples T-test werd onderzocht welke eco-terminologie als 

geloofwaardiger beschouwd wordt. De twee onafhankelijke variabelen die voor deze test gebruikt werden 

zijn ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’. Er is een klein niet significant verschil merkbaar tussen de gemiddelde 

van de termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ (Morganisch = 4.39, SDorganisch = 1.04, Mgerecycleerd = 4.35, SDgerecycleerd 

= .98, t(178) = .30, p = .77). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Organisch 90 4.39 1.04 

Gerecycleerd 90 4.35 .98 

Tabel 4: H1b: Independent Samples T-Test 

De Levene’s Test for Equality of Variances geeft aan dat de varianties gelijk zijn ( p = .95). Opnieuw worden 

er bij de Equality of Means geen significante verschillen tussen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ vastgesteld 

aangezien p = .77. 

De participanten staan neutraal tegenover de beide termen of beschouwen ze als eerder geloofwaardig. 

Toch kan er in de resultaten een niet significante trend vastgesteld worden. Uit de trend blijkt dat 

duurzame mode-advertenties met de term ‘gerecycleerd’ als minder betrouwbaar ervaren worden dan 

advertenties met de term ‘organisch’. Dit is opmerkelijk aangezien de participanten veel meer kennis over 

het begrip ‘gerecycleerd’ bezitten (zie prétest en H0a en H0b). Bovendien speelt kennis een belangrijke 

rol in het versterken van het vertrouwen in duurzame producten en het ondersteunen van de relatie 

tussen attitude en koopgedrag (Joshia et al., 2015; Connell, 2010). 

Een mogelijke verklaring voor deze trend zou bij de productcategorie kunnen liggen. Misschien zijn de 

participanten niet vertrouwd met gerecycleerde stoffen en de bijhorende productieprocessen. Deze 

ontbrekende kennis zou zich kunnen uiten in wantrouwen en ongeloof. Toch toont het onderzoek van 

Lyst (2019) aan dat beide termen aan interesse winnen. Merken zoals H&M en & Other stories nemen het 

initiatief om oude kleding van consumenten in te zamelen om te recycleren en geven korting in ruil. Het 

zou kunnen dat de term ‘gerecyleerd’ hierdoor meer aandacht. Niettemin bestaat er scepticisme rond het 

initiatief van H&M. In 2018 werd slechts 1.4% van de ingezamelde kleding tot nieuwe vezels geweven. 

Bovendien moet er aan textiel gemaakt uit gerecycleerde garen ongeveer 30% nieuwe garens worden 

toegevoegd (Mehta, 2019; Matteis & Agro, 2018; Wicker, 2016).  
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Een tweede mogelijke verklaring zou te maken kunnen hebben met de gepercipieerde ‘ethicality’ (de 

mate waarin een consument de eerlijkheid, moraliteit en rechtvaardigheid in een duurzame advertentie 

positief ervaart) in de advertenties (Song et al., 2018). Deze waargenomen ‘ethicality’ hangt sterk samen 

met de houding van de consument tegenover het merk (Song et al., 2018). In dit onderzoek werd bewust 

gekozen voor een fictief merk en zonder enige achtergrondinformatie te verschaffen. Echter kan de 

participant in de realiteit informatie over het merk en hun duurzaamheidsinitiatieven opzoeken. Het zou 

dus mogelijk kunnen zijn dat de termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’ bij bestaande merken als 

geloofwaardiger (of net niet) beschouwd worden omdat er over deze merken informatie beschikbaar is 

en ze een merkimago hebben.  

Uit de resultaten kan besloten worden dat deze hypothese niet aanvaard kan worden. De participanten 

staan neutraal tegenover zowel ‘gerecycleerd’ en ‘organisch’ of beschouwen ze als eerder 

geloofwaardig. Een mogelijke verklaring voor deze matige resultaten zou te wijten kunnen zijn aan de 

gepercipieerde ‘ethicality’ dat sterk samenhangt met de houding tegenover het merk. Daarnaast kan 

uit de gemiddeldes een niet significante trend opgemerkt worden dat ‘organisch’ als geloofwaardiger 

ervaren wordt dan ‘gerecycleerd’. Een gebrek aan kennis over gerecycleerde stoffen zou hier een 

verklaring voor kunnen zijn.   
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4.3 HOOFDEFFECT 2: DUURZAAMHEIDSCLAIMS 

4.3.1 H2A: VLAAMSE STUDENTEN PERCIPIËREN KLEDIJ UIT DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET EEN PERSOONLIJK VOORDEEL ‘BETER VOOR UW HUID!’ 
ALS KWALITATIEVER DAN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET EEN 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’.  

Opnieuw werd gebruik gemaakt van een Independent Samples T-test om na te gaan welke 

duurzaamheidsclaim als kwalitatiever beschouwd wordt. De twee onafhankelijke variabelen die voor deze 

test gebruikt werden zijn ‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!. De gemiddelde waarden tonen een 

klein verschil tussen de duurzaamheidsclaims ‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!’. Dit verschil is 

echter niet significant (Mpesticiden= 4.62, SDpesticiden = .87, Mhuid = 4.73, SDhuid = .87, t(178) = -.87, p = .38). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Geen pesticiden! 82 4.62 .87 

Beter voor uw huid! 98 4.73 .87 

Tabel 5: H2a: Independent Samples T-Test 

De Levene’s Test for Equality of Variances toont dat p = .87, bijgevolg kan besloten worden dat de 

varianties gelijk zijn. Eveneens worden er bij de Equality of Means geen significante verschillen tussen 

‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!’ waargenomen (p = .38). 

Uit de gemiddeldes kan afgeleid worden dat de participanten beide duurzaamheidsclaims als eerder 

kwalitatief beschouwen. Dit is deels in lijn met de bevindingen van Lundblad et al. (2015), Joshia et al. 

(2015) en Song et al. (2018) waarbij gesteld wordt dat consumenten een goede kwaliteit van duurzame 

kleding verwachten.  

Verder kan uit de resultaten een trend opgemerkt worden. De claim ‘beter voor uw huid!’ scoort namelijk 

beter op kwaliteitsperceptie dan de claim ‘geen pesticiden’. Dit is in lijn met de literatuur die stelt dat 

communicatie gericht op persoonlijke voordelen effectiever is, dan het (teveel) benadrukken van 

milieuvoordelen (Visser et al., 2015). Bovendien zijn egoïstische waarden zoals ‘eigen gezondheid’ een 

stimulans voor de keuze voor duurzame mode (Joshia et al., 2015; Jacobs et al., 2018). Ook minder 

altruïstische consumenten kunnen op die manier bereikt worden (Lundblad et al., 2015). Bijgevolg moet 

het imago van duurzaamheid niet geprioriteerd ten koste van belangrijkere aankoopcriteria zoals kwaliteit 

of gezondheidsvoordelen (Visser et al., 2015). Dit verklaart waarom de claim die focust op een persoonlijk 

voordeel als iets kwalitatiever beschouwd zou kunnen worden dan de claim gericht op milieuvoordelen. 
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Daarnaast toont onderzoek van Lundblad et al. (2015) dat respondenten van mening zijn dat het gebruik 

van natuurlijke materialen in duurzame mode tot minder gezondheidsproblemen leidt. Ze leggen specifiek 

de nadruk op het welzijn van hun huid door het lager gebruik van pesticiden en chemicaliën tijdens de 

productie van het kledingstuk (Tong en Su, 2016). Deze bevindingen kunnen ook een verklaring zijn 

waarom de participanten ‘beter voor uw huid!’ als kwalitatiever beschouwen. 

Opnieuw kan deze hypothese niet aanvaard kan worden. De gemiddeldes geven, in lijn met de 

hypothese, aan dat een persoonlijk voordeel ‘beter voor uw huid!’ als kwalitatiever gepercipieerd 

wordt dan een duurzaamheidsclaim ‘geen pesticiden!’. Deze trend is echter niet significant waardoor 

deze hypothese niet aanvaard kan worden. 
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4.3.2 H2B: VLAAMSE STUDENTEN BESCHOUWEN DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET EEN DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’ ALS 
GELOOFWAARDIGER DAN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET EEN 
PERSOONLIJK VOORDEEL ‘BETER VOOR UW HUID!’. 

Door middel van een Independent Samples T-test werd gekeken welke duurzaamheidsclaim als 

geloofwaardiger beschouwd wordt met twee onafhankelijke variabelen, namelijk ‘geen pesticiden!’ en 

‘beter voor uw huid!’. Er is slechts een klein verschil merkbaar tussen de gemiddelde waarden van de 

claims ‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!’. Dit verschil is echter niet significant (Mpesticiden= 4.32, 

SDpesticiden = 1.10, Mhuid = 4.41, SDhuid = .92, t(178) = -.65, p = .52). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Geen pesticiden! 82 4.32 1.10 

Beter voor uw huid! 98 4.41 .92 

Tabel 6: H2b: Independent Samples T-Test 

De Levene’s Test for Equality of Variances toont dat p = .15, bijgevolg kan besloten worden dat de 

varianties gelijk zijn. Eveneens worden er bij de Equality of Means geen significante verschillen tussen 

‘geen pesticiden!’ en ‘beter voor uw huid!’ waargenomen (p = .52). 

Uit de gemiddelde waarden kan afgeleid worden dat de participanten neutraal tegenover de claims staan 

of ze eerder geloofwaardig vinden. Deze matige resultaten kunnen wijzen op een tekort aan kennis van 

de respondenten over katoen zonder pesticiden en de gezondheidsvoordelen die duurzame mode biedt. 

Wanneer consumenten wantrouwig worden over de legitimiteit van duurzaamheidsclaims, geldt dit als 

een barrière voor duurzame modeaankopen (Pleming, 2016; Tan et al., 2016). Om zo’n barrière weg te 

werken, definieerde Ottman (2006) drie principes, namelijk:  

- De reclameboodschap positioneren rond de waarden van de consumenten 

- De reclameboodschap afstemmen op de kennis van de consumenten 

- Geloofwaardige duurzaamheidsclaims over het product 

Ten eerste is het mogelijk dat de participanten zich geen zorgen maken rond de gevolgen die synthetische 

stoffen voor de huid kunnen hebben. Toch kan een trend waargenomen worden, ‘beter voor uw huid!’ 

wordt namelijk als iets geloofwaardiger beschouwd dan ‘geen pesticiden!’. Gezien pesticiden ingezet 

worden aan het begin van de productieketen, zou het kunnen dat de participanten de gevolgen van hun 

aankoop beter kunnen inschatten als het gaat over de stof zelf en niet over de productieketen en het 

bijhorende gebrek aan transparantie. Wanneer participanten kiezen voor een natuurlijke vezel zoals 
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katoen (al dan niet organisch) is het mogelijk dat ze beseffen dat deze stof per definitie ‘gezonder’ is dan 

synthetische stoffen. Bijgevolg zou dit een verklaring kunnen zijn waarom ‘beter voor uw huid!’ als iets 

geloofwaardiger beschouwd wordt (elke claim gaat over een T-shirt gemaakt uit katoen). 

Niettemin is het opmerkelijk dat een vage claim zoals ‘beter voor uw huid!’ beter scoort op 

geloofwaardigheid dan een specifieke claim zoals ‘geen pesticiden!’. Alniacik et al. (2012) en Ottman 

(2006) concluderen dat consumentenattitudes voornamelijk beïnvloed worden door de specificiteit van 

de argumenten in de advertentie. Zo kunnen specifieke duurzaamheidsclaims tot een betere effectiviteit 

in advertenties leiden. Alniacik et al. (2012) konden echter niet aantonen dat een specifieke claim bij een 

product met een hoge ‘duurzaamheidsrelevantie’ (de waargenomen associatie van het product met 

milieuproblemen) beter is dan een vage claim. Via hypothese 7 werd nagegaan of de participanten van 

dit onderzoek kledij als een product met een hoge ‘duurzaamheidsrelevantie’ beschouwen. Dit is het 

geval. Bijgevolg kan dit onderzoek concluderen dat ook bij producten met een hoge 

‘duurzaamheidsrelevantie’ vage claims effectiever zijn. Ook al is de claim ‘beter voor uw huid!’ vaag, 

kunnen participanten zich dankzij deze claim bewust worden van de gezondheidsvoordelen van 

(organisch) katoen en synthetische stoffen meer links laten liggen. 

Deze hypothese kan eveneens niet aanvaard worden. Uit de gemiddeldes kan afgeleid worden dat het 

persoonlijk voordeel als geloofwaardiger ervaren wordt dan de duurzaamheidsclaim. Deze trend is 

echter niet significant waardoor deze hypothese niet aanvaard kan worden. Bovendien wordt in deze 

trend de vage claim ‘beter voor uw huid!’ als geloofwaardiger beschouwd dan de specifieke claim ‘geen 

pesticiden!’. Dit is opmerkelijk aangezien gedetailleerde en specifieke duurzaamheidsclaims tot een 

betere effectiviteit in advertenties leiden en een marktvoordeel opleveren.  
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4.4 INTERACTIE-EFFECTEN:  

4.4.1 H3A: DE TERM ‘ORGANISCH KATOEN’ VERSTERKT DE KWALITEITSPERCEPTIE 
OVER DE KLEDIJ IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’.  

4.4.2 H3B: DE TERM ‘ORGANISCH KATOEN’ VERSTERKT DE KWALITEITSPERCEPTIE 
OVER DE KLEDIJ IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘BETER VOOR UW HUID!’ . 

4.4.3 H3C: DE TERM ‘GERECYCLEERD KATOEN’ VERSTERKT DE 
KWALITEITSPERCEPTIE OVER DE KLEDIJ IN DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET DE DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’. 

4.4.4 H3D: DE TERM ‘GERECYCLEERD KATOEN’ VERSTERKT DE 
KWALITEITSPERCEPTIE OVER DE KLEDIJ IN DUURZAME MODE-
ADVERTENTIES MET DE DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘BETER VOOR UW HUID!’. 

Met behulp van een Two-way Anova werden deze interactie-effecten in kaart gebracht. De covariaten 

‘Geslacht’, ‘Attitude_gemiddelde’ en ‘Relevantie_gemiddelde’ werden als covariaten aan de analyse 

toegevoegd. Deze covariaten werden aan het interactiemodel toegevoegd om de effecten die ze teweeg 

kunnen brengen, te controleren.  

Eerst en vooral is de verklaringskracht van dit model laag, namelijk 4.1%. Daarnaast wordt opnieuw 

bevestigd dat de directe effecten van eco-terminologie en claims niet significant zijn (Fecoterminologie(1,173) 

= 1.09, pecoterminologie = .30, Fclaims (1,173) = 1.30, pclaims = .26). Er kan dan ook geen interactie-effect 

waargenomen worden tussen de eco-terminologie en duurzaamheidsclaims op de kwaliteitsperceptie in 

duurzame mode-advertenties (F(1,173) = .06, p = .81). 

Voor de meeste consumenten weerspiegelt de beslissing om duurzame producten te kopen niet alleen 

sociale en ecologische aspecten, maar ook de voorkeur voor productattributen zoals kwaliteit en design. 

Deze attributen weerspiegelen de egoïstische noden van de consument (Song et al., 2018). Dit wordt ook 

wel de ‘double benefit theory’ van Ottman genoemd (Visser et al., 2015). Of een term die focust op 

duurzaamheid gecombineerd wordt met een claim over een persoonlijk voordeel (beantwoordt aan een 

egoïstische nood), betekent voor de participanten geen verschil in termen van kwaliteit. In dit geval is het 

dus niet zo dat de kwaliteitsperceptie beïnvloedt wordt door het exo-lexicon in de reclameboodschap. 

Daarenboven trekken deze resultaten de literatuur in twijfel. Wanneer te veel gefocust wordt op 

duurzaamheid in de reclameboodschap, dus bijvoorbeeld wanneer ‘organisch’ en ‘geen pesticiden!’ 

gecombineerd worden, kan er ‘duurzame marketing myopie’ ontstaan (Ottman, 2006). In dat geval wordt 

de advertentie minder effectief. Er kan besloten worden dat er in dit onderzoek geen sprake is van de 

‘duurzame marketing myopie’ wanneer kwaliteitsperceptie onder de loep genomen wordt. 
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Uit de Two-way Anova blijkt dat deze hypotheses niet aanvaard kunnen worden. Het interactie-effect 

tussen eco-terminologie, type claims en kwaliteitsperceptie van duurzame mode-advertenties is niet 

significant. Bijgevolg gelden de ‘double benefit theory’ en de theorie over ‘duurzame marketing 

myopie’ hier niet (Visser et al., 2015; Ottman, 2006). 
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4.4.5 H4A: DE TERM ‘ORGANISCH KATOEN’ VERSTERKT DE 
GELOOFWAARDIGHEID VAN DUURZAME-MODEADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’.  

4.4.6 H4B: DE TERM ‘ORGANISCH KATOEN’ VERSTERKT DE 
GELOOFWAARDIGHEID VAN DUURZAME-MODEADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘BETER VOOR UW HUID!’ . 

4.4.7 H4C: DE TERM ‘GERECYCLEERD KATOEN’ VERSTERKT DE 
GELOOFWAARDIGHEID VAN DUURZAME-MODEADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘GEEN PESTICIDEN!’.  

4.4.8 H4D: DE TERM ‘GERECYCLEERD KATOEN’ VERSTERKT DE 
GELOOFWAARDIGHEID VAN DUURZAME-MODEADVERTENTIES MET DE 
DUURZAAMHEIDSCLAIM ‘BETER VOOR UW HUID!’ . 

Er werd een Two-way Anova uitgevoerd om bovenstaande interactie-effecten te onderzoeken. De 

covariaten ‘Geslacht’, ‘Attitude_gemiddelde’ en ‘Relevantie_gemiddelde’ werden als covariaten aan de 

analyse toegevoegd. Deze covariaten werden aan het interactiemodel toegevoegd om de effecten die ze 

teweeg kunnen brengen, te controleren. 

De verklaringskracht van dit model ligt laag, namelijk 1.2%. Verder zijn de directe effecten van eco-

terminologie en claims nogmaals niet significant (Fecoterminologie(1,173) = .03, pecoterminologie = .86, Fclaims (1,173) 

= .50, pclaims = .48). Er kan dan ook geen interactie-effect waargenomen worden tussen de eco-

terminologie en duurzaamheidsclaims op de geloofwaardigheid van duurzame mode-advertenties 

(F(1,173) = .58, p = .45). 

De geloofwaardigheid van een advertentie waar elementen van duurzaamheid in voorkomen, hangt 

onder andere sterk af van het niveau van duurzaamheidsbewustzijn en kennis van de consument. 

Wanneer consumenten weinig afweten van duurzaamheid kan dit zich vertalen in een gebrek aan 

vertrouwen in duurzame producten en marketing (Joshia et al., 2015; Tan et al., 2016; Papaoikonomou et 

al., 2010). Eén van de drie principes van Ottman (2006) stelt dat de reclameboodschap afgestemd moet 

worden op de kennis van de consumenten. Gezien de verschillende combinaties gebruikte eco-

terminologie en duurzaamheidsclaims geen effect hebben op de geloofwaardigheid van de advertentie, 

zou kunnen gesteld worden dat het kennisniveau over het eco-lexicon laag is. Er is immers geen verschil 

in geloofwaardigheid naargelang het gebruikte eco-lexicon.  

Verder is er geen verschil in geloofwaardigheid indien er enkel gefocust wordt op duurzaamheid of indien 

er een persoonlijk voordeel vermeldt wordt. Bijgevolg geldt de ‘double benefit theory’ hier ook niet (Visser 

et al., 2015). 
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Uit de Two-way Anova blijkt dat deze hypotheses niet aanvaard kunnen worden. Het interactie-effect 

tussen eco-terminologie, type claims en geloofwaardigheid van duurzame mode-advertenties is niet 

significant. Uit deze resultaten zou kunnen blijken dat het niveau van kennis over het eco-lexicon laag 

is. Daarnaast geldt de ‘double benefit theory’ opnieuw niet (Visser et al., 2015). 
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4.5 GESLACHT: 

4.5.1 H5A: HET EFFECT VAN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET ECO-
LEXICON OP KWALITEITSPERCEPTIE IS STERKER VOOR VROUWEN DAN 
VOOR MANNEN. 

Aan de hand van een moderatie-analyse werd geslacht onderzocht als een moderator van de relatie 

tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en kwaliteitsperceptie. Dit werd getest via model 4 

van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Kwaliteitsperceptie 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities  

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Geslacht 

Er werd geen significant effect geconstateerd (∆R2 = < .001, F(1,176) = .78, p = .38). Er kan besloten 

worden dat de kwaliteitsperceptie van eco-lexicon in duurzame mode-advertenties hetzelfde is voor 

mannen en vrouwen.  

Een mogelijke verklaring voor dit resultaat zou de ongelijke verdeling tussen mannen en vrouwen in de 

steekproef kunnen zijn. Slechts 30% van de participanten bestond uit mannen.  

Dat er geen significant verschil aanwezig is tussen mannen en vrouwen zou ook verklaard kunnen worden 

door de onderzoekspopulatie. Vlaamse studenten of millennials zijn vooral geïnteresseerd in duurzame 

oplossingen (Amed et al., 2018; Pulse of the fashion industry, 2017). Zij zijn de eerste generatie die op 

school met duurzaamheid in aanraking zijn gekomen. Daarenboven komt in een onderzoek van Nielsen 

(2018) naar voor dat er een even grote vraag naar duurzaamheid bij bedrijven is van zowel mannen als 

vrouwen (Global Consumers Seek Companies That Care About Environmental Issues, 2018). Er kan dus 

besloten worden dat zowel mannelijke als vrouwelijke Vlaamse studenten een even grote waarde hechten 

aan duurzame kleding en de bijhorende kwaliteit, ongeacht het gehanteerde eco-lexicon in advertenties. 

Uit deze eenvoudige moderatie-analyse kan geconcludeerd worden dat geslacht geen significant effect 

heeft op de relatie tussen eco-lexicon en kwaliteitsperceptie. Deze hypothese kan dan ook niet 

aanvaard worden. Hoewel er in de literatuur verdeeldheid heerst over het effect van geslacht op 
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duurzame consumptie en de bijhorende factoren, kan besloten worden dat het geslacht van Vlaamse 

studenten geen rol speelt bij het evalueren van duurzame mode-advertenties betreffende kwaliteit. 

4.5.2 H5B: HET EFFECT VAN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES MET ECO-
LEXICON OP GELOOFWAARDIGHEID IS  STERKER VOOR MANNEN DAN VOOR 
VROUWEN. 

Door middel van een moderatie-analyse werd geslacht onderzocht als een moderator van de relatie 

tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en geloofwaardigheid. Dit werd getest via model 4 

van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Geloofwaardigheid 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities 

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Geslacht 

Er werd geen significant effect gevonden (∆R2 = .01, F(1,176) = 1.32, p = .25). Bijgevolg is de 

geloofwaardigheid van eco-lexicon in duurzame mode-advertenties hetzelfde voor mannen en vrouwen.  

Een mogelijke verklaring voor dit resultaat zou de ongelijke verdeling tussen mannen en vrouwen in de 

steekproef kunnen zijn. Slechts 30% van de participanten waren mannen.  

Daarnaast zouden deze resultaten verklaard kunnen worden door het niveau van 

duurzaamheidsbewustzijn en kennis dat mogelijks gelijk zou kunnen zijn tussen mannen en vrouwen. 

Meer informatie zou tot hogere consumentenkennis leiden, wat op zijn beurt het vertrouwen in duurzame 

producten zou versterken (Joshia et al., 2015; Connell, 2010). Gezien mannelijke en vrouwelijke studenten 

samen op de schoolbanken zitten en dus dezelfde leerstof te zien krijgen, zouden verschillen in geslacht 

hierdoor kunnen verdwijnen. Dit zou de literatuur tegenspreken, waarin gesteld wordt dat mannelijke 

consumenten een hogere mate van bewustzijn hebben (Saricam et al., 2017). En ze meer kennis over 

klimaatproblemen bezitten (Chekima et al., 2016). 

Uit de trend in de resultaten van H1b en H2b blijkt dat de participanten neutraal of eerder positief 

tegenover de geloofwaardigheid van de advertentie staan. Dit toont dat het scepticisme en wantrouwen 

rond de duurzaamheidsclaims die modemerken in hun communicatie gebruiken nog steeds (misschien 
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reeds in mindere mate) aanwezig is (Pleming, 2016; Tan, Johnstone & Yang, 2016). Zijn Vlaamse 

consumenten nog steeds niet goed ingelicht over duurzame mode? Als dat het geval is dan vormt de 

beperkte consumentenkennis (nog steeds) een obstakel voor de promotie van duurzame mode in termen 

van geloofwaardigheid (Moon et al., 2015; Shieh et al., 2018). 

Er kan geconcludeerd worden dat geslacht geen significant effect heeft op de relatie tussen eco-lexicon 

en geloofwaardigheid. Deze hypothese kan dan ook niet aanvaard worden. Vlaamse studenten 

(mannen en vrouwen) percipiëren duurzame mode-advertenties met eco-lexicon als even 

geloofwaardig/niet geloofwaardig. 
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4.6 ATTITUDE TEGENOVER DUURZAAMHEID: 

4.6.1 H6: VLAAMSE STUDENTEN HEBBEN EEN POSITIEVE ATTITUDE TEGENOVER 
DUURZAAMHEID. 

Voor het toetsen van deze hypothese werd een One Sample T-test gebruikt. De onafhankelijke variabele 

‘Attitude_gemiddelde’ werd hiervoor opgenomen (Mattitude = 3.72, SDAttitude = .55, t(179) = 17.52, p = <.001). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Attitude t.o.v. duurzaamheid 180 3.72 .55 

Tabel 7: H6: One Sample T-Test 

Er kan besloten worden dat de participanten een significant positieve houding tegenover duurzaamheid 

hebben. Echter is er nog ruimte om deze attitude in een nog positievere richting te laten evolueren. 

Millennials blijken ook een hoger niveau van duurzaamheidsbewustzijn te bezitten, wat met de 

onderzoekspopulatie overeen stemt (Who is the sustainable shopper, 2019). Hoewel dit onderzoek niet 

onderzocht of de participanten duurzame mode-aankopen verrichten, kan er van uit gegaan worden dat 

‘fast fashion’ bij deze participanten nog steeds de norm is. Ondanks de positieve attitude ten opzichte van 

duurzaamheid, bestaat de ‘attitude-behaviour gap’ nog steeds. Dit geeft des te meer reden om de 

communicatie van duurzame modemerken te optimaliseren. En de barrières die bij duurzame mode-

aankopen spelen, weg te werken en de stimulansen maximaal te benutten. 

Consumenten met hoge altruïstische waarden en die zich verantwoordelijk voelen voor het klimaat, 

kunnen gemakkelijk overtuigd worden door duurzame marketingboodschappen. Bijgevolg hebben deze 

consumenten ook een positievere attitude ten opzichte van duurzaamheid. Marketers dienen echter een 

evenwicht te zoeken in hun boodschap om zo minder altruïstische consumenten niet te verliezen en niet 

in de val van ‘duurzame marketing myopie’ te lopen (Ottman, 2006). 

Deze hypothese wordt aanvaard. Vlaamse studenten hebben een positieve attitude ten opzichte van 

duurzaamheid. Niettemin wordt deze attitude weinig omgezet in duurzaam aankoopgedrag, wat 

impliceert dat de ‘attitude-behaviour gap’ nog steeds aanwezig is. 
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4.6.2 H6A: ATTITUDE TEGENOVER DUURZAAMHEID HEEFT EEN EFFECT OP DE 
RELATIE TUSSEN ECO-LEXICON IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES EN DE 
KWALITEITSPERCEPTIE.  

Via een moderatie-analyse werd attitude ten opzichte van duurzaamheid onderzocht als een moderator 

van de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en kwaliteitsperceptie. Dit werd getest 

via model 4 van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Kwaliteitsperceptie 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities 

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Attitude tegenover duurzaamheid 

Uit de resultaten kan geen significant effect afgeleid worden (∆R2 = .01, F(1,176) = 2.42, p = .12). Bijgevolg 

is de kwaliteitsperceptie van eco-lexicon in duurzame mode-advertenties hetzelfde voor participanten 

met een negatieve of positieve attitude ten opzichte van duurzaamheid.  

Deze hypothese kan niet aanvaard worden. De attitude tegenover duurzaamheid heeft geen significant 

effect op de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en de kwaliteitsperceptie. 
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4.6.3 H6B: ATTITUDE TEGENOVER DUURZAAMHEID HEEFT EEN EFFECT OP DE 
RELATIE TUSSEN ECO-LEXICON IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES EN 
GELOOFWAARDIGHEID. 

Aan de hand van een moderatie-analyse werd attitude ten opzichte van duurzaamheid onderzocht als een 

moderator van de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en geloofwaardigheid. Dit 

werd getest via model 4 van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Geloofwaardigheid 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities  

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Attitude tegenover duurzaamheid 

Er werd geen significant effect geconstateerd (∆R2 = .00, F(1,176) = .39, p = .53). Bijgevolg beïnvloedt 

attitude ten opzichte van duurzaamheid de geloofwaardigheid van duurzame mode-advertenties met 

eco-lexicon niet. 

Deze hypothese kan niet aanvaard worden. De attitude tegenover duurzaamheid heeft geen significant 

effect op de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en de geloofwaardigheid.  
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4.7 GEPERCIPIEERDE DUURZAAMHEIDSRELEVANTIE VAN DE 
KLEDINGINDUSTRIE: 

4.7.1 H7: VLAAMSE STUDENTEN ZIJN ZICH BEWUST VAN DE PROBLEMATIEKEN IN 
DE KLEDINGINDUSTRIE.  

Voor het toetsen van deze hypothese werd een One Sample T-test gebruikt. De onafhankelijke variabele 

‘Relevantie_gemiddelde’ werd hiervoor opgenomen (Mattitude = 2.27, SDAttitude = .47, t(179) = -20.81, p = 

<.001). 

 N Gemiddelde Standaardafwijking 

Duurzaamheidsrelevantie 180 2.27 .47 

Tabel 8: H7: One Sample T-Test 

Uit de resultaten kan afgeleid worden dat de participanten de kledingindustrie in termen van 

duurzaamheid relevant vinden. Ze zijn zich significant bewust van de problemen (‘People’ en ‘Planet’) in 

de kledingindustrie en in de verschillende productlevensfasen. Dit zijn meer bepaald de designfase, het 

grondstofverbruik, de productie en distributie, de retail en het consumententransport, het dragen en 

wassen en uiteindelijk het weggooien van het kledingstuk (Hurst, 2017; Lundblad et al.,2015; Pulse of 

fashion, 2017). 

De participanten hebben een positieve houding tegenover duurzaamheid én ze linken duurzaamheid aan 

de kledingindustrie. Dit impliceert dat de participanten beseffen welke impact hun kledingkeuze op het 

klimaat heeft. Dit ligt ook in lijn met data uit het ‘State of fashion report 2019’ en uit een rapport van 

Nielsen (Amed et al., 2018, Green generation, 2015).  

Toch blijven ‘fast fashion’ merken erg populair. Dit wijst erop dat de ‘attitude-behaviour gap nog steeds 

sterk aanwezig is en de barrières bij het aankopen van duurzame mode nog steeds gelden. Bijgevolg 

zouden marketers nog beter moeten inzetten op effectieve duurzame marketing.  

Deze hypothese wordt aanvaard, de Vlaamse studenten zijn zich bewust van de problematieken in de 

kledingindustrie en de fasen in de levenscyclus van een kledingstuk. Niettemin wijst de populariteit van 

‘fast fashion’ merken er op dat de ‘attitude-behaviour gap’ nog steeds aanwezig is. 
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4.7.2 H7A: DUURZAAMHEIDSRELEVANTIE HEEFT EEN EFFECT OP DE RELATIE 
TUSSEN ECO-LEXICON IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES EN DE 
KWALITEITSPERCEPTIE.  

Door middel van een moderatie-analyse werd ‘duurzaamheidsrelevantie’ onderzocht als een moderator 

van de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en kwaliteitsperceptie. Dit werd getest 

via model 4 van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Kwaliteitsperceptie 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities  

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Duurzaamheidsrelevantie 

Er werd geen significant effect gevonden (∆R2 = .01, F(1,176) = 1.33, p = .25). Bijgevolg heeft 

‘duurzaamheidsrelevantie’ geen effect op relatie tussen de kwaliteitsperceptie en het eco-lexicon in 

duurzame mode-advertenties.  

Er kan besloten worden dat deze hypothese niet aanvaard kan worden. De ‘duurzaamheidsrelevantie’ 

van de kledingindustrie heeft geen effect op de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-

advertenties en de kwaliteitsperceptie. 
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4.7.3 H7B: DUURZAAMHEIDSRELEVANTIE HEEFT EEN EFFECT OP DE RELATIE 
TUSSEN ECO-LEXICON IN DUURZAME MODE-ADVERTENTIES EN 
GELOOFWAARDIGHEID. 

Via een moderatie-analyse werd duurzaamheidsrelevantie onderzocht als een moderator van de relatie 

tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en geloofwaardigheid. Dit werd getest via model 4 

van de PROCESS-applicatie van Andrew F. Hayes.  

De variabelen worden als volgt beschreven: 

 Afhankelijke variabele Y = Geloofwaardigheid 

 Onafhankelijke variabele X = De vier verschillende condities  

o ‘Organisch katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, geen pesticiden’ 

o ‘Organisch katoen, beter voor uw huid!’ 

o ‘Gerecycleerd katoen, beter voor uw huid!’ 

 Moderator M = Duurzaamheidsrelevantie 

Uit de resultaten kan geen significant effect afgeleid worden (∆R2 = .002, F(1,176) = .27, p = .60). Bijgevolg 

wordt de geloofwaardigheid van eco-lexicon in duurzame mode-advertenties niet beïnvloedt door 

‘duurzaamheidsrelevantie’.  

Deze hypothese kan niet aanvaard worden. Er kan geconcludeerd worden dat de 

‘duurzaamheidsrelevantie’ van de kledingindustrie geen effect heeft op de relatie tussen eco-lexicon in 

duurzame mode-advertenties en de geloofwaardigheid van de reclameboodschap. 

 

 

 

  



 

61 

5 BEPERKINGEN EN AANBEVELINGEN 

Net zoals bij elk ander onderzoek, werd gestreefd om het aantal beperkingen zo minimaal mogelijk te 

houden. Niettemin is dit onvermijdelijk bij het uitvoeren van een consumentenonderzoek.  

In dit onderzoek werd er gekozen voor de termen ‘organisch’ en ‘gerecycleerd’. Zoals in de 

literatuurstudie aangehaald, verandert de huidige mode-industrie aan een razendsnel tempo. De trends 

van vandaag kunnen morgen reeds achterhaald zijn. Daarom kan de perceptie rond andere termen uit 

het eco-lexicon onderzocht worden, zoals ‘ethische mode’, ‘fair trade mode’, ‘biologisch katoen’, etc. 

(Lyst, 2019). Daarnaast kan toekomstig onderzoek nagaan hoe consumenten staan tegenover innovatief 

textiel zoals tencel, S.Café (een vezel gemaakt uit koffiedik), Piñatex (een veganistisch alternatief voor 

leer, gemaakt uit ananasbladeren), etc. (Hendriksz, 2018; The Future 100: 2018, 2017). Wellicht weten 

consumenten weinig af van zo’n innovatieve stoffen, gezien deze nog niet wijdverspreid zijn. Marketers 

kunnen hier opnieuw hun rol als onderwijzer opnemen. Een voorbeeld is de omstreden ‘Conscious’ 

collectie van H&M, waarin kleding gemaakt uit tencel wordt gepromoot. Op de website wordt in detail 

uitgelegd waaruit deze stof gemaakt is (H&M BE, geraadpleegd op 10/07/2019). Verder kan onderzocht 

worden of de veganistische trend die 2018 kenmerkte, ook in de kledingindustrie voortgezet wordt. Lyst 

(2019) zag reeds een stijging in het aantal zoekresultaten naar ‘veganistisch leer’ en ‘veganistische mode’. 

Vertalen veganisten en dierenliefhebbers hun waarden naar hun kleerkast? (Fox, 2017). 

Tevens kunnen andere barrières en stimulansen van de ‘attitude-behaviour’ gap onderzocht worden in 

relatie tot het eco-lexicon en de kwaliteitsperceptie en geloofwaardigheid. Merken, marketers en retailers 

krijgen steeds vaker kritiek over het gebrek aan ‘inclusiviteit’ in hun modecampagnes. De toekomstige 

consument is divers, eigenzinnig en veelzijdig. Ook duurzame modemerken kunnen inspelen op deze 

egoïstische waarden en hun aanbod hierop afstemmen (The Future 100: 2018, 2017). 

Verder werd er gebruik gemaakt van een eigen schaal om de duurzaamheidsrelevantie (α = .74) van de 

kledingindustrie te meten. Deze is dus niet wetenschappelijk gevalideerd. Toekomstig onderzoek kan deze 

schaal nog verder uitdiepen en optimaliseren. Daarnaast werd er geen controlevraag in de enquête voor 

dit onderzoek opgenomen. 

Tot slot bleek het eerder moeilijk om met dit kleinschalig onderzoek significante resultaten te behalen. 

Ook bestond slechts 30% van de participanten uit mannen. Toekomstig onderzoek kan zich meer richten 

op mannen, gezien zij steeds meer in mode geïnteresseerd zijn (Edelkoort, 2014). Dit onderzoek kan ook 

uitgebreid worden naar de Belgische bevolking of zich meer toespitsen op andere specifieke generaties 

zoals generatie Z of de ‘Xennials’, personen die ouder zijn dan de typische millennials en jonger dan 

generatie X (The Future 100: 2018, 2017).   
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6 ALGEMEEN BESLUIT 

Duurzame marketing is één van de belangrijkste manieren waardoor consumenten in aanraking komen 

met duurzaamheid. Bedrijven en merken sturen heel wat boodschappen uit die het eco-lexicon bevatten. 

Uit de literatuur bleek dat het nog onduidelijk is of consumenten dit jargon begrijpen. Volgens bestaande 

literatuur zouden millennials een groter duurzaamheidsbesef hebben en meer op de hoogte zijn van 

duurzaamheidsinitiatieven. Niettemin is uit dit onderzoek gebleken dat Vlaamse studenten niet goed 

weten waar de eco-term ‘organisch’ voor staat. De term ‘gerecycleerd’ begrepen de participanten 

daarentegen wel. Bijgevolg blijft het noodzakelijk dat marketers hun rol als onderwijzer opnemen. Apps 

zoals COSH! en Good on you zouden bijvoorbeeld een lijst met termen en keurmerken in hun app kunnen 

opnemen om zo de consument wegwijs te maken in het eco-lexicon. 

Wanneer het eco-lexicon in duurzame advertenties in relatie tot de kwaliteitsperceptie en 

geloofwaardigheid bekeken wordt, werden geen significante resultaten vastgesteld. Wel was er telkens 

een trend merkbaar. Zowel op kwaliteit als op geloofwaardigheid scoorden ‘organisch’ en ‘beter voor uw 

huid!’ iets beter. Het is opmerkelijk dat de term ‘organisch’ beter gepercipieerd werd ondanks het 

waarschijnlijke gebrek aan kennis over organisch katoen van de participanten. Dat de claim over het 

persoonlijk voordeel beter scoorde op kwaliteitsperceptie, voldeed wel aan de verwachtingen. De 

literatuur stelde namelijk vast dat communicatie gericht op egoïstische noden effectiever is dan het (te 

veel) benadrukken van milieuvoordelen (Visser et al., 2015). Niettemin is dit een vage claim en gaf de 

literatuur aan dat gedetailleerde en specifieke claims tot een betere effectiviteit in advertenties leiden 

(Alniacik et al., 2012). 

Wanneer de interactie-effecten tussen de eco-termen, de duurzaamheidsclaims, de kwaliteitsperceptie 

en geloofwaardigheid geanalyseerd werden, konden opnieuw geen significante resultaten waargenomen 

worden. Hieruit kon afgeleid worden dat de theorie over ‘duurzame marketing myopie’ en de ‘double 

benefit theory’ in dit onderzoek niet gelden (Visser et al., 2015; Ottman, 2006).  

Daarnaast had ook geslacht geen effect op de kwaliteitsperceptie en geloofwaardigheid van duurzame 

mode-advertenties. In de literatuur heerst hier nog onduidelijkheid over. Niettemin lagen de resultaten 

van dit onderzoek in lijn met data van Nielsen waarin vastgesteld werd dat er een even grote vraag naar 

duurzaamheid bij bedrijven is van zowel mannen als vrouwen (Global consumers seek comanies that care 

about environmental issues, 2018). Bijgevolg mogen duurzame modemerken hun mannelijke klanten niet 

uit het oog verliezen en hun communicatie ook tot hen richten. 
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Wat de attitude ten opzichte van duurzaamheid betrof, gaven de respondenten aan dat ze er positief 

tegenover staan. Niettemin zijn ‘fast fashion’ ketens nog steeds erg populair onder millennials. Dit 

impliceert dat Vlaamse studenten hun attitude niet of weinig omzetten in duurzaam aankoopgedrag, 

waardoor de ‘attitude-behaviour gap’ in stand blijft. De positieve attitude had dan ook geen effect op de 

relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-advertenties en de kwaliteitsperceptie of de 

geloofwaardigheid. 

Tot slot waren de participanten op de hoogte van de problematieken (‘People’ en ‘Planet’) in de 

kledingindustrie. Niettemin wijst de populariteit van ‘fast fashion’ merken er op dat de ‘attitude-

behaviour gap’ nog steeds aanwezig is. Ondanks hun positieve attitude en de gepercipieerde 

‘duurzaamheidsrelevantie’ zetten ze hun waarden niet om in duurzame mode-aankopen. Verder had deze 

‘duurzaamheidsrelevantie’ echter geen effect op de relatie tussen eco-lexicon in duurzame mode-

advertenties en de kwaliteitsperceptie of geloofwaardigheid. 

Deze studie onderzocht hoe marketers met behulp van eco-lexicon en door in te spelen op de barrières 

of stimulansen, de ‘attitude-behaviour gap’ kunnen dichten. Er zijn echter weinig significante resultaten 

gevonden. Het gebruikte eco-lexicon blijkt geen significant effect te hebben op stimulansen van de 

‘attitude-behaviour gap’ zoals ‘eigen gezondheid’ of een goede kwaliteitsperceptie (Jacobs et al., 2018). 

Toekomstig onderzoek kan zich focussen op andere barrières en stimulansen in relatie tot het eco-lexicon 

en de kwaliteitsperceptie en geloofwaardigheid. 

Daarnaast kan de perceptie rond andere termen uit het eco-lexicon onderzocht worden, zoals ‘ethische 

mode’ of kan er onderzoek verricht worden naar innovatieve stoffen zoals tencel (Lyst, 2019; Hendriksz, 

2018). Ook ziet Lyst (2019) een stijging in de interesse in veganistische kleding. 

Tevens kan toekomstig onderzoek zich richten tot een grotere onderzoekspopulatie met verschillende 

generaties of een groter percentage mannelijke participanten in het onderzoek opnemen gezien zij steeds 

meer in mode geïnteresseerd zijn (The Future 100: 2018, 2017; Edelkoort, 2014). 

Ondanks dat er uit dit onderzoek afgeleid kan worden dat de ‘attitude-behaviour gap’ bij Vlaamse 

studenten nog steeds speelt, bestaan er een aantal duurzame merken die bewijzen dat consumenten wel 

degelijk op sterke ethische waarden reageren. Duurzame merken zoals Reformation, Stella McCartney, 

Veja en Patagonia nemen het voortouw en bieden nieuwe kansen voor nieuwe merken die beter willen 

doen voor het klimaat (Lyst, 2019). 
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