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VELUX COMPENSEERT HISTORISCHE CO2-UITSTOOT

Velux gaat voor levenslang CO2-neutraal. Het zal bossen 
aankopen en beschermen voor alle ooit geproduceerde 
CO2. Zo wil het zijn historische CO2-uitstoot rechtzetten 
en op hun honderdjarig jubileum in 2041 
koolstofneutraal zijn. Ondertussen verkleint 
het ook zijn toekomstige CO2-voetafdruk. 
Bovendien vraagt het van al zijn leveranciers 
gelijkaardige inspanningen.

TRIODOS GEEFT GOEDKOPERE WOONLENING

Triodos beloont duurzame bouwers met kortingen tot 0,90 
procent op hun hypothecaire lening. ‘Hoe duurzamer jij 
je woning maakt, hoe lager de rentevoet van 
je woonkrediet’, stelt Triodos voor. Met de 
informatie uit hun puntensysteem maak je 
zowel je verbouwing duurzamer als je lening 
goedkoper.
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PISTE 1 

HOE STERKER 
JE COMMITMENT, HOE GROTER

JE GELOOFWAARDIGHEID

‘De tijd dat je voldoende doet als je geen kwaad 
doet, ligt achter ons’, zegt Vermeulen. ‘Consu-
menten verwachten meer. Velux dat tegen zijn 
honderdste verjaardag in 2041 alle CO2 die het 
bedrijf ooit heeft uitgestoten teniet zal hebben 
gedaan, is een knap voorbeeld van een sterk 
commitment.’ Het outdoor kledingmerk Patago-
nia en de bank Triodos gaan nog verder. Zij con-
centreren zich niet alleen op het wegwerken van 
hun eigen negatieve impact, ze willen zoveel 
mogelijk andere bedrijven en consumenten mo-
tiveren om positieve impact te creëren. Patago-
nia moedigt iedereen bijvoorbeeld aan om min-
der kleren te kopen. Activist brands gaan het 

verst omdat ze geen ‘capitalism-natives’ zijn.

Hoe sterk is je commitment?

PISTE 2 

JE GELOOFWAARDIGHEID GROEIT 
ALS JE INSPANNINGEN IN LIJN 
LIGGEN MET DE VERWACHTING 

VAN DE CONSUMENT
‘Vandaag doen bedrijven vaak inspanningen waar-
van consumenten zich afvragen of het de juiste 
zijn. Zo is er het bekende voorbeeld van een kof-
fieproducent die bomen plant. Het bedrijf doet dit 
natuurlijk om zijn CO2-uitstoot te compenseren. 
Dat weet de consument natuurlijk niet. Die vraagt 
zich alleen maar af waarom het bedrijf zijn koffie 
maar blijft aanbieden in klimaatonvriendelijke cups. 
Uit het onderzoek voor De Duurzame Belg blijkt 
dat de auto-industrie meer en meer als deel van 
de oplossing wordt gezien. Het aanbieden van 
elektrische voertuigen ligt in lijn met wat de con-
sument denkt dat de automerken moeten doen.

Welke perceptie leeft er bij consumenten over 
je inspanningen? En hoe werk je aan deze 

waardecreatie?

PISTE 3 

LAAT DUIDELIJK 
ZIEN DAT JE INSPANNINGEN

ZIN HEBBEN 

‘Bedrijven die zich voornemen om tegen 2050 
een nuluitstoot te bereiken maar niet vertellen 
hoe ze dat precies zullen doen, winnen vandaag 
niet aan geloofwaardigheid’, aldus Vermeulen. 
‘Consumenten vragen concrete en directe actie, 
zoals zo’n Patagonia die aanraadt om minder 
kleren te kopen. Of een bedrijf dat helpt om de 
spullen die je bij hen kocht tweedehands te ver-
kopen. Greenhushing of het niet vertellen van 
wat je allemaal doet rond duurzaamheid was tot 
voor kort een strategie die sommige bedrijven 
verkozen. Vandaag is dit niet meer de juiste keuze.’

Welke drastische oplossing mét concrete resul-
taten legt jouw bedrijf op korte termijn voor?

3 PISTES NAAR ECHTE VOORUITGANG

Vanuit het onderzoek voor het boek De Duurzame Belg reiken Vermeulen en Bubka drie pistes aan om het ongeloof van consumenten te keren. 
Enkel wie inzet op de drie pistes wordt duurzamer én wordt als duurzaam gepercipieerd.

GEEN MARKETING, 
WEL STRATEGIE

Deze insteek vertaalt zich in daden. AG is niet 
enkel de oudste verzekeringsmaatschappij van 
België. ‘We zijn sinds 2019 ook de eerste volledig 
klimaatneutrale’, zegt Erdmanis. ‘Daarenboven 
zijn we de grootste aanbieder van verzekerings-
fondsen met een duurzaamheidslabel en zijn we 
de enige met een duurzaam TAK-21 spaaraanbod. 
Voordat we een investering doen, onderzoeken 
we de impact van het project op het milieu, de 
maatschappij en het beleid.’

Hoe duurzaamheid zo verankerd is geworden 
binnen AG? ‘Solidariteit is de essentie van ver-
zekeren’, antwoordt Erdmanis. ‘Dit impliceert een 
intrinsieke notie van duurzaamheid op lange 
termijn. Als gevolg daarvan zijn het merendeel 
van onze producten en diensten uitgedacht met 
een langetermijnperspectief, inclusief onze in-
vesteringen waarmee we klanten garanderen 
dat we onze verplichtingen nakomen.

OPENHARTIG 
EN AUTHENTIEK

Erdmanis is na haar acht weken cursus aan de 
Cambridge Institute for Sustainability Leadership 
er nog meer van overtuigd dat bedrijven open-
hartig en authentiek moeten zijn. ‘Bedrijven 
moeten op alle niveaus handelen, op transver-
sale wijze. Duurzaamheid gaat ons allemaal aan.’

‘Duurzaamheid is roaring, zeker. Zolang je au-
thentiek en transparant blijft, krijg je erkenning 
en legitimiteit, wat weer vertrouwen oplevert 
van klanten, medewerkers, partners en de maat-
schappij. Duurzaamheid is bij AG zo verankerd 
in onze dagelijkse praktijk dat we bijna zouden 
vergeten hoe belangrijk het is om erover te com-
municeren.  Dit interview onderstreept nogmaals 
het belang van communicatie om het onderwerp 
intern én extern top of mind te houden. Hoe wij 
vooruitgang boeken, kan anderen inspireren.’

‘Doen!’, raadt Wim aan. ‘Positief de 
hand aan de ploeg slaan.’ En dat is 
precies wat verzekeraar AG al jaren 
in praktijk omzet. ‘Duurzaamheid is 
bij ons geen marketingthema’, duidt 
Nathalie Erdmanis, director of strate-
gic marketing and branding bij AG. 
‘Het is een basispijler van onze be-
drijfsstrategie.’

DUURZAAMHEID IS NIET ZOMAAR 
EEN MARKETINGTHEMA BIJ AG
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https://www.velux.be/nl-be/velux-belgie/lifetime-carbon-neutral
https://www.triodos.be/nl/woonkrediet


IKEA VERMINDERT VOEDSELVERSPILLING

Ikea nam zich in 2017 voor om de voedselver-
spilling in zijn restaurants te halveren tegen 
2021. Zowel wat klanten niet opaten als de 
overschotten in de keuken, werden geanalyseerd. 
Op basis van cijfers werden gerechten veranderd, 
porties bijgesteld en verpakkingen veranderd. 
Opmerkelijk is de open communicatie over het 
niet gehaalde doel. Ikea verspilde ‘maar’ 32 
procent minder en veertig procent van de win-
kels deed nog niets. Maar het nieuwe doel is 
niet minder ambitieus: een halvering van hun 
wereldwijde voedselverspilling tegen eind 2022.

DECATHLON VERKOOPT TWEEDEHANDS

Decathlon helpt bij hergebruiken van sport- 
artikelen die ooit bij hen gekocht werden. 
Op tweedehands.decathlon.be koop en ver-
koop je tweedehands artikelen. Voor fietsen 
organiseert het zelfs tweedehandsmarktjes.

LA REDOUTE VERKOOPT TWEEDEHANDS

Ook La Redoute maakt het doorverkopen van 
kledij, decoratiemateriaal en meubelen die je 
ooit bij hen kocht gemakkelijker. Dankzij je 
aankoopgeschiedenis wordt de meeste info 
automatisch ingevuld. Je verkoopt en koopt in 
je vertrouwde La Redoute-winkelomgeving.

WINKELIERS GOOIEN MINDER WEG

Lokale winkeliers hoeven hun voedingswaren die einde 
datum zijn niet meer weg te gooien. Met de app Too 
Good To Go kunnen ze deze alsnog verkopen. Ze ver-
zamelen alle bijna-vervallen groenten, fruit, vlees, vis 
en andere artikelen in één mandje en bieden deze via 
de app aan. Consumenten kunnen deze 
items gemakkelijk aankopen vanuit een 
app. Doel is de Belgische voedselverspil-
ling van 3,6 miljoen ton per jaar, ofwel 345 
kg per Belg, te verminderen.
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https://tweedehands.decathlon.be/
https://lareboucle.fr/
https://toogoodtogo.be/nl-be
https://www.ikea.com/be/nl/this-is-ikea/sustainable-everyday/lekker-en-verantwoord-eten-pubd90dcfb0



