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leven op milieu en maatschappij. De
nieuwe glossy Goodies, dat lezers inspi-
ratie voor (h)eerlijk leven biedt, gaat
zelfs nog een stap verder. In een onder-
zoek schat het blad dat maar liefst 80
procent van de Nederlanders de inten-
tie heeft om bewuster en duurzamer te
gaan leven, en het kondigt dan ook ‘de
nieuwe mens’ (de ‘Goodie’) aan. Onder-
zoeksbureau Market Respons schat de
gestaag groeiende mentaliteitsgroep
‘cultureel creatieven’ - Nederlanders
die naar dit verantwoordelijkheids-
gevoel consumeren - ondertussen op
meer dan 1,6 miljoen. Gevolg van dit
alles is dat de ‘goede’|'groene’ markt
(bijv. groene stroom, groene beleggin-
gen, biologische producten, en eerlijke
producten) significant substantiéler
wordt, en langzaam maar zeker rich-
ting mainstream oprukt.

Voor merken biedt het nieuwe enga-
gement nieuwe business opportunities.
Dit komt vooral voort uit wat het Soci-
aal en Cultureel Planbureau ‘ethische
zelfcreatie’ of ‘wereldverbetering zon-
der blauwdruk’ noemt. Volgens het SCP
willen mensen steeds meer op eigen
houtje en eigen wijze bijdragen aan een
betere wereld. In het kader van dit
‘praktische idealisme’ en/of ‘geénga-
geerd realisme’ (Hilde Roothart) laten
mensen de gebaande (ideéle) paden (lid-
maatschappen van goededoelenorgani-
saties) steeds vaker los, en ontdekken
de mogelijkheden van commercie.

Bijdragen door consumeren wordt
steeds nadrukkelijker mogelijk. Waren
merken met expliciet geintegreerde
goede doelstellingen (zoals Max Have-
laar, Bodyshop, ASN Bank) vroeger nog
roepende geitenwollensokkenrockers
in de woestijn, tegenwoordig schieten
‘goede’ initiatieven als paddestoelen
uit de grond. Merken als Red, Kuyichu,
Well, Oxxio, 50/50, Toms, Ecoist, Fifteen,
Blackmore’s, Good Insurance zijn voor-
beelden van (nieuwe) merken die niet

alleen hun maatschappelijke verant-
woordelijkheid nemen, maar er zelfs
hun bestaansrecht aan ontlenen. Be-
drijven die van ‘goed’ een unique sel-
ling point hebben gemaakt.

Deze bedrijven vormen een enorme
inspiratiebron voor de gevestigde orde
in het (grote) bedrijfsleven; commercie
en idealisme blijken complementair te
zijn in plaats van conflicterend. Consu-
meren blijkt enerzijds een buitenge-
woon effectief middel om maatschap-
pelijk bij te dragen (mensen kopen
makkelijker dan dat ze doneren), en an-
derzijds blijkt goed doen een buitenge-
woon solide basis voor goed verdienen
(mensen prefereren merken die niet al-
leen ergens voor staan, maar ook er-

‘Commercie en idealisme
zijn complementair, in

plaats van conflicterend’

gens voor gaan). Het begin van een be-
langrijke nieuwe lifestyle is een feit:
‘commercidealisme’. Wat staat het be-
drijfsleven in het kader van deze com-
mercideéle trend allemaal te wachten?
1) ‘Business will be as much about
profit as about contribution’ (Doris
Pozzi); maatschappelijke verantwoorde-
lijkheid wordt voorwaarde. De samen-
leving gaat in de komende jaren eisen
dat bedrijven stelling nemen en vooral
dat zij die vervolgens naleven. De
samenleving krijgt ook steeds meer
kans om bedrijven hier op te controle-
ren, omdat zij steeds transparanter
worden. Maatschappelijk onverant-
woordelijke bedrijven zullen door con-
sumenten steeds meer gezien worden
als oneerlijke bedrijven. Gevolg zal zijn
dat ze onder vuur zullen komen te lig-

gen en een groot risico lopen om naar
de economische periferie te verdwijnen.

Maatschappelijk verantwoordelijke
bedrijven gaan ‘concurreren’ met
ngo’s. Dit omdat er een nieuwe econo-
mische wetmatigheid van kracht
wordt: goed doen = goed verdienen =
goed doen. Bedrijven die meer (goed)
doen, gaan meer verdienen, waar-
mee/waardoor ze weer meer (goed) kun-
nen doen. Wereldverbetering wordt
steeds meer marktgedreven.

2) ‘Purpositioning’ vervangt positio-
nering; bedrijven gaan zich massaal
maatschappelijk positioneren. Om dit
op een eerlijke/echte manier te kunnen
doen, gaan bedrijven daarbij op zoek
naar hun roeping: een inspirerende en
mobiliserende kern waarmee een be-
drijf tegelijkertijd commercieel en
maatschappelijk iets kan zijn en iets
wil betekenen. Om een en ander effec-
tief te kunnen bewerkstelligen, wordt
zelfonderzoek voor marketeers dan
marktonderzoek.

3) Aangezien het voor bedrijven
steeds meer draait om externe waarde-
creatie (het vermarkten van zingeving
voor klanten in plaats van het vermark-
ten van producten of diensten) is de be-
langrijkste vraag voor marketeers
straks niet langer ‘hoe kan ik wat ver-
kopen?’, maar ‘hoe kan ik wat beteke-
nen? In hun boek ‘The future of compe-
tition’ zeggen Prahalad & Ramaswamy:
‘de betekenis van bedrijven voor klan-
ten zal toenemen als de leefomgeving
van de klant centraal wordt gesteld en
thema’s daarin worden geadresseerd’.
Aangezien de consument steeds meer
belang gaat hechten aan wereldverbete-
ring, worden merken steeds meer en
steeds belangrijkere maatschappelijke
providers. Maatschappelijke waarde,
(actief bijdragen aan een betere wereld)
wordt de belangrijkste waarde van een
bedrijf. | ]
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