Voorwoord
Dit onderzoeksrapport is in opdracht van de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood International geschreven. Het is tevens mijn afstudeeropdracht voor de Masteropleiding Publiek Management van de opleiding Bestuurskunde aan de Erasmus Universiteit Rotterdam. De maanden waarin ik hiermee bezig zijn geweest, heb ik over het algemeen als erg plezierig ervaren. Ik heb veel affiniteit met maatschappelijke vraagstukken en heb daarom zelf de maatschappelijke organisatie Fairfood International benaderd voor mijn afstudeerstage en opdracht. Ik heb veel geleerd over duurzaam (koop) gedrag en eerlijke handel en over hoe jezelf als consument je steentje kan bijdragen aan een betere wereld. 

Met Liselotte Vaessen, projectleider van het project citizens, heb ik in het begin van het traject een opdracht geformuleerd die iets van doen had met het onderzoeken van de betrokkenheid van een groep petitietekenaars. Gaandeweg is de doelstelling en plan van aanpak meerdere malen veranderd door verschillende omstandigheden. Ik vond het moeilijk om twee belangen, die van de universiteit en die van de organisatie, met elkaar te combineren. Verder vond ik het erg lastig om met het programma SPSS te werken omdat ik hier geen eerdere ervaring mee had. In heb de laatste anderhalve maand fulltime aan dit onderzoek gewerkt wat soms de nodige stress en ontmoediging met zich meebracht omdat ik niet zeker wist of ik op de goede weg zat. 

Na een periode van verkenning en verdieping in het onderwerp is er uiteindelijk voor beide partijen een geschikte doelstelling geformuleerd. Ik heb alle tijd en vrijheid gekregen om mijn onderzoek te voltooien. Ik heb hierbij goede ondersteuning en feedback gekregen van Liselotte en ik wil haar hiervoor echt hartelijk bedanken. Het was een erg plezierige samenwerking! Tevens wil ik Jaap Schultz van Fairfood bedanken voor het geven van feedback op mijn stuk. Ik wil hierbij ook dhr. Klaassen hartelijk bedanken voor de support en begeleiding vanuit de Universiteit. Hij heeft me enorm geholpen de juiste structuur aan te houden en fijn dat ik altijd langs kon komen met vragen! 

Inhoudsopgave
Voorwoord 










1
Afkortingen 










4

Samenvatting 










5



Hoofdstuk 1. Inleiding 








7


1.1 Aanleiding 









7
1.2 Probleemanalyse 









8
1.2.1 Succescriteria 









9
1.3 Probleemstelling 









11
1.3.1 Doelstelling 









11
1.3.2 Centrale vraag 









11
1.3.3 Deelvragen 









11
1.4 Toelichting
 









11
      1.4.1 Toelichting op onderwerp 







11
      1.4.2 Toelichting op theorie 







12
1.5 Methode van onderzoek 








12
      1.5.1 Kenmerken enquête 








12
 1.5.2 Kenmerken bestaand materiaal 






13
1.6 Relevantie 










13
1.7 Opbouw scriptie 









14
Hoofdstuk 2. Theoretische verantwoording 





15
2.1 Sturing 










15
2.1.1 Sturingsmodellen 








16
2.1.2 Governance 









16
2.1.3 Motieven en consequenties 







17
2.2 Sturingsinstrumenten voor de overheid 






18
2.2.1 Tweede generatie sturingsinstrumenten 





18
2.3 Beïnvloeding vanuit de overheid 







20
2.3.1 Sturingsinstrumenten 








20
2.4 Beïnvloeding door maatschappelijke organisaties
 




22
2.4.1 Definitie maatschappelijke organisaties 





23
2.4.2 Functies maatschappelijke organisaties 





22
2.5 Gedragsbeïnvloeding door communicatie 






25
2.5.1 Definitie gepland gedrag en automatisch gedrag 




25
2.5.2 Theorieën over beïnvloeding 







26
2.5.3 Beïnvloeding gepland gedrag 







27
2.5.4 Beïnvloeding automatisch gedrag 






29
2.6 Lobbyen als beïnvloedingsmethode






31 
2.6.1 Wat is lobbyen? 








31
2.6.2 Waarom lobbyen? 








31

2.6.3 Activiteiten en doelstellingen 







32
2.6.4 De voorbereiding 








32
2.6.5 Strategieën en hulpmiddelen 







32
2.6.6 Methoden 









33
2.7 Campagne voeren 









34
2.7.1 Invloed van media 








34
2.7.2 Massamedia en lokale media 







35
2.7.3 Gebruik maken van massamediale campagnes 





36
2.8 Conclusie 










37
Hoofdstuk 3. Conceptueel model 







39
3.1 Conceptueel model 








39
3.2 Toelichting conceptueel model 







39
3.3 Hypothesen 









40
Hoofdstuk 4. Openrationalisatie







43
4.1 Fairfood 










43
4.1.1 Doelstellingen Fairfood 







43
4.1.2 Organisatiestructuur 








43
4.1.3 Strategie 









44
4.1.4 Beleid 










46
4.1.5 Samenwerking 








46

4.2 Operationaliseren van begrippen







47
4.3 Wat wordt onderzocht? 








47
4.4 Wie wordt onderzocht? 








48
4.5 Data 










49
4.6 Inleidende analyse 








51
Hoofdstuk 5. Resultaten








52
5.1 Resultaten vragenlijst 








52
3.2 Resultaten maatschappelijke organisaties 





57
Hoofdstuk 6. Conclusie








60
6.1 Analyse 










60
6.2 Profiel achterban Fairfood 







65
6.3 Conclusie
 









67
6.4 Aanbevelingen 









68
Literatuurlijst









70
Bijlage










74
Bijlage 1. Vragenlijst









75
Bijlage 2. Significantie testen 








81
Bijlage 3. Organogram Fairfood 







93
Afkortingen

BV: 



Besloten Vennootschap.
CBF: 



Centraal Bureau Fondsenwerving.
CNV: 



Centrale Nederlandse Vakbond.
ELM: 



Elaboration Likelihood Model.

EU: 



Europese Unie.
Fairfood International: 

Fairfood.
ICCO: 



Interkerkelijke Organisatie voor Ontwikkelingssamenwerking.
NCDO: 
Nationale Commissie voor internationale samenwerking en            Duurzame Ontwikkeling.
NGO: 



Non Governmental Organisation. 

NV:



Naamloze Vennootschap.
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Midden en Kleinbedrijf.
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VN:



Verenigde Naties.
WOP: 



Wet Openbaarheid van Productieketens.
WTO:



World Trade Organization.
Samenvatting

Een van de oorzaken van het honger- en armoedeprobleem in ontwikkelingslanden is het handelsbeleid van ontwikkelde landen. ‘Oneerlijke handel’ in de voedselindustrie maakt het voor producten in ontwikkelingslanden moeilijk om producten te verkopen voor een goede prijs. Wanneer de internationale gemeenschap faalt in het opzetten van een ‘fair trade’ systeem om oneerlijke handel tegen te gaan, worden maatschappelijke organisaties als Fairfood in het leven geroepen om iets aan dit probleem te doen. “Fairfood is een internationale campagne- en lobbyorganisatie zonder winstoogmerk die de voedingsmiddelen industrie aanspoort haar ketens te verduurzamen en consumenten aanspoort om duurzamer voedsel- en drankproducten te consumeren” (www.fairfood.org). Het succes van maatschappelijke organisaties is voor een deel te meten aan de hand van twee indicaties: een betrokken achterban en een grote naamsbekendheid. Een organisatie met een grote en betrokken achterban kan sneller en meer mankracht inzetten, vertegenwoordigt een groot publiek waardoor zij sneller serieus genomen wordt en is beter in staat om langdurige relaties aan te gaan met stakeholders dan een organisatie met een kleine achterban. Een organisatie met een grote naamsbekendheid maakt mensen sneller bewust van het campagnedoel, mobiliseert makkelijker publiek en wordt sneller opgemerkt in de media dan een organisatie met weinig naamsbekendheid (Fairfood campagnestrategie, 2008). Fairfood heeft om bovenstaande redenen belang bij een betrokken achterban en grote naamsbekendheid. Het doel van dit onderzoek is kijken in hoeverre de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood momenteel werkt op basis van de gegeven succesindicaties. De vraag die in het onderzoek centraal staat is: “in hoeverre werkt de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood effectief op basis van de succesindicaties grote achterban en naamsbekendheid en hoe kan de campagne- en lobbyafdeling van door middel van het inzetten van

lobby-, campagne-, communicatie- en beïnvloedingsinstrumenten hun campagne- en lobbystrategie effectiever uitvoeren”?
 
Van oudsher is de overheid de enige partij die de maatschappij kon beïnvloeden door het inzetten van bepaalde sturingsinstrumenten. Tegenwoordig is de overheid niet meer de enige partij die invloed uitoefent. Maatschappelijke organisaties beïnvloeden, met behulp van communicatieve beïnvloedingsinstrumenten zoals campagne voeren en lobbyen, de maatschappij op hun eigen manier. Om de centrale vraag te beantwoorden zijn er theorieën over sturingsinstrumenten, beïnvloeding, lobbyen en campagne voeren opgenomen ter verdieping. Om de betrokkenheid van de achterban te meten is er een vragenlijst verstuurd naar de groep petitietekenaars. 1150 respondenten vulden deze lijst in. Er wordt onder andere gekeken naar het (koop) gedrag van de respondenten, de bereidheid om verschillende acties van Fairfood te steunen en de mening over het bedrag dat de Nederlandse overheid aan ontwikkelings-samenwerking uitgeeft.  Op basis van onder meer deze resultaten is er een profielschets van de achterban gemaakt. Verder is er gekeken naar factoren die samengaan met een grote naamsbekendheid. 
De strategieën van een aantal maatschappelijke organisaties met een grote naamsbekendheid zijn opgenomen en geanalyseerd om vervolgens te concluderen welke factoren van invloed zijn op de naamsbekendheid. De resultaten uit de vragenlijst en beschrijvingen van strategieën van maatschappelijke organisaties leiden tot een analyse, conclusie en aanbevelingen. 

Uit de analyse komt naar voren dat op basis van de succesindicatie betrokken achterban Fairfood gemiddeld scoort. De achterban blijkt in hoge mate betrokkenheid te voelen bij duurzaamheid. Dit komt vooral naar voren in het (koop)gedrag van de respondenten en in hoeverre ze aspecten met betrekking tot duurzaamheid belangrijk vinden. De achterban is in mindere mate betrokken bij de organisatie Fairfood. Men vindt dat overheidssteun voor ontwikkelingshulp beter naar projecten in ontwikkelingslanden zelf kan gaan dan naar maatschappelijke organisaties als Fairfood. Verder worden de acties die vragen om een (grote) tegenprestatie door minder dan de helft gesteund. 

Op basis van de succesindicatie naamsbekendheid scoort Fairfood minder hoog dan de grote maatschappelijke organisaties als Greenpeace en Amnesty International. Reden hiervoor kan zijn dat Fairfood nog maar kort is opgericht. Er kan voorzichtig geconcludeerd worden dat het opbouwen van een grote naamsbekendheid tijd kost. De campagnestrategie van Fairfood is positief. Communicatie naar de doelgroep is erop gericht positieve oplossingen aan te dragen die met ‘een knipoog’ worden gebracht. Er kan voorzichtig gesteld worden dat een positieve campagnestrategie ook kan bijdragen aan het succes van een organisatie omdat mensen zich sneller betrokken voelen bij een positieve insteek. De algemene doelstelling van Fairfood is het verbeteren van arbeidsomstandigheden wereldwijd, einde aan milieuschade en eerlijke handel. Dit doel wordt door de achterban van Fairfood erg belangrijk gevonden. Dit geeft de organisatie legitimiteit. 

Aan de hand van de resultaten en analyses zijn aanbevelingen gedaan richting de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood. Er is een advies uitgebracht voor een donateurwervingscampagne omdat donateurs de betrokken achterban vormen waar de organisatie naar opzoek is. Uit de resultaten komt naar voren dat meer dan de helft misschien donateur van Fairfood zou worden. Het is daarom een goed moment om te beginnen met het werven van donateurs. Om een wervingscampagne succesvol in te zetten is het van belang de juiste beïnvloedingsinstrumenten in te zetten. Daarbij kan er geleerd worden van succesvolle wervingcampagnes van andere organisaties. Er wordt ook geadviseerd om toekomstige acties aan te passen op wat de doelgroep belangrijk vindt. Een actie heeft zo veel meer kans op slagen. 
Met een analyse en conclusie over hoe Fairfood werkt op basis van de gegeven succesindicaties en met aanbevelingen op basis van theorieën over beïnvloeding en beïnvloedingsinstrumenten, wordt de centrale vraag van dit onderzoek beantwoord. 

Hoofdstuk 1. Inleiding

In dit hoofdstuk komt allereerst de aanleiding voor dit onderzoek aan bod. Vervolgens wordt een probleemanalyse en een probleemstelling weergegeven. Hierna wordt een korte toelichting gegeven op het onderwerp en bijkomende theorieën. Dit hoofdstuk wordt afgesloten met methode van onderzoek en relevantie. 
1.1 Aanleiding

Dagelijks komen ongeveer 25.000 mensen om van de honger. Daarbij hebben 854 miljoen mensen onvoldoende eten om de dag door te komen en zijn er nog ongeveer 50 miljoen mensen ondervoed. Toch is er genoeg voedsel in de wereld om ieder mens te kunnen voeden. Wat is dan het probleem? 

Een oorzaak van dit probleem ligt in het handelsbeleid van de ontwikkelde landen. Het dominante paradigma in de wereldhandel is momenteel dat door liberalisering en globalisering ontwikkelingslanden geld verdienen, waarmee ze armoede kunnen bestrijden (Fortuijn, 2007). Deze liberalisering leidt ertoe dat rijke geïndustrialiseerde landen steeds meer landbouwgewassen importeren uit derdewereldlanden, wat in theorie zou kunnen leiden tot meer inkomsten voor ontwikkelingslanden. De praktijk wijst echter uit dat boeren steeds minder betaald krijgen voor hun oogst en erop achteruit gaan omdat er lokaal minder voedsel te verkrijgen is. (Fortuijn, 2007). Verschillende oorzaken liggen hieraan ten grondslag. Als beperkte vruchtbare grond en water gebruikt wordt voor export blijft er minder over voor de lokale bevolking en stijgen de lokale prijzen. Arme boeren hebben ook niet de techniek en de middelen om goede zaken te doen tegenover rijke en grote multinationals. Zo ontstaat er oneerlijke concurrentie. Boeren krijgen vaak minder geld voor hun producten omdat ze onbewerkte oogst verkopen en geen bewerkte oogst, waar veel meer geld aan te verdienen is. In de wereld bestaat er veel ‘oneerlijke handel’ in de voedselindustrie die ook van invloed is op het internationale hongervraagstuk (Fairfood long-range plan 2009-2011). De internationale gemeenschap dient ervoor te zorgen dat handel van voedsel duurzaam verloopt. De WTO heeft onder andere de taak het creëren van een zogenaamd ‘level playing field’ of ‘fair trade system’, waarin alle betrokken partijen dezelfde rechten kennen met betrekking tot handel en onderhandelingen. De twee machtigste partijen in de WTO, de EU en de Verenigde Staten, hebben op dit moment veel meer macht dan ontwikkelde landen en zijn niet van plan hun handelssysteem te veranderen (Fairfood long-range plan 2009-2011). Wanneer de internationale gemeenschap faalt in het opzetten van een ‘fair trade system’ zouden Westerse landen en multinationale bedrijven deze verantwoordelijkheid op zich moeten nemen. Helaas blijkt in de praktijk dat vooral bedrijven zich schuldig maken aan oneerlijke handel door te onderhandelen voor te lage prijzen, het milieu in ontwikkelingslanden te vervuilen en belastingen te ontduiken. Zolang er geen internationaal ‘fair trade’ systeem bestaat zullen bedrijven en overheden zich schuldig blijven maken aan oneerlijke handel. 

Wanneer overheden en bedrijven hun verantwoordelijkheid in dit kader niet nemen, is te zien dat maatschappelijke organisaties, zoals Fairfood, in het leven worden geroepen om iets aan het probleem te gaan doen. 

“Fairfood International is een campagne- en lobbyorganisatie zonder winstoogmerk die de voedingsmiddelen industrie aanspoort haar ketens te verduurzamen en consumenten aanspoort om duurzamer voedsel- en drankproducten te consumeren” (www.fairfood.org). Fairfood wil op deze manier een bijdrage leveren aan de bestrijding van armoede en honger. De missie van Fairfood is: “voedselzekerheid voor iedereen, dit houdt in geen dreiging van honger of ondervoeding.” (Fairfood long-rang plan 2007-2011) Deze missie is gebaseerd op de Universele Verklaring van de rechten van de Mens en de VN Millenniumdoelen (Fairfood long-rang plan 2009-2011). De visie van Fairfood is in 2020 dé autoriteit in de EU zijn op het gebied van duurzame voedsel- en drankproducten. Fairfood is dan een onafhankelijke, internationale organisatie met een groot bereik en grote achterban. De focus van Fairfood ligt op het verhogen van het aantal duurzame voedsel- en drankproducten. De producten waarnaar gekeken wordt zijn voornamelijk ‘mainstream’ producten die overal en gemakkelijk te verkrijgen zijn in supermarkten en groothandelaren. Met deze focus is Fairfood in Nederland de enige in haar soort (Fairfood long-rang plan 2009-2011). Als campagne- en lobby organisatie hebben zij instrumenten in handen om de maatschappij, het bedrijfsleven en de overheid bewust te maken van oneerlijke praktijken. Fairfood heeft er baat bij zo effectief en efficiënt mogelijk te werken om het gedrag van de eerdergenoemde partijen zondanig te veranderen dat oneerlijke handel wordt teruggedrongen. 

1.2 Probleemanalyse

In dit kader is het relevant om te onderzoeken hoe Fairfood als maatschappelijke organisatie zo effectief en efficiënt mogelijk kan werken om haar missie uit te dragen. Fairfood is onderverdeeld in vijf afdelingen die ieder hun eigen focus kennen binnen de organisatie. De afdelingen campaign & lobby, communications, research, funds & donors en HR & backoffice vormen de organisatie en zijn op hun beurt weer onderverdeeld in verschillende projecten. De campagne- en lobbyafdeling is erop gericht burgers en bedrijven te beïnvloeden en te sturen richting duurzaamheid. Van oudsher is de overheid de enige partij die de maatschappij kon beïnvloeden door het inzetten van bepaalde sturingsinstrumenten. Tegenwoordig is de overheid niet meer de enige partij die invloed uitoefent, zo beïnvloeden maatschappelijke organisaties, met behulp van communicatieve beïnvloedingsinstrumenten zoals campagne voeren en lobbyen, de maatschappij ook op hun eigen manier. 

Burgers zijn een belangrijke doelgroep die Fairfood probeert te beïnvloeden. De campagne- en lobbyafdeling houdt zich hier mee bezig. Campagneactiviteiten zijn er enerzijds op gericht het koopgedrag van consumenten te veranderen en anderzijds om druk uit te oefenen richting brandowners. 

Steun van een grote achterban kan serieus opgevat worden in het bedrijfsleven en binnen de overheid. De focus van Fairfood is het mobiliseren van een zo groot mogelijke achterban in de komende jaren (Fairfood projectplan citizens 2009). 

Het opzetten en laten tekenen van petities was de afgelopen jaren een van de kernactiviteiten. Er is echter nog niet onderzocht wat de beste benadering naar burgers toe om hun te betrekken. Er zijn in de loop der jaren verschillende ‘openingszinnen’ geïntroduceerd die de aandacht van burgers moesten trekken om een petitie te tekenen. Het is echter niet onderzocht of deze zinnen wel effectief werken. Verder is niet bekend waarom sommige burgers wel en andere burgers geen petitie ondertekenen, dus wat mensen beweegt om steun te betuigen. Ondanks dit gebrek aan kennis zijn er in de afgelopen jaren meer dan 45.000 handtekeningen opgehaald. Steunbetuigingen van zoveel mensen kunnen een behoorlijk effect hebben op bedrijven en op de overheid, mits er met deze steunacties iets concreets gedaan wordt. In een gesprek met een projectleider van Fairfood komt naar voren de concrete vervolgacties de laatste jaren minder uit de verf zijn gekomen. Zo zijn ondertekende petities wel meegenomen in gesprekken, maar niet aangeboden aan bedrijven en/of overheidsinstellingen. Er zijn verder twee soorten problemen te herkennen. Ten eerste worden vooropgestelde doelen niet goed uitgewerkt. Het aanbieden van getekende petities is tot op heden uitgebleven. De reden die hiervoor wordt gegeven is dat er lobbytechnisch niet het juiste moment is voorgevallen om ze aan te bieden. Ten tweede blijkt dat er met burgers die ooit petities hebben ondertekend geen contact meer is opgenomen. Deze burgers hebben ooit hun steun betuigd aan Fairfood en zouden daarom de sterke achterban kunnen vormen waar de organisatie naar op zoek is. Er is echter geen informatie over de huidige betrokkenheid van deze achterban. Uit dit alles blijkt dat er effectiever gewerkt kan worden binnen de campagne- en lobbyafdeling van de organisatie. 

1.2.1 Criteria voor succes

Voor het effectief voeren van campagne kunnen twee succescriteria worden genoemd die als richtlijnen dienen voor verder onderzoek. Om deze succescriteria in hun context te plaatsen zal eerst meer uitleg volgen over verschillende campagnes die onderscheiden kunnen worden. 

Er zijn drie soorten campagnes te onderscheiden, die ieder een eigen insteek kennen:

1. Naamsbekendheid/bewustwordingscampagnes 

Deze campagnes zijn erop gericht om een zo breed mogelijk publiek kennis te laten maken met de organisatie en haar bewust te maken van de doelstelling, zonder daarbij actie te verlangen. 

2. Donateurs en/of ledenwervingscampagnes

Deze campagnes zijn erop gericht om donateurs en/of leden (financieel of op andere wijze) aan de organisatie te binden en op deze manier haar achterban te vergroten. 

3.Doelstellingen-campagnes

Deze campagnes dragen direct bij aan het verwezenlijken van de doelstelling. Fairfood wil voedselketens verduurzamen en de doelstellingencampagnes richten zich op dat specifieke doel (Fairfood campagnestrategie, 2008).

Het succes of falen van naamsbekendheidcampagnes en donateurs/ledencampagnes is meetbaar. 

Als een organisatie een grotere naamsbekendheid of ledenaantal heeft na de campagne, dan is de conclusie dat zij succesvol is geweest. Het is echter moeilijker om een doelstellingencampagne succesvol te noemen omdat er geen standaardcriteria voor zijn en omdat succes op verschillende manieren gedefinieerd wordt. 

Omdat iedere campagne anders is, zijn er geen vaste richtlijnen om te bepalen of een campagne een succes is geweest. Er zijn wel campagnes die als succesvol te boek staan, zoals de doelstellingencampagne van Amnesty International dat met individuele briefacties gevangenen vrij krijgt en die van Greenpeace dat milieuvervuilende berdrijven compromissen laat sluiten door te dreigen bepaalde gegevens openbaar te maken. Er zijn criteria te noemen die in ieder geval kunnen bijdragen aan een succesvolle campagne. 

Voor dit onderzoek zijn de volgende twee succesindicaties van belang:

· Succesindicatie 1: Grote en betrokken achterban. 

Een organisatie met een grote en betrokken achterban kan sneller en meer mankracht inzetten, vertegenwoordigt een groot publiek waardoor zij sneller serieus genomen wordt en is beter in staat om langdurige relaties aan te gaan met stakeholder dan een organisatie met een kleine achterban (Fairfood campagnestrategie, 2008).

· Succesindicatie 2: Grote naamsbekendheid.
Een organisatie met een grote naamsbekendheid maakt mensen sneller bewust van het campagnedoel, mobiliseert makkelijker publiek en wordt sneller opgemerkt in de media dan een organisatie met weinig naamsbekendheid (Fairfood campagnestrategie, 2008). 

Een betrokken achterban helpt en/of ondersteund actief de organisatiedoelstellingen. De grootte van de naamsbekendheid geeft aan dat een organisatie succesvol is geweest in het herkenbaar maken en/of positioneren van de organisatie. 

1.3 Probleemstelling

1.3.1 Doelstelling

Het doel is te kijken in hoeverre de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood momenteel werkt op basis van de succesindicaties betrokken achterban en grote naamsbekendheid. Op basis van theorieën over communicatie- en beïnvloedingsinstrumenten, lobbyen en campagne voeren zal advies gegeven worden voor een effectievere uitwerking van hun campagne- en lobbystrategie. 

1.3.2 Centrale vraag

In hoeverre werkt de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood effectief op basis van de succesindicaties betrokken achterban en grote naamsbekendheid en hoe kan de campagne- en lobbyafdeling van door middel van het inzetten van lobby-, campagne-, communicatie- en beïnvloedingsinstrumenten hun campagne- en lobbystrategie effectiever uitvoeren?


1.3.3 Deelvragen

1. Welke sturingsinstrumenten zijn er voor de overheid en maatschappelijke organisaties aanwezig om invloed uit te oefenen?

2. Op welke manier kunnen maatschappelijke organisaties sturingsinstrumenten lobbyen en campagne voeren inzetten om invloed uit te oefenen? 

3. Hoe is het gesteld met de betrokkenheid van de achterban van Fairfood waaruit het succes van de organisatie deels blijkt? 

4. Welk advies over een effectievere uitwerking van een campagne- en lobbystrategie kan er gegeven worden aan de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood? 

1.4 Toelichting

1.4.1 toelichting op onderwerp

Een grote betrokken achterban kenmerkt zich door het actief steunen van de organisatie. Voor een deel kan steun gemeten worden aan de hand van het aantal handtekeningen dat een organisatie ophaalt voor petities. Omdat petities zijn gericht op een specifiek doel, bijvoorbeeld het vrij krijgen van gevangenen, zegt petitiesteun niet zo heel veel over het actief steunen van de organisatie zelf. Er is meer nodig om het bestaan van de organisatie te rechtvaardigen. Het verschil zit hem in de moeite die het publiek doet om ervoor te zorgen dat een organisatie kan blijven bestaan. Een handtekening voor een specifiek doel, is vrijblijvender dan wanneer iemand meedoet aan een actie waarbij een tegenprestatie geleverd dient te worden. De tegenprestatie zorgt voor extra fundering. Er zijn veel mensen die de afgelopen jaren petities van Fairfood hebben ondertekend. Er kan van worden uitgegaan dat deze mensen zich enigszins betrokken voelen bij de doelstellingen van de organisatie. 

Omdat hier nog geen onderzoek naar is verricht is het voor de organisatie van belang zicht te krijgen op het profiel van deze groep mensen om te kunnen oordelen of zij ook de betrokken achterban vormen wat voor een deel het succes van de organisatie weergeeft. Tevens kan een profielschets van de achterban Fairfood mede helpen haar toekomstige campagnestrategie effectiever uit te voeren. 

1.4.2 Toelichting op theorie

Om de centrale vraag van dit onderzoek te beantwoorden worden er meerdere theorieën gebruikt ter verdieping. De volgende theorieën komen aan bod in de volgende volgorde: sturing, sturingsinstrumenten, sturingsinstrumenten van de overheid, sturingsinstrumenten van maatschappelijke organisaties, communicatie en beïnvloeding, lobbyen en massamediale campagnes. Er is gekozen voor deze volgorde omdat eerst het concept sturing duidelijk moet worden om vervolgens de verschillende sturingsinstrumenten voor de overheid en maatschappelijke organisaties toe te lichten. Omdat Fairfood als maatschappelijke organisatie centraal staat in dit onderzoek wordt er in het theoretisch kader vooral ingegaan op sturing en beïnvloedinginstrumenten die maatschappelijke organisaties kunnen inzetten. Deze theoretische informatie wordt verder gekoppeld aan de resultaten van dit onderzoek om zo het juiste advies te geven. 

1.5 Methode van onderzoek

De onderzoeksmethode is kwantitatief, omdat er gebruikt is gemaakt van een vragenlijst. Op deze manier is het mogelijk een groot aantal eenheden te ondervragen en te toetsen op een groot aantal variabelen. Het opstellen van een enquête is in dit kader noodzakelijk om een beeld te schetsen van het profiel van de achterban van Fairfood. Verder wordt er gebruik gemaakt van bestaand materiaal. Er zijn de afgelopen jaren binnen Fairfood meerdere onderzoeken gedaan zowel intern als extern. Deze documenten gelden mede als basis voor dit onderzoek. 

1.5.1 Kenmerken enquête

Een enquêteonderzoek is grootschalig in de zin dat veel variabelen en onderzoekseenheden (respondenten) kunnen worden gebruikt. Enquêtes worden gebruikt om informatie te verkrijgen over opvattingen en houdingen van mensen over het onderzoeksonderwerp (van Thiel, 2007). Omdat metingen uit enquêtes op een vooraf bepaalde manier worden gestandaardiseerd, past deze methode vooral bij een deductief, theoriegestuurd onderzoek. Door de standaardisatie en de grootschaligheid van de gegevensverzameling is de strategie van enquête zowel efficiënt als generaliseerbaar. Deze standaardisatie kan aan de andere kant ook oppervlakkige kennis opleveren, omdat er vaak nog meer informatie is dan de informatie die door een vragenlijst wordt verzameld. Een ander nadeel kan schuilen in het gevaar dat respondenten oneerlijk en/of onvolledig antwoorden op vragen. In dit geval wordt de betrouwbaarheid en validiteit aangetast (van Thiel, 2007). 
In een schriftelijke vragenlijst zijn over het algemeen gesloten vragen opgenomen waarbij ook mogelijke antwoorden worden vermeld. De vragen gaan voornamelijk over variabelen uit het theoretische kader; daarnaast komen er ook vragen aanbod over de zogenoemde ‘controlevariabelen.’ Deze laatste variabelen zijn kenmerken van de respondent zoals leeftijd en opleidingsniveau, die van invloed kunnen zijn op het beantwoorden van vragen en het te meten effect kunnen verstoren. Het is van belang deze verstoring onder controle te houden (van Thiel, 2007).Vragen dienen enkelvoudig en eenvoudig te zijn opgesteld en er dienen geen suggestieve vragen of stellingen te worden meegenomen die een respondent een bepaalde richting op kunnen sturen. Verder is het handig om dezelfde antwoordmogelijkheden op te nemen bij verschillende onderwerpen in vragenlijsten, mits deze zo volledig mogelijk zijn. Bij een enquêteonderzoek is het van groot belang validiteit en betrouwbaarheid na te streven. Bij validiteit gaat het om geldigheid (is er gemeten wat er werd beoogd) en generaliseerbaarheid (gelden de resultaten ook voor andere personen)? Betrouwbaarheid wordt bepaald door nauwkeurigheid van de meetinstrumenten en herhaalbaarheid van het onderzoek (van Thiel, 2007). Bij vragenlijstonderzoeken is het belangrijk rekening te houden met non-respons en antwoordtendenties omdat deze de betrouwbaarheid kunnen aantasten. Non respons houdt in dat niet alle respondenten deelnemen aan het onderzoek, antwoordtendenties houdt in dat respondenten de neiging hebben telkens dezelfde soort antwoorden of sociaal wenselijke antwoorden te kiezen (van Thiel, 2007).

1.5.2 Kenmerken bestaand materiaal 

Bestaand materiaal is onderzoeksinformatie die geproduceerd is voor een ander doel maar opnieuw gebruikt kan worden voor bestuurskundig onderzoek (van Thiel, 2007). Bestaand materiaal bestaat enerzijds uit primair materiaal: informatie die zelf door de onderzoeker verzameld is en/of informatie die niet in de eerste plaats voor onderzoek is geproduceerd en secundair materiaal: onderzoeksinformatie die opnieuw gebruikt wordt (van Thiel, 2007). Het voordeel van deze strategie is dat er veel materiaal beschikbaar is, ook is het een efficiënte en goedkope manier van onderzoek doen. Een nadeel is wel dat operationaliseren moeilijk kan zijn, aangezien bestaand materiaal voor andere doeleinden verzameld is, waardoor het soms niet volledig aansluit op het onderzoeksonderwerp (van Thiel, 2007).

1.6 Relevantie

In dit onderzoek is het doel advies te geven aan Fairfood in hoeverre zij als organisatie effectiever hun campagne- en lobbystrategie kunnen uitvoeren. Het onderzoek kent een bestuurskundige, maatschappelijke en persoonlijke relevantie. “Bestuurskundig onderzoek is gericht op het bestuderen en helpen oplossen van problemen in of van het Openbaar bestuur” (van Thiel, 2007). Een maatschappelijke organisatie is onderdeel van het Openbaar bestuur en is opgericht om problemen, in dit geval oneerlijke handel, aan te pakken. Het is een van de taken van de overheid en van maatschappelijke organisaties om naar burgers te communiceren over maatschappelijke problemen en om gedrag te beïnvloeden. Bestuurskundige relevantie van dit onderzoek ligt in het verkrijgen van nieuwe inzichten met betrekking tot beïnvloeding van en communiceren naar burgers. Bestuurskundigen die bezig zijn met voorlichting en campagne kunnen van dit onderzoek leren welke communicatie- en beïnvloedingsinstrumenten Fairfood als maatschappelijke organisatie inzet om burgers te beïnvloeden. Verder is het ook bestuurskundig relevant om meer inzicht te krijgen in aspecten van een organisatie als Fairfood om te weten in hoeverre burgers betrokkenheid voelen bij duurzaamheid en eerlijke handel. Het is aan de overheid om wet- en regelgeving met betrekking tot het handelsbeleid in te voeren. Een grote mate van betrokkenheid bij duurzaamheid en eerlijke handel kan de overheid aansporen de wet- en regelgeving met betrekking tot het handelsbeleid nader te onderzoeken. 

Verder is dit onderzoek ook maatschappelijk relevant omdat de uitkomsten van dit onderzoek belangrijk zijn voor een organisatie zie zich bezig houdt met het oplossen van maatschappelijke problemen. 

Op persoonlijk gebied is dit onderzoek interessant omdat ik na mijn studie een carrière ambieer in de non-profit sector en op deze manier al kennis en ervaring kan opdoen in deze branche. 

1.7 Opbouw scriptie

Hoofdstuk 2 gaat in op de theoretische verantwoording. Hierin wordt eerst het concept sturing uitgewerkt waarna verschillende sturingsinstrumenten besproken worden die overheid en maatschappelijke organisaties tot hun beschikking hebben. De rest van het hoofdstuk gaat over beïnvloedingsinstrumenten die maatschappelijke organisaties als Fairfood tot hun beschikking hebben. Er komen hier theorieën over communicatie, lobbyen en campagne voeren aan bod. In hoofdstuk 3 wordt het conceptueel model toegelicht en zijn op basis van theoretische achtergronden hypotheses geformuleerd. Hoofdstuk 4 bestaat uit de operationalisatie. Hierin staat de overgang van theorie naar empirie centraal. Er wordt hier omschreven wat en wie onderzocht wordt en hoe dit gebeurt. In hoofdstuk 5 zijn de resultaten van het empirische onderzoek opgenomen. Zowel de resultaten van de vragenlijst als resultaten uit deskresearch zijn hierin opgenomen. Hoofdstuk 6 bevat als laatste hoofdstuk een analyse, conclusies en aanbevelingen. 

Hoofdstuk 2. Theoretische verantwoording

In dit hoofdstuk komt de literatuur aan bod die relevant wordt geacht voor dit onderzoek. 

Paragraaf één begint met het concept sturing. Er wordt ingegaan op verschillende sturingsmodellen en in het licht van Public Management komt het concept governance naar voren. Om sturing te geven zijn sturingsinstrumenten nodig. Paragraaf twee gaat in op verschillende sturingsinstrumenten die door de Bruijn & Heuvelhof (1991) worden beschreven als tweede generatie sturingsinstrumenten. Zowel overheidspartijen als maatschappelijke organisaties zetten sturingsinstrumenten in om bepaalde doelen te bereiken. De overheid kan als partij verschillende instrumenten inzetten om het gedrag van mensen te sturen en te beïnvloeden. Zij beschikt over het monopolie om wet- en regelgeving te maken, belastingen te heffen en subsidies te verlenen. In paragraaf drie worden deze instrumenten voor de overheid kort beschreven. Maatschappelijke organisaties zijn niet in de positie om dergelijke instrumenten in te zetten en zijn dus genoodzaakt om met andere instrumenten hun doelen na te streven. Via communicatieve instrumenten proberen zij het gedrag van mensen in een gewenste richting te sturen. Omdat Fairfood in dit onderzoek centraal staat, zal het theoretische kader verder ingaan op onderwerpen die betrekking hebben op maatschappelijke organisaties. Paragraaf vier gaat in op beïnvloeding vanuit dergelijke organisaties, welke rol zij spelen en hoe zij de overheid, individuele meningen en de publieke opinie beïnvloeden. Paragraaf vijf gaat vervolgens in op de begrippen communicatie en gedragsbeïnvloeding. In dit onderdeel komen onder andere verschillende beïnvloedingstechnieken aan bod. Binnen het domein communicatie kunnen maatschappelijke organisaties twee specifieke instrumenten inzetten namelijk lobbyen en campagne voeren. Paragraaf zes en zeven gaan in op deze begrippen en op het inzetten van deze instrumenten. Kort samengevat ziet de structuur van dit hoofdstuk er als volgt uit: allereerst komt het begrip sturing aan bod, vervolgens worden aan de hand van theorieën over sturinginstrumenten zowel de middelen van de overheid als maatschappelijke organisaties belicht, nadien wordt er dieper ingegaan op communicatieve instrumenten zoals lobbyen en campagne voeren die maatschappelijke organisaties als Fairfood kan inzetten.

2.1 Sturing 

In de jaren ’80 wordt er in Nederland een nieuw concept van overheidssturing geïntroduceerd dat berust op de principes van ‘sturing op afstand’ of interactief besturen. Hiermee komt een einde aan de klassieke vorm van overheidssturing die berust op wet- en regelgeving, toezicht op naleving en straffen bij overtreding. Op internationaal niveau wordt in het licht van New Public Management de term ‘governance’ geïntroduceerd. Dit concept betekent het einde voor de single, hiërarchische top-down vorm van overheidssturing en maakt ruimte voor andere actoren om samen te werken aan een effectieve invulling van publiek beleid (Kickert, 1995).

2.1.1 Sturingsmodellen

Sturing kan worden gedefinieerd als ‘doelconforme beïnvloeding van maatschappelijke wisselwerking’ (Bruijn, 1991). Het is hierbij belangrijk dat de actor die sturing geeft een helder doel voor ogen heeft. Van oudsher is het doel van de overheid geweest om de gemeenschap en tradities van een land in stand te houden. Tegenwoordig heeft de overheid er meer doelen bij gekregen bijvoorbeeld het voorlichten van de bevolking over de consequenties van ongezond eten. Bepaalde maatschappelijke problemen vragen om betrokkenheid van de overheid terwijl op andere terreinen de betrokkenheid van de overheid juist niet wordt gewaardeerd (Bruijn, 1991). In de loop der jaren zijn er verschillende sturingsmodellen opgekomen die ieder een eigen visie van sturing belichten. In de jaren 1980 werd voornamelijk het klassieke besturingsparadigma gehanteerd. Hierin staat centrale sturing voorop en bestaat er een hiërarchische relatie tussen de bestuurder en degene die bestuurd worden. Vooraf geformuleerde doelstellingen worden toegepast en uitgewerkt en het criterium voor succesvolle sturing berust op de realisatie van formele beleidsdoelen. Coördinatie en centralisatie zijn de speerpunten van het beleid (Koppenjan et al. 1994). Het marktmodel is een vorm van sturing waarin de relatie tussen bestuurder en lokale actoren centraal staat. Lokale actoren maken autonome beslissingen en sturen zichzelf aan. Er dient een wederzijdse aanpassing te zijn tussen centrale en decentrale actoren. Decentralisering, deregulering en privatisering komt in dit model sterk naar voren (Koppenjan et al. 1994). Een derde vorm van sturing komt in de vorm van een netwerk. In een netwerk zijn actoren (publiek en privaat) wederzijds afhankelijk van elkaar. Ze hebben ieder hun eigen doelen en belangen en trachten de andere actoren te sturen door middel van instrumenten (Bruijn, 1991). Actoren in een netwerk zijn gezamenlijk opzoek naar oplossingen voor problemen. Samenwerking is hierbij is van essentieel belang (Koppenjan et al. 1994).

2.1.2 Governance 

De term governance komt op in de jaren 1990 nadat het klassieke hiërarchisch perspectief op besturen niet langer gewaardeerd werd. Governance kan op verschillende manieren omschreven worden. In dit kader wordt er verwezen naar een algemene beschrijving die berust op de “niet hiërarchische manier van besturen waarbij politieke, administratieve organisaties samenwerken met non-profit organisaties en private bedrijven aan de invulling van publiek beleid” (Reichard 1, 2008). Governance kent verschillende varianten die ieder andere aspecten van de term belichten. Governance in het licht van New Public Management berust op de principes van marketization en corporate management. Corporate Management refereert aan managementaspecten vanuit de private sector zoals performance management en value for money. Marketization berust op het principe waarin de vrije markt regeert (Reichard 1, 2008). De variant corporate governance gaat specifiek in op het idee dat sturing vanuit de publieke sector meer vanuit een commerciële en effectievere manier dient te gebeuren waarbij de verantwoordelijkheid en supervisie door meerdere partijen gedeeld wordt, namelijk de maatschappij, de private sector en de non-profit sector (Pierre, 2000).

Good governance refereert aan condities die de overheid intern efficiënter kunnen maken op basis van transparantie, concurrentie, budgettering, decentralisatie en meer inbreng van non-profit organisaties (Pierre, 2000). In figuur 1.1 is te zien hoe de varianten van governance zijn verwerkt in de zogenoemde ‘governance driehoek’. 
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(Reichard 1, new forms of public governance 1, 2008).

2.1.3 Motieven en consequenties

Een van de belangrijkste uitgangspunten van governance is dat het publieke domein gestuurd wordt door meerdere partijen. De overheid is niet langer meer de enige partij die overheidsbeleid uitvoert en/of controleert. Vormen van publiekprivate samenwerking komen sinds de jaren 90 steeds vaker voor. Motieven om een dergelijke samenwerking aan te gaan berusten op het doel om de publieke sector te verkleinen en effectiever te laten werken en bronnen als kennis en kapitaal te mobiliseren (Reichard 2, 2008). Aan publiekprivate samenwerking kleven echter ook een aantal consequenties. Zo verliest de overheid namelijk een stuk controle en kan zij hierbij niet voldoende toezicht houden (Reichard 2, 2008). Dit is pijnlijk duidelijk geworden na onder andere de ramp in Enschede en de café brand in Volendam. Ook het algemene belang van de maatschappij in een land kan verloren gaan doordat private bedrijven voornamelijk uit zijn op winst. Op deze manier treden er onbedoelde bijeffecten op wat kan leiden tot een ineffectieve manier van sturen (Reichard 2, 2008). De roep vanuit de politiek naar meer sturing en controle vanuit de overheid wordt de laatste tijd steeds groter. Een argument hiervoor kan zijn dat de privatisering te ver is doorgeschoten waardoor publieke belangen niet langer worden gewaarborgd (Kickert, 2008). De overheid dient haar publieke taken en verantwoordelijkheden te nemen omdat zij over bepaalde sturingsinstrumenten beschikken die andere actoren niet kennen.

2.2 Sturingsinstrumenten voor de overheid

Tot aan het eind van de 19e eeuw had de overheid weinig sturingsambities en trad zij alleen op als ‘nachtwaker’ van de samenleving. Met haar weinige sturingambities had de overheid ook maar weinig sturingsinstrumenten tot haar beschikking. De belangrijkste instrumenten van toen behoren tot de categorie regulering; wet- en regelgeving. In de loop der jaren is men erachter gekomen dat bepaalde maatschappelijke problemen niet op te lossen zijn door het gebruik van regulerende instrumenten omdat regulerende instrumenten langzaam tot stand komen en vaststaan terwijl maatschappelijke ontwikkelingen veranderen en snel verlopen (Bruijn,1991). Mede om deze reden zijn er zogenoemde ‘tweede generatie sturingsinstrumenten’ ontstaan die de mogelijkheid bieden om op een andere manier met maatschappelijke problemen om te gaan. Een tweede generatie sturingsinstrument kent de volgende definitie: “Een instrument dat de barrières verdisconteert die een overheid in haar sturingsactiviteiten ontmoet” (Bruijn, 1991). Barrières waar de overheid mee te maken krijgt is de maatschappelijke heterogeniteit, geslotenheid en autonomie van de te sturen actoren en de interdependenties tussen actoren (Bruijn, 1991).

2.2.1 Tweede generatie sturingsinstrumenten 

Tweede generatie sturingsinstrumenten zijn onder te verdelen in vijf varianten te weten: meerzijdige instrumenten, persoonsgerichte instrumenten, incentives, kengetallen en communicatieve instrumenten. 

“Meerzijdige instrumenten zijn overeenkomsten onder diverse benamingen tussen overheden onderling of tussen overheid en maatschappelijke actoren, die schriftelijk zijn vastgelegd en die handelen over de doelstellingen van het overheidsbeleid of de uitvoering daarvan” (Bruijn, 1991). Voorbeelden van meervoudige instrumenten zijn convenanten en contracten. Deze instrumenten helpen partijen om goede afspraken te maken over zaken. Meerzijdige instrumenten zijn passend in situaties van geslotenheid omdat in contracten vaak rekening wordt gehouden met de autonomie van andere partijen. Verder helpen deze instrumenten de geslotenheid van organisaties te doorbreken omdat partijen op deze manier verplichtingen aangaan met elkaar wat inhoudt dat ze zich ook open moeten stellen aan de ander. Niet alleen de overheid zet meerzijdige instrumenten in, ook de andere partijen in een netwerk gaan relaties met elkaar aan. Zo kan het ook voorkomen dat heterogene partijen zich onderling verenigen in een organisatie. Zo kunnen bedrijven uit een bedrijfstak zich samenvoegen onder een branche organisatie (Bruijn, 1991). De inzet van meerzijdige instrumenten kent ook gevolgen wanneer partijen zich niet aan hun afspraken houden. Ontbinding, schadevergoeding en nakoming zijn consequenties die geëist kunnen worden door partijen (Bruijn, 1991). 
Een tweede variant sturingsinstrument zijn persoonsgerichte instrumenten. Hierbij staat een individuele persoon centraal bij een sturingsactiviteit. Een voorbeeld is een milieucoördinator in dienst voor een bedrijf, die een bijdrage levert aan het verwezenlijken van milieudoelstellingen. 

Omdat deze persoon bijdraagt aan het uitvoeren van beleid kent het individu een instrumentele functie. Het individu kan ook als doel fungeren op het moment dat stuursignalen zich richten op een persoon, bijvoorbeeld een bestuurder van een NV of BV (Bruijn, 1991). Door het inzetten van een sturingsagent krijgt de overheid een beter beeld van wat er zich in een netwerk afspeelt, wat bijdraagt de geslotenheid van een netwerk te doorbreken. Aan de andere kant kan de inzet van een dergelijk instrument ervoor zorgen dat machtsverhoudingen binnen een netwerk sterk veranderen. Wanneer sturingsagenten de macht hebben om het werk binnen een organisatie stil te leggen, kunnen ze het gedrag van de organisatie sturen. Dit kan positief of negatief uitpakken afhankelijk van de expertise en intenties van de agent (Bruijn, 1991).

Een derde variant is Incentives. “Een incentive definieert zich als een financiële gedragsprikkel met een niet-dwangmatig karakter” (Bruijn, 1991). Een incentive is positief wanneer er sprake is van een beloning, bijvoorbeeld subsidies voor het gebruiken van groene energie en negatief wanneer er sprake is van boetes zoals milieuheffingen. (Bruijn, 1991). Een nadeel van incentives is dat sommige bedrijven bepaalde verantwoordelijkheden of kosten afschuiven op anderen. Zo berekenen sommige bedrijven milieuheffingen door in de prijs van hun producten. Positieve incentives kunnen ook afgewenteld worden op de overheid. Wanneer noodleidende bedrijven worden geholpen met overheidssteun kan dit leiden tot een blokkering van de zelfwerkzaamheid van bedrijven waardoor de verantwoordelijkheid en bedrijfsvoering wordt afgewenteld op de overheid (Bruijn, 1991). 

Kengetallen zijn de vierde variant sturingsinstrumenten. Ze helpen de overheid om prestaties kwantitatief te meten. Een kengetal kan worden omschreven als: “Een absoluut getal of een verhoudingsgetal dat is uitgedrukt in fysieke eenheden of geldeenheden en dat de toestand van, of de ontwikkeling op een beleidsterrein in beeld brengt” (Bruijn, 1991). Kengetallen kunnen betrekking hebben op de input of output van de te sturen actoren. Zo is budgettering een vorm van sturing op input en prestatiemeting een vorm van sturing op output. Omdat een kengetal in principe niets meer is dan een getal is het van belang dat het een waarde krijgt met de bijbehorende sturingsfilosofie. (Bruijn, 1991). Kengetallen kunnen relevante informatie verstrekken wat de geslotenheid ten goede komt. Het gebruik van kengetallen geeft de mogelijkheid door te dringen tot de organisatie en sancties uit te delen op het moment dat een organisatie onvoldoende presteert. Een nadeel is dat er gemakkelijk gefraudeerd kan worden met cijfers. Om deze reden worden kengetallen vaak ingezet met andere instrumenten zoals sancties (Bruijn, 1991). 

De vijfde variant zijn de communicatieve instrumenten. Met deze instrumenten krijgen burgers en bedrijven dagelijks te maken. De overheid geeft voorlichting over maatschappelijke onderwerpen die in het dagelijks leven van burgers en organisaties voorkomen zoals alcohol gebruik en discriminatie. Communicatieve instrumenten zijn in het totale overheidsbeleid erg belangrijk en worden vaak in combinatie met andere instrumenten ingezet zodat een instrumentenmix ontstaat (Bruijn, 1991). 

2.3 Beïnvloeding vanuit de overheid

Wanneer in dit kader de overheid wordt vermeld, wordt er gesproken over de centrale overheid samen met parlement, regering en departementale organisatie. “Parlement en regering vormen de wetgevende macht, regering en departementale organisatie het Openbaar Bestuur” (Balkenende, 1992). Tot de overheid behoren verder zelfstandige bestuursorganen, dit zijn publieke organen met zelfstandige taken, ondergeschikt aan een minister (Balkenende, 1992). Regels en regelgeving worden vaak gelijk gesteld met regulering vanuit de overheid. Regelgeving kan worden omschreven als: “Besluiten van algemene strekking afkomstig van het daartoe bevoegde overheidsorgaan” (Balkenende, 1992). Het gaat hierbij om wetten, algemene maatregelen van bestuur en ministeriële besluiten. 

2.3.1 Sturingsinstrumenten 

Van der doelen (1993:17-31) onderscheidt drie soorten sturingsinstrumenten; juridische, economische en communicatieve instrumenten. Deze worden vervolgens ingedeeld naar mate deze instrumenten het gedrag van betrokkenen verruimen of beperken. Verder wordt er onderscheid gemaakt of deze instrumenten individueel van toepassing zijn of van toepassing op de algemene bevolking (van den Heuvel, 1998). Ter illustratie wordt in onderstaand schema de drie categorieën en de vier varianten vermeld met daarbij horende voorbeelden.

	Sturingsinstrument
	Verruimend
	Beperkend
	Algemeen
	individueel

	Juridisch 
	Convenant, rechten 
	Plicht, verbod 
	Wet, plan, besluit 
	Convenant 

	Economisch
	Subsidie, beloning
	Heffing, accijns
	Belasting
	Subsidie

	Communicatief
	Voorlichting
	Propaganda
	Advertentie
	Brief


(van der doelen, 1993).

Juridische sturing

Klassieke vormen van juridische sturing bestaan uit wet- en regelgeving. 
Wet- en regelgeving bestaan uit opgenomen verboden en geboden en randvoorwaarden waar deze aan moeten voldoen. Verder worden er instituties opgericht die bevoegdheden kennen om te zorgen dat wet- en regelgeving wordt nageleefd (Pauw, 1998).
Door regels te stellen probeert de overheid door dwang het gedrag van burgers te beïnvloeden. Men onderscheidt de volgende twee regeltypen, modificerende wetgeving en codificerende wetgeving. De eerst genoemde betreft regels die bepaalde gedragingen opleggen en/of rechten toekennen en erkennen. De laatst genoemde heeft betrekking op het handhaven van geaccepteerde normen en het bewaren van de orde door plichten te stellen (van den Heuvel, 1998). 

Financiële sturing

Financiële instrumenten dienen ertoe burgers aan te sporen de voorgeschreven gedragsnormen na te leven. Gewenst gedrag kan worden geprikkeld door een financiële beloning (subsidie) en ongewenst gedrag kan worden ontmoedigd door financiële heffingen (accijns) (van den Heuvel, 1998). In de Rijksbegroting wordt jaarlijks de inkomsten en uitgaven van het Rijk weergegeven. De bestedingen liggen voor 90% vast. Dit houdt in dat bestuurders maar een klein deel van alle bestedingen zelf kan invullen (Pauw, 1998). 
Communicatieve sturing

Communicatie als sturingsinstrument wordt in dit kader gezien als middel om informatie over te dragen om externe effecten in de samenleving te realiseren. Deze externe effecten zijn; voorlichting, communicatie en informatie. Als het gaat om voorlichting heeft de Algemene Rekenkamer (1991) de volgende definitie opgenomen: “ Een actieve vorm van informatieverstrekking met de vooropgezette bedoeling van kennis, houding en of gedrag te beïnvloeden en daarbij bij te dragen aan het bereiken van bepaalde beleidsdoelen” (Algemene Rekenkamer, 1991). Voorlichting kent twee functies. Het kan in de eerste plaats gebruikt worden om andere sturingsinstrumenten te ondersteunen. Een voorlichtingscampagne tegen zwartrijden in de trein heeft als doel ondersteuning te geven aan het controleren van kaartjes in de trein. In dit geval is de voorlichting niet leidend maar ondersteunend. Voorlichting kan ook een eigen rol spelen wanneer andere sturingsinstrumenten weinig effect zouden hebben of niet kunnen worden toegepast. Een voorbeeld hiervan is een campagne over veilig vrijen (van den Heuvel, 1998). De overheid kent meerdere redenen om te communiceren; gedragsbeïnvloeding, informeren en het stimuleren van de economie zijn voorbeelden. “Communicatie is een activiteit van een zender die de bedoeling heeft om naar één of meer ontvangers al dan niet met behulp van een medium een boodschap over te dragen ten einde bij die ontvanger(s) een effect te bewerkstellingen” (Middel, 1993). Het belangrijkste aspect hierin is de intentie om een effect teweeg te brengen. Deze effecten staan in relatie staan met de redenen om te communiceren; anderen te overtuigen en/of kennis over te dragen. Kennisoverdracht komt veel voor in overheidscampagnes. In campagnes tegen roken probeert de overheid de schadelijke gevolgen van roken te belichten in de hoop dat mensen stoppen met roken. Vermeerdering van kennis blijkt vaak niet tot gedragsverandering te leiden. Omdat invloeden van de omgeving ook een rol spelen in het (rook) gedrag. De sociale omgeving blijkt een sterke invloed te hebben op burgers. 
Het is daarom van belang dat voorlichting met betrekking op bijvoorbeeld gezondheid, niet alleen op individuen wordt gericht maar op een hele groep (van den Heuvel, 1998). In de huidige beleidsvoering speelt het overbrengen van informatie een belangrijke rol. Informatieoverdracht kenmerkt zich in dit geval als een middel om burgers te sturen en te leiden. Het is belangrijk dat informatie aansluit op het bevattingsvermogen en leeftijd van de doelgroep. Ook kenmerken van de zender, het gekozen media en boodschap spelen een rol bij de informatieoverdracht (van den Heuvel, 1998).

2.4 Beïnvloeding door maatschappelijke organisaties

Naast verschillende vormen van overheidssturing zijn er nog regelingen die een algemene strekking hebben maar niet van een overheidsorgaan afkomstig zijn. De volgende regelingen kunnen maatschappelijke organisaties treffen: “Collectieve arbeidsovereenkomsten, gedragscodes, milieuafspraken, gentlemen’s agreements en afspraken tussen producenten en consumenten organisaties” (Balkenende, 1992). 

2.4.1 Definitie maatschappelijke organisaties

Maatschappelijke organisaties die verkeren in het maatschappelijk middenveld, worden omschreven als “privaatrechtelijk, niet gouvernementele, zich op het publieke domein bewegende organisaties, die regulerende activiteiten verrichten dan wel daartoe in staat zijn of wensen te worden ingesteld” (Balkenende 1992). CNV verbreedt deze definitie door eraan toe te voegen dat deze maatschappelijke organisaties moeten beschikken over een achterban en voldoende financieel draagvlak (van Dijk et al. 1992). Van de Donk (2001) heeft een eigen interpretatie op maatschappelijke organisaties en omschrijft deze als “alle activiteiten die niet behoren tot de markt, de staat of de gemeenschappen en die door de liefde worden beheerst.” De essentie van deze organisaties is volgens hem de zorg voor anderen wat zich uit in ideële waarden als solidariteit, verantwoordelijkheid en gerechtigheid (van de Donk, 2001). Maatschappelijke organisaties zijn bezig hun vooropgestelde doelstellingen te bereiken. Om dit te realiseren zijn ze constant in contact met andere partijen en dienen hiermee onderhandelingen en ruilacties aan te gaan. 

2.4.2 Functies maatschappelijke organisaties 

Maatschappelijke organisaties kunnen drie functies vervullen; het bemiddelen tussen overheid en burgers, het mobiliseren van publiek en het beïnvloeden van individuele meningen (Nas et al, 1997). 

Invloed op de overheid

Maatschappelijke organisaties nemen een positie in tussen burgers en overheid wanneer ze enerzijds de belangen van burgers behartigen en anderzijds het beleid van de overheid te beïnvloeden. Advisering aan de overheid is ook een belangrijke rol die maatschappelijke organisaties op zich nemen. 
Advisering kan gericht zijn op belangenbehartiging om zo (financiële) steun van de overheid te krijgen, advisering kan er ook op gericht zijn aan te dringen dat de overheid meer taken en bevoegdheden afstaat zodat er meer zelfregulering kan plaatsvinden (Balkenende, 1992). Advisering komt de overheid zelf ook ten goede omdat op deze manier maatschappelijke inbreng bij regelgeving wordt gewaarborgd (Balkenende, 1992). De inbreng van maatschappelijke organisaties wordt veelal gezien voor de legitimering van betrokkenheid bij beleidsvoering. Bij betrokken beleidsvoering wordt een beroep gedaan op de vrijwillige medewerking en verantwoordelijkheid van zowel burgers, consumenten, producenten en maatschappelijke organisaties. De overheid neemt de rol in van overlegorgaan en informatieverstrekker, de overige partijen geven hun eigen input in de vorm van kennis (Nas et al. 1997). Organisaties kunnen ook met alternatieve vormen van beleid aankomen. Een voorbeeld hiervan is een consumentenboycot. 

Invloed op individuele meningsuitingen

Beïnvloeden van meningen wordt veelal gedaan door de naaste omgeving van een persoon en door instituties. De media spelen hierin ook een rol als informatieoverdrager en beïnvloeder van meningen (Nas et al, 1997). Het two step flow model of communication gaat ervan uit, dat informatie het publiek niet direct, maar via opinieleiders bereikt. Woordvoerders, experts, journalisten en maatschappelijke organisaties behoren tot de zogenoemde opinieleiders. Zij filteren informatie uit de media, beoordelen deze informatie en geven er hun eigen interpretatie aan. Mensen leggen graag hun meningen voor aan anderen. Vrienden en kennissen netwerken hebben daarom een belangrijke invloed op de meningsvorm van individuen. Ook de eigen waarneming en beleving van een persoon speelt een rol bij menings-vorming (van den Heuvel, 1998). Informatie die via de media de maatschappij binnenkomt, is vaak onvolledig en moeilijk te beoordelen. Zo kunnen opinieleiders tegenstrijdige meningen uitten waardoor het voor het publiek moeilijk wordt te beoordelen welke informatie voor hen juist aanvoelt. De complexiteit rondom veel maatschappelijke problemen, zoals milieukwesties, zorgt ervoor dat mensen overvraagd worden en moeten vertrouwen op de informatie van experts, journalisten of maatschappelijke organisaties (Nas et al. 1997). 

Invloed op de publieke opinie 

Maatschappelijke organisaties vertegenwoordigen delen van de publieke opinie waarneer ze wensen van burgers kenbaar maken. Om invloed uit te oefenen op overheid, bedrijfsleven of andere organisaties is het noodzakelijk om de publieke opinie te mobiliseren. Dit kan door middel van de media te bespelen, spectaculaire acties op te zetten en/of informatie te verstrekken. Deze acties kunnen ervoor zorgen dat beleid veranderd. Tevens beïnvloeden acties ook de meningen van individuen wat tot nieuwe houdingen ten opzichte van de overheid kan leiden. Actievormen die vanuit maatschappelijke organisaties zijn opgezet, kunnen zo weer leiden tot een verandering in de relatie tussen burgers en overheid (Nas et al. 1997).
Organisaties kunnen op verschillende manieren invloed uitoefenen. Op indirecte wijze, via de media, proberen organisaties grip te krijgen op beleid door individuele opvattingen, houdingen en gedragingen samen te koppelen die zo doorwerken in de publieke discussie. In de eerste plaats dienen organisaties problemen te signaleren, definiëren en te analyseren om vervolgens afhankelijk van het probleem, bepaalde acties en oplossingen aan te dragen. Wanneer er genoeg aandacht en belangstelling bestaat voor een maatschappelijk probleem, zal het in politieke discussies ter sprake komen en vervolgens in beleid worden opgenomen. Het publieke debat waar politiek en belangenorganisaties aan deelnemen heeft voornamelijk als doel de individuele meningen te beïnvloeden. De individuele meningen zijn weer van invloed in het publieke debat. De media spelen hierin een belangrijke rol aangezien zij ervoor kiezen wel of geen aandacht aan een onderwerp te besteden (Nas et al. 1997). Het mobiliseren van de publieke opinie kan worden aangeduid met de term ‘consensusmobilisatie’. Hiermee wordt bedoeld dat men op een bepaalde manier met een bepaalde visie een probleem probeert te verspreiden. Het is een poging om mensen ervan te overtuigen dat die visie op een probleem de enige juiste visie is (Klandermans, 1988). Om succesvol over te komen dient de probleemdefinitie aan te sluiten bij de belevingswereld van de persoon. Door middel van framing wordt geprobeerd zo dicht mogelijk bij de belevingswereld van de personen te blijven (meer over framing in paragraaf 2.5). Geloofwaardigheid en betrouwbaarheid van de organisatie spelen hierbij een belangrijke rol en expertise is hier noodzakelijk. In figuur 1.1 wordt op schematische wijze aangegeven op welke mogelijke manieren de publieke opinie over bepaalde milieuproblemen tot stand komen. Er is hier te zien welke relaties er bestaan tussen houdingen, opvattingen en gedragingen van personen enerzijds en de publieke opinie en het overheidsbeleid anderzijds. “Publieke opinie kan worden omschreven als het geheel van individuele meningen van de bevolking en spraakmakende en gezaghebbende openbare meningen” (Nas et al. 1997). De ramp in Tsjernobyl is een voorbeeld van een probleem dat uitgebreid in de media onder de aandacht is gebracht. Na berichtgeving hebben politici en regeringen uit verschillende landen gereageerd. Bekendmaking over gezondheidsproblemen als gevolg, beïnvloede de individuele opvattingen over het gebruik maken van kernenergie en kerncentrales. Milieuorganisaties die streden voor afschaffing van kernenergie zetten acties op zoals betogingen en vormden samen met de individuele meningen een sterke publieke antikernenergie opinie. Deze opinie had ook van invloed op de visie van beleidsmakers, dat resulteerde in een terughoudender kernenergiebeleid (Nas et al. 1997).
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Individuele opvattingen en gedragingen, publieke opinie en milieubeleid (Mecleod et al. 1995:60) in Nas et al. 1997.

2.5 Gedragsbeïnvloeding door communicatie

Er zijn verschillende motieven om gedrag te beïnvloeden. Zo zijn er redenen die samenhangen met het algemene belang, zoals zuinig zijn met energie, of redenen die commerciële doeleinden kennen, zoals het verkopen van bepaalde producten. Gedragsbeïnvloeding komt mede tot stand door communicatie. 
2.5.1 Definitie gepland gedrag en automatisch gedrag

Gepland gedrag

“Gepland gedrag is gedrag waar we over nadenken” (Pol, et al. 2007). Het komt tot stand nadat er overwegingen en afwegingen zijn gemaakt. In onderstaand model is te zien hoe gepland gedrag tot stand komt.
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Theory of planned behaviour (Azjen 1991) in Pol et al. 2002: 22.

Wat uit het model af te leiden is, is dat er een intentie moet zijn om specifiek gedrag te vertonen.

Er spelen drie factoren een rol bij de totstandkoming van intenties.

1. De belangrijkste factor die meespeelt is de attitude over een bepaald onderwerp/aankoop. Als iemand een milieuvervuilende auto wil kopen is het oordeel hierover positief. 

2. De omgeving speelt een belangrijke rol bij de omzetting van attitude naar gedrag. Dit heet de sociale norm. Bij de aankoop van een milieuvervuilende auto is de vraag in hoeverre staat de omgeving hier positief of negatief tegenover

3. Een derde factor is de zogenoemde ervaren controle. Dit houdt in, in hoeverre zijn mensen instaat om het gewenste gedrag te vertonen. Bijvoorbeeld bij de aankoop van een nieuwe auto is de vraag of zij deze wel kunnen betalen (Pol, et al. 2002).

Reflectie op vertoond gedrag achteraf, kan van invloed zijn op gedrag in de toekomst. Pogingen om gedrag te veranderen komen vanuit de overheid en de maatschappij en communicatie kan hierin een leidende en/of ondersteunende rol spelen (Pol, et al. 2002).

Automatisch gedrag
Automatisch gedrag is gedrag waar we niet bewust over nadenken. Het is moeilijker te beïnvloeden dan gepland gedrag omdat de attitude over een bepaalde gedraging al jaren hetzelfde is. Toch is automatisch gedrag wel degelijk te beïnvloeden (Pol, et al. 2007). Automatisch gedrag en gepland gedrag bevinden zich namelijk in een continuüm wanneer gepland gedrag gewoontegedrag wordt, of andersom. Een voorbeeld: wanneer men voor het eerst gaat fietsen naar zijn/haar werk denkt men na over de fietsroute (vorm van gepland gedrag). Waneer men meerdere malen gefietst heeft naar werk en bekend is met de route, hoeft niet meer nagedacht te worden over de route en wordt gepland gedrag automatisch gedrag. Automatisch gedrag kan ook omslaan naar gepland gedrag op het moment dat de weg wordt opgebroken of er alternatieve vervoersmiddelen in beeld komen. Men gaat dan nadenken over nieuwe routes en nieuwe vervoersmiddelen. Op het moment dat routine wordt doorbroken zijn er kansen op beïnvloeding door middel van communicatie. Beïnvloeding van attitudes hoeft hier geen rol in te spelen omdat mensen een positieve houding kunnen hebben tegenover de fiets maar toch met de bus gaan op het moment dat het veel voordeliger of sneller wordt (Pol, et al. 2007).

2.5.2 Theorieën over beïnvloeding

AIDA communicatiestrategie

De zogenoemde AIDA strategie is een communicatie-beïnvloeding-strategie die ervan uitgaat dat beïnvloeding als een lineair proces verloopt. AIDA staat voor Attention, Interest, Desire en Action. Het idee achter deze strategie is dat er in een proces eerst de aandacht van een doelgroep wordt getrokken om vervolgens interesse te wekken waarna de doelgroep verlangen krijgt naar bepaalde zaken om uiteindelijk over te gaan tot actie (Pol, et al. 2007). Pol et al. (2006) benadrukken dat het AIDA model als communicatiestrategie achterhaald is omdat beïnvloeding in de praktijk niet zo lineair verloopt. 
Het gebeurt vaker dat stappen in het proces tegelijk voorkomen of helemaal niet plaatsvinden en dat er toch sprake is van gedragsverandering (Pol, et al. 2007).

Elaboration Likelihood Model

Het ELM van Petty en Cacioppe (1986) is een bekende theorievorming over beïnvloeding. Deze theorie gaat ervan uit dat men informatie via twee routes, de centrale en de perifere route, kan verwerken (Moederscheim, 2006). Bij de centrale route verwerkt men de inhoud van een boodschap op basis van goede argumenten op het moment dat men gemotiveerd is zich in een onderwerp te verdiepen. Motivatie komt wanneer men zich betrokken voelt bij een bepaald onderwerp (Moederscheim, 2006). Bij de perifere route is niet de inhoud van de boodschap belangrijk, maar zijn kenmerken van de ontvanger en/of de context van belang tijdens het verwerken van informatie. Informatieverwerking neemt in dit geval minder tijd en energie in beslag en zal voornamelijk plaatsvinden bij onderwerpen waar de ontvanger weinig belang aan hecht (Moederscheim, 2006). Volgens Petty en Cacioppe (1986) komt gedragsverandering eerder voor waneer informatie wordt verwerkt via de centrale route omdat men dan beter nadenkt over de boodschap. Gedragsverandering vindt sneller plaats op het moment dat men argumenten in een boodschap sterk en overtuigend genoeg vindt. Sterk en overtuigend betekent in dit geval duurzaam en bestand tegen overtuigingspogingen (Pol, et al. 2007). Wanneer men onderwerpen niet interessant vindt wordt informatie via de perifere route verwerkt waardoor gedragsverandering minder snel tot stand komt. Om toch mensen te bereiken is het belangrijk om de boodschap zo opvallend mogelijk te brengen. Dit kan door gebruik te maken van aandachttrekkende headliners en/of het inzetten van autoriteiten of beroemdheden. Bij mensen die minder betrokken zijn is het verstandig een boodschap snel en oppervlakkig te communiceren om de aandacht te trekken. Hierna kan er verdere beïnvloeding plaatsvinden. Gedragsverandering door beïnvloeding, blijft echter wel gering (Pol, et al. 2007).

2.5.3 Beïnvloeding gepland gedrag

Gedragsbeïnvloeding kan deels tot stand komen door het communiceren van de juiste boodschap. Er is de laatste jaren veel empirisch onderzoek gedaan naar factoren die een boodschap overtuigend maken. Zo is er kennis verzameld over bron-, boodschap-, ontvangers- en mediumfactoren, die inzichten geven om communicatieve beïnvloedingsinterventies effectiever te laten lopen (Pol, et al. 2007).

De bron

Mensen laten zich sneller beïnvloeden op het moment dat de bron/zender van de boodschap betrouwbaarheid uitstraalt. Betrouwbaarheid onderscheidt zich in deskundigheid en geloofwaardigheid (Pol, et al. 2007). Bij deskundigheid kijkt men naar de kennis waarover de zender beschikt. Op het moment dat men weinig kennis heeft over een onderwerp laat men zich makkelijker leiden door de deskundigheid van de boodschapper.
Bij een doelgroep die erg betrokken is bij een onderwerp, is het belangrijk dat de zender de juiste deskundigheid toont omdat men snel zal achterhalen of de deskundigheid en kennis wel juist is (Pol, et al. 2007). Geloofwaardigheid heeft met vertrouwen te maken. Vertrouwen wekt men door zich representatief te gedragen. Het is belangrijk dat de zender tijdens het communiceren nadenkt over wat er van hem/haar wordt verwacht en dat hij/zij let op taalgebruik, kleding en optreden (Pol, et al. 2007). Verder is het bewezen dat aantrekkelijke mensen grotere invloed kunnen uitoefenen op anderen, dan minder aantrekkelijke mensen. Deskundigheid blijft, zeker bij mensen met een hoge betrokkenheid. Vooral bij mensen met een lagere betrokkenheid geldt: “Wat mooi is, is goed” (Pol, et al. 2007).

De boodschap

De boodschap dient sterke argumenten te bevatten. Wat overtuigde argumenten zijn hangt mede af van de attitude en kennis van de ontvangers:

· Wat vinden zij belangrijk?

· Over welke kennis beschikken zij?

· Welke vragen leven er? (Pol, et al. 2007).

Om hierachter te komen is het beste onderzoek te verrichten binnen de doelgroep. Tevens is het verstandig na te denken over het belichten van tegenargumenten. Dit hangt voornamelijk af van de interesse van doelgroep. Het is gebleken dat bij een geïnteresseerd en betrokken publiek het verstandig is tegenargumenten of argumenten van de oppositie te benoemen. De reden is dat het publiek de spreker geloofwaardiger vindt overkomen op het moment dat deze erkent dat er ook andere standpunten zijn (Pol, et al. 2007). Op deze manier wordt ook voor een deel voorkomen dat men zich gaat afzetten tegen het verhaal. Bij een minder geïnteresseerd publiek is het niet altijd verstandig om tegenargumenten te belichten. Het kan dan juist voorkomen dat deze argumenten blijven hangen (Pol, et al. 2007). Het is belangrijk te weten waar het omslagpunt van interesse ligt. Dit kan ook onderzocht worden door middel van kwalitatief en kwantitatief onderzoek. 

Het is verstandig om in de boodschap te beginnen met sterke argumenten. “Beginnen met de beste argumenten leidt tot een mentaal proces bij het gehoor dat door positieve, overtuigende gedachten gedomineerd wordt” (Pol, et al. 2007). Mensen lezen vaak een boodschap niet helemaal, vandaar dat het eerste argument de meeste kans heeft om gelezen te worden. De eerste argumenten vangt men beter op en verwerkt men sneller omdat naarmate een betoog langer wordt de argumenten niet meer zo grondig worden nagelezen (Pol, et al. 2007). Het werkt effectief om een boodschap zo te formuleren dat het aansluit bij wat een doelgroep belangrijk vindt. Het is verstandig een boodschap te formuleren die zoveel mogelijk raakvlakken kent met de doelgroep. Als standpunten in een boodschap teveel afwijken, is de kans groot dat de groep de boodschap in zijn geheel verwerpt (Pol, et al. 2007).

Framing heeft te maken met de manier waarop een boodschap wordt neergezet (Pol, et al. 2002). 

Argumenten in een boodschap kunnen bijvoorbeeld in termen van winst of verlies worden uitgedrukt. Zo kan een boodschap in positieve bewoording of negatieve bewoording worden neergezet. Voorbeelden hiervan zijn: “Een reorganisatie binnen het bedrijf zal leiden tot meer omzetstijging” en “zonder reorganisatie binnen het bedrijf zal de omzet sterk afnemen”. De laatst genoemde boodschap blijkt vaak effectiever te werken omdat men meer zou doen om verlies te vermijden dan winst te behalen. Verlies weegt zwaarder dan winst (Pol, et al. 2007). 

De ontvanger

Kenmerken van de ontvanger spelen een rol wanneer gedragsbeïnvloeding plaatsvindt. Extreem intelligente mensen zijn moeilijker te overtuigen en te beïnvloeden. Zij begrijpen sneller de strekking van de boodschap en de inhoud vinden ze meestal minder interessant. Mensen met een lage intelligentie zijn makkelijker te beïnvloeden en te overtuigen omdat deze sneller overdonderd zijn door goede argumenten. 

Daar komt wel bij kijken dat zij boodschappen minder snel begrijpen (Pol, et al. 2007). Mensen met high selfmonitoring als eigenschap zijn gevoelig voor meningen en reacties van anderen. Ze vergelijken zichzelf constant met anderen, wat ertoe leidt dat hun gedrag niet erg stabiel is. Ze passen hun gedrag aan als ze denken dat andere hun gedrag veroordelen. Dit betekent dat gepland gedrag van high selfmonitors redelijk gemakkelijk te beïnvloeden is en dat zij gevoelig zijn voor interventies (Pol, et al. 2007). Low selfmonitors geven niet zoveel om de mening van andere mensen en zijn daarom moeilijker te beïnvloeden. Alleen sterke argumenten kan hen overtuigen. 

Het medium

De keuze van het medium is in dit kader ook van invloed. Ruimte, tijd en geld zijn belangrijke factoren die meespelen in de keuze voor een bepaald medium. Televisie en radiospotjes zijn minder geschikt om tot mensen door te dringen aangezien mensen de ruimte en tijd van beïnvloeding niet zelf kunnen kiezen (Pol, et al. 2007). Folders, advertenties en websites werken in dit geval effectiever omdat men zelf de gelegenheid kiest om naar een boodschap te luisteren. Een televisie- en/of radiocampagne blijkt wel effectief te werken om snel bekendheid te geven aan het bestaan van een website of folder en om nieuwsgierigheid op te wekken (Pol et al. 2007).

2.5.4 Beïnvloeding automatisch gedrag

Automatisch gedrag is moeilijker te beïnvloeden dan gepland gedrag, maar het feit dat deze twee zich in een continuüm bevinden, maakt het mogelijk om ook automatisch gedrag te beïnvloeden. De juiste communicatietechniek biedt mogelijkheden tot beïnvloeding op het moment dat men de routine van gepland gedrag doorbreekt (Pol, et al. 2007).

Doorbreken van routinegedrag

De sociale netwerkmethode gaat ervan uit dat routinegedrag kan worden verbroken op het moment dat informatie wordt verspreid via leden binnen een groep. Het draait hierbij om het contact tussen leden van een sociaal netwerk, bijvoorbeeld een organisatie. Wanneer prominente leden van het netwerk worden ingezet om de rest voor te lichten over het realiseren van een bepaald doel, komt informatie tastbaarder en geloofwaardiger over. Nadeel van deze methode is dat het erg arbeidsintensief is en dat effecten erg afhankelijk zijn van de gekozen sleutelfiguren (Moederscheim, 2006).
Heuristieken

“Heuristieken zijn vuistregels die men gebruikt wanneer zij snel beslissingen nemen gebaseerd op eigen ervaring of ervaringen van een ander” (Moederscheim, 2006). Men gebruikt vaak heuristieken omdat het snel en is. Voorbeelden van heuristieken zijn:

· Bekende merken zijn goed;

· Duurdere producten zullen wel langer meegaan en zijn beter.

Heuristieken zijn gebaseerd op zelfkennis en op ervaringen van onze omgeving. Kennisoverdracht belicht vaak maar een aspect van een onderwerp wat een vertekend beeld kan geven. Een boek over een bepaald onderwerp kan al 10.000 keer eerder verkocht zijn, dus daarom interessant om te lezen. Er zijn misschien nog andere boeken over hetzelfde onderwerp die betere informatie bevatten dan het boek dat al 10.000 keer verkocht is. Als mensen zich laten leiden door het feit dat 10.000 mensen hun zijn voorgegaan, laten ze zich onder andere leiden door heuristieken (Pol, et al. 2007).

Onbewust blootstellen aan informatie

Als men wordt blootgesteld aan subliminale (niet bewust waarneembare) beeld- of woordflitsen, kan men hier onbewust op reageren. Priming is een verschijnsel dat voorkomt op het moment dat taal, of een andere stimulus, een sturend effect heeft zonder dat men hiervan bewust is. Dit houdt in dat mensen een stimulus waarnemen maar niet bewust ervan zijn dat deze stimuli hun gedrag beïnvloedt (Pol, et al. 2007).
Onderzoeken naar priming laten zien dat er veel psychologische processen in werking treden zonder dat men zich daarvan bewust is. Zo kunnen sociale normen, doelen, emoties die economische keuzen beïnvloeden, gedrag en culturele ideologieën onbewust gestimuleerd worden. Het is belangrijk om de juiste stimuli te vinden om priming toe te passen. Voorbeelden van stimulus zijn taal, beeld, geluid of geur. De doelgroep moet de juiste associaties hebben bij een gekozen stimulus anders is de kans groot dat het gewenste effect niet optreed. Het vinden van de juiste stimulus dient onderzocht te worden bij de doelgroep. Dit kan onder andere door associatietests uit te voeren. 

Mere exposure is een techniek wat personen onbewust bloot stelt aan een stimulus zoals een beeld, persoon of product, met als doel dat personen een positievere perceptie van het stimulus ontwikkelen (Moederscheim, 2006). Zo draait een radio bijvoorbeeld nieuwe liedjes met als doel mensen bekend te maken met het geluid van het liedje zodat ze sneller de CD willen kopen. Nadeel van mere exposure is dat als mensen al enigszins negatief tegenover een stimulus staan de kans bestaat dat het de negativiteit versterkt. Er dient dus van te voren onderzocht te worden hoe de doelgroep tegenover een bepaalde stimulus aankijkt (Moederscheim, 2006).

2.6 Lobbyen als beïnvloedingsmethode

Overheden en politici bepalen beleid, nemen maatregelen, geven subsidies, heffen belastingen en maken wetten die alle spelers in de maatschappij beïnvloeden. Bedrijven en organisaties proberen op hun manier de maatregelen van overheden te beïnvloeden. Dit proces heet lobbyen. 

2.6.1. Wat is lobbyen?

Lobbyen omschrijft zich als “het geheel van activiteiten dat erop gericht is om via informatie en zakelijke argumenten invloed uit te oefenen op beleidsvoorbereiders en –beslissers” (Bennis et al. 1990). 

Een andere definitie luidt: “Informele intenties om andere te beïnvloeden, voornamelijk publieke autoriteiten” (Pedler & van Schendelen, 1994). Het informele aspect kan hier duiden op 

· Setting, bijvoorbeeld op de gang of aan de koffietafel;

· Sfeer, bijvoorbeeld relaxed en vertrouwd;

· Methode, bijvoorbeeld via de telefoon of door een notitie;

· Techniek, bijvoorbeeld door het sluiten van coalities of verandering van onderwerp (Pedler & van Schendelen. 1994). 
Lobbyen hangt samen met Public Affairs (PA) en zijn beiden gericht op belangenbehartiging. Mensen zijn over het algemeen gebaat bij hun eigen belang en komen hiervoor op (Pauw, 1998). 

2.6.2 Waarom lobbyen?

De overheid is op heel veel terreinen actief in de samenleving en pleegt verschillende politieke interventies door het inzetten van wet- en regelgeving en financiële sturing (Pedler & van Schendelen, 1994). Verder ziet de samenleving er steeds complexer uit en zijn belangen van bedrijven en organisaties evenmin eenduidig. 
Hierbij komt dat door een overvloed aan informatie beleidsmakers maar een beperkte selectie kunnen maken. Om de juiste informatie te krijgen is relatienetwerken van groot belang, lobbyen kan hierbij helpen (Pauw, 1998).

2.6.3 Activiteiten en doelstellingen

Lobbyen kent twee algemene doelstellingen: het creëren van nieuwe kansen en het keren van bedreigingen. In veel gevallen worden deze twee doelstellingen gecombineerd. (Pauw, 1998)

De belangrijkste lobbyactiviteiten zijn:

· Het overtuigen of beïnvloeden van politici en ambtenaren door hen relevante informatie toe te spelen;

· Het creëren van begrip voor vraagstukken en problemen van belanghebbenden;
· Het opbouwen van een goede relatie met politici en ambtenaren om zo de voorwaarde te scheppen van vertrouwen in de juiste informatie en beïnvloeding (Balkenende, 1992).
2.6.4 De voorbereiding 

Er bestaat geen succesformule voor lobbyen. Lobbyacties worden op veel verschillende manieren uitgevoerd en de keuze hoe dit gebeurt, hangt vooral af van de middelen en keuzen van de lobbypartij. Een goede voorbereiding is echter cruciaal. Tot de voorbereidende werkzaamheden behoort het opzetten van een strategisch plan. In dit plan wordt een missie bepaald, de interne omgeving geanalyseerd en de externe omgeving bestudeerd. Als deze drie fases zijn doorlopen wordt een probleemstelling met bijbehorende doelstellingen geformuleerd. 
2.6.5 Strategieën en hulpmiddelen

Na het treffen van de voorbereidingen kan men daadwerkelijk gaan lobbyen. Als eerste dient er een juiste strategie gekozen te worden. Om de juiste strategie te kiezen dienen bepaalde keuzes gemaakt te worden. De volgende keuzemogelijkheden komen naar voren:

· De keuze tussen afwachten en beïnvloeden. Lobbyisten kunnen ervoor kiezen om te wachten tot de politiek een besluit heeft genomen of kiezen om tijdens de besluitvorming in te grijpen. 

Afwegingen die hierbij gemaakt worden zijn het belang van de zaak, de kans van slagen en de kans dat men vroegtijdig zijn kansen verspeeld. 

· De keuze tussen zelfregulering of overheidsmaatregelen die het doel tegemoet komen. Zelfregulering houdt in dat een organisatie of bedrijf de zaken zoveel mogelijk in eigen handen heeft en de overheid op afstand laat. Voordelen hierbij zijn dat een organisatie niet veel te maken heeft met het onstabiele gedrag van de overheid. Nadeel hierbij is dat een organisatie op deze manier veel uitvoeringskosten krijgt. 
· De keuze tussen een aanpak met veel of weinig publiciteit. ‘Sympathieke’ maatschappelijke zaken kunnen baat hebben bij veel media-aandacht omdat op deze manier meer mensen er weet van krijgen. Op het moment dat er gevaar bestaat dat potentiële tegenstanders zich met een zaak gaan bemoeien is het verstandig om weinig publiciteit te gebruiken. 

· De keuze om individueel of in coalities te lobbyen. Beide keuzes hebben hun voor- en nadelen. Als er coalities worden gevormd is het wel van belang om het gezamenlijke belang boven het individuele belang van de organisaties te plaatsen (Pauw, 1998).

Hulpmiddelen

De hulpmiddelen bij lobbyen verhouden zich tot geld, een goede organisatie en informatiebronnen. Geld is nodig om campagnes te financieren en advertenties te plaatsen. Een goede organisatie wekt het vertrouwen van mensen en is voorwaarde scheppend om coalities te vormen met andere partijen. Met de nodige informatiebronnen kan worden nagegaan welke ambtenaren waar verantwoordelijk voor zijn en hoe politieke agenda’s eruit zien (Pauw, 1998).

2.6.6 Methoden

Er zijn directe en indirecte lobbymethoden te onderscheiden. Directe lobbymethoden richten zich direct op beleidsmakers of kamerleden. Indirecte methoden richtten zich op derden met de achterliggende gedachte dat deze groep de boodschap doorgeeft aan de directe beleidsmakers of kamerleden (Pauw, 1998). De volgende directe methoden worden onderscheiden:

· Persoonlijk contact;

· Hoorzittingen;

· Petities en verzoekschriften;

· Demonstraties en manifestaties (Pauw, 1998).

Uit onderzoek is gebleken dat persoonlijk contact de beste directe methode is. Het effect wordt hoger geschat dan de andere directe methoden. Een persoonlijk bezoek, persoonlijke brief of informeel contact zijn voorbeelden van direct contact. Een voordeel van persoonlijk contact is dat men emoties en overtuigingskracht kan inbrengen wat het begripsgevoel van de ontvanger verstrekt. Het is belangrijk om tijdens een persoonlijk gesprek rekening te houden met de informatiebehoefte van de beleidsmaker. Ambtenaren horen het liefst feiten, hebben behoefte aan praktijkervaringen en willen eventuele consequenties weten (Pauw, 1998).

Naast directe methoden zijn er ook indirecte methoden van lobbyen te onderscheiden:

· Benaderen en informeren van naaste medewerkers;

· Inschakelen van de wetenschap;

· Adviseurs inschakelen;

· Mobiliseren van belangengroepen;

· Massamedia (Pauw, 1998).

Naaste medewerkers hebben informatie over bepaalde processen en procedures. Daarnaast kunnen ze boodschappen doorgeven aan beleidsmakers (Pauw, 1998). De wetenschap kan als objectieve steun dienen voor de lobbyboodschap. Universiteiten, maar ook commerciële bedrijven voeren regelmatig onderzoek uit voor een lobbyactie (Pauw, 1998). Het inschakelen van PA adviseurs kent als voordeel dat deze mensen verstand hebben van wat ze doen en veel contacten hebben op de politieke markt. Zij dienen als bemiddelaar tussen organisaties die hun klant is en de politieke markt (Pauw, 1998). Coalities worden over het algemeen gevormd op basis van gelijkgestemde belangen maar ook organisaties die niet gelijksoortig zijn kunnen een coalitie vormen. Voorbeeld hiervan is het gezamenlijke optreden van MKB Nederland en de kerken tegen de 24-uurs economie (Pauw, 1998). Lobbyen kent een informeel karakter. Het betrekken van massamedia ligt dan ook niet in dezelfde lijn. Alleen als pogingen om informeel aandacht te krijgen zijn mislukt, is het (eventueel) raadzaam om de media bij de lobbyactie te betrekken. Publiciteitscampagnes kunnen zeker tot succes leiden als het gaat om plaatsen van een onderwerp op de agenda. Het kan echter ook tot ergernis opwekken bij beleidmakers en politici op het moment dat zij in een negatief daglicht komen te staan (Pauw, 1998).

2.7 Campagne voeren 

Massamedia worden vaak in verband gebracht met het bereiken van een grote groep mensen. Echter bij massamedia gaat het niet om het aantal ontvangers, maar gaat het erom dat niemand van ontvangst van het medium is uitgesloten. Dit houdt in dat massamedia ook plaats kan vinden als er weinig of geen ontvangers zijn (Wink et al. 2006).

2.7.1 Invloed van media

Uit een onderzoek van Nas (1997) naar milieu organisaties en hun idee over massamedia komt naar voren dat organisaties de invloed van de media erg hoog schatten. Verschillende argumenten komen naar voren zoals: “Media vormen de spil waar alles om draait” en “ informatie komt zo zwart op wit en veel mensen denken daarom wel dat het waar is” (Nas et al. 1997). Er bestaan vele inzichten over de invloed van de media. 

· Media fungeren als doorgeefluik en de invloed ervan is afhankelijk van de boodschapper (Nas et al. 1997). 

· Media kunnen problemen op de politieke en publieke agenda plaatsen maar kunnen milieu of hongerproblemen niet oplossen (Nas et al. 1997). 

· Media kunnen van invloed zijn op het individuele geloofssysteem en kunnen daarom angst overbrengen. Dit door bijvoorbeeld beelden over chemische verontreinig uit te zenden, ook als het nog niet bewezen is dat deze verontreiniging gevaar zou opleveren voor de volksgezondheid kunnen mensen bang zijn voor gevaar (Ban, van den. 1979).

· Media kunnen niet bepalen wat mensen denken maar wel waarover mensen denken (Dearing & Rogers, 1998). 

· Media kunnen het verwachtingspatroon van mensen zeker beïnvloeden. In verkiezingscampagnes is dit zien wanneer mensen worden beïnvloed door de verkiezingsuitslag die wordt verwacht en in de media wordt vermeld (Ban, van den. 1979).

· Invloed van media kunnen nadelige invloed hebben op het moment dat berichten ‘verkeerd’ worden opgevangen wat kan gebeuren op het moment dat er weinig voorkennis beschikbaar is bij het publiek. (Nas et al.1997).

· Niet alleen de media maar ook de mening van de berichtontvanger over de media is van grote invloed. Een tevreden lezer van een krant zal eerder de informatie aannemen dat er instaat, dan een persoon die nare ervaringen heeft gehad met bezorgen etc. van de krant. In dit geval zegt het niks over de inhoud van een bericht maar alles over de invloed van bepaalde media (Nas et al.1997).

2.7.2 Massamedia en lokale media

Al in de jaren ’50 heeft onderzoek van Katz en Lazarsfeld (1955) uitgewezen dat de media zeker invloed kan uitoefenen op mensen, maar dat veranderingen in gedrag vooral tot stand komen door interpersoonlijke interactie. Zo is het belangrijk bij massacommunicatie niet alleen de nadruk te leggen op individuele beïnvloeding maar ook te kijken naar communicatieve betrekkingen tussen de ontvangers (Hüttner et al. 1995). Rogers (1995) onderzocht hoe nieuwe ideeën onder culturen verspreiden. Het bleek dat massamedia een rol spelen in een vroeg stadium van adoptie over een thema, waarbij het gaat om bewustwording van en kennis over een onderwerp. In zijn onderzoek gaat hij er verder van uit dat niet iedereen bereikt hoeft te worden door massamedia omdat een geïnteresseerde kleine groep mensen (early adaptors) nieuwe ideeën uit de media verspreiden in hun omgeving. Deze gedachte illustreert dat als massamedia een kleine groep bereikt, de rest vanzelf meegaat (Rogers, 1995). Het blijkt echter niet altijd vanzelfsprekend dat mensen via kennis uit de media worden geprikkeld. 
In tegenstelling tot het onderzoek van Rogers, komt in een onderzoek van Wink et al. (2006) een model naar voren dat in het eerste stadium van bewustwording mensen door interpersoonlijke communicatie bewust worden gemaakt op een bepaald onderwerp en dat massamedia in een later stadium dienst doen door te fungeren als informatiebron. Het aandragen van oplossingen in media campagnes kan aanzet geven tot gedragsverandering, de media fungeert op deze manier als consulent (Wink et al. 2006). Wanneer massacommunicatie specifiek gericht is op een bepaalde groep wordt er gesproken over categoriale massacommunicatie (van Woerkom, 1989). Lokale media als huis- aan huisbladen of regionale televisieprogramma’s worden hiervoor ingezet. Lokale media geven vaak grote hoeveelheid informatie over wat een burger of consument kan doen. Zo kunnen bedrijven hun producten promoten en kunnen maatschappelijke organisaties hun doelstellingen en activiteiten presenteren. Lokale media dienen dus als brug tussen burger en massamediale campagnes wanneer het gaat om gedragsverandering (Wink et al. 2006).

2.7.3 Gebruik maken van massamediale campagnes 

Wanneer er wordt besloten gebruik te maken van massamediale campagnes, is het belangrijk te weten op welke effectieve manier dit kan. Allereerst is het beter om massamediale campagnes te gebruiken om het gedrag of attitudes van mensen te bevestigen in plaats van het te gebruiken om gedrag te veranderen (Pol, et al. 2007). Verder is het verstandig de focus te leggen op het gewenste gedrag in plaats van het ongewenste gedrag proberen af te straffen. Een reclamespotje met daarin overmatig drankgebruik met als doel de nadelen ervan te laten zien, kan een tegenovergesteld effect te kennen geven omdat op deze manier de indruk kan ontstaan dat het de norm is; “Als iedereen kennelijk te veel drinkt, dan is het ook niet zo erg” (Pol, et al. 2007). Om een campagne uit te zetten is het belangrijk van te voren een gedragsanalyse uit te voeren. Inzichten uit de sociale wetenschappen laten zien dat ongeveer 95% van menselijk gedrag automatisch tot stand komt wat van invloed is op de manier waarop communicatie moet worden ingezet. Vaak proberen overheden en/of maatschappelijke organisaties op vormen van automatisch gedrag zoals autorijden en het kopen van voedsel, druk uit te oefenen. Het is belangrijk voor deze partijen om te weten op welke manier communicatieve interventies ingezet dienen te worden. (Pol, et al. 2007) Bij automatisch gedrag zijn mensen gevoelig voor sociale beïnvloeding. De slogan: “Zoveel mensen gingen u al voor”, is hier een voorbeeld van en wekt bij veel mensen het idee dat zij dat ook moeten hebben of doen (Pol, et al. 2007). Automatisch gedrag kan ook doorbroken worden door informatie met daarin een negatieve insteek te communiceren. Berichtgeving dat er rondom de ring A10 van Amsterdam verkeersopstoppingen op komst waren door afsluiting van een afrit, zorgde ervoor dat het erg rustig was op de wegen rondom Amsterdam. In dit geval leidt negatieve berichtgeving tot het doorbreken van automatisch gedrag (Pol, et al. 2007). 

Een effectieve marketingstrategie die bij campagnes ingezet kan worden heet ‘mensenmerken’.
 De uitleg hierbij is: “Een merk (in dit geval de organisatie) ontleend persoonlijkheid aan het bekende mens achter het merk” (van Cuyck, 2009). Bij merkpositionering wil een merkeigenaar een persoonlijke uitstraling en identiteit geven aan een bepaald product of dienst. Het inzetten van een bekende persoon heeft als doel mensen aan te trekken wiens (gewenste) zelfbeeld overeenkomt met die van de identiteit van het merk. Een voordeel is dat een persoon gemakkelijker te herkennen is dan een bedrijf. Verder kunnen mensen zich een echt beeld vormen bij een persoon en zijn personen over het algemeen makkelijker te volgen in de media dan een organisatie. Verder uit psychologisch onderzoek komt naar voren dat consumenten eerder iets van iemand kopen die sympathiek over komt. Het persoonlijk maken van een merk/organisatie is dus een goede marketingstrategie om mensen te beïnvloeden, bepaalde merken te kopen (van Cuyck, 2009).

2.8 Conclusie 

De overheid geeft van oudsher sturing aan de staat en haar bevolking. Sturing omschrijft zich als “doelconforme beïnvloeding van maatschappelijke wisselwerking” (Bruijn, 1991). Het is hierbij belangrijk dat de actor die sturing geeft een helder doel voor ogen heeft. Voorheen was het doel van de overheid vooral het in stand houden van tradities en gemeenten. De laatste jaren heeft de overheid er echter een aantal doelen bij gekregen die meer betrekking hebben op voorlichting geven en communiceren. Nieuwe doelen en taken van de overheid vraagt ook om een nieuwe manier van sturen. Waar voorheen de overheid vooral een klassieke hiërarchische manier van sturing toepaste met gebruik van juridische instrumenten, worden vanaf de jaren 1990 nieuwe vormen van sturing en daarbij nieuwe sturingsinstrumenten geïntroduceerd. Governance is een term die naar voren komt en kenmerkt zich als “niet hiërarchische manier van besturen waarbij politieke, administratieve organisaties samenwerken met non-profit organisaties en private bedrijven aan de invulling van publiek beleid” (Reichard 1, 2008). Tweede generatie sturingsinstrumenten geven de overheid de mogelijkheid om te gaan met de complexe sturingsmechanismen. Tweede generatie sturingsinstrumenten zijn voor meerdere partijen van toepassing wanneer meerdere partijen sturing geven. Naast deze instrumenten kent de overheid ook een aantal klassieke instrumenten die ze inzet om burgers, bedrijven en organisaties te beïnvloeden. Deze kenmerken zich als juridische-, economische- en communicatieve instrumenten. Deze laatst genoemde worden ook ingezet worden door maatschappelijke organisaties om hun doelen te bereiken. Maatschappelijke organisaties proberen de overheid, de individuele meningsuitingen en de publieke opinie op verschillende manieren te beïnvloeden. Dit doen zij door te communiceren. Door de juiste informatie te communiceren kan gedragsbeïnvloeding tot stand komen. Verschillende beïnvloedingsmethoden en technieken liggen hieraan ten grondslag. De twee belangrijkste methoden die maatschappelijke organisaties kunnen inzetten zijn lobbyen en campagne voeren. 
Lobbyen is het daadwerkelijke proces van beleidsbeïnvloeding en belangenbehartiging. Campagne voeren kan door de massamedia als instrument in te zetten. 
De media kunnen in een vroeg stadium van bewustwording een rol spelen op het moment dat mensen gaan praten over een onderwerp nadat ze het in de media hebben opgevangen. Media kunnen ook een rol spelen nadat in een vroeg stadium mensen bewust zijn gemaakt door interpersoonlijke communicatie. 

In dit theoretisch kader is uiteengezet wat sturing is en op welke manieren de overheid en maatschappelijke organisaties sturing kunnen geven om hun doelen te bereiken. Deze uiteenzetting is in dit onderzoek relevant omdat Fairfood als campagne- en lobbyorganisatie met verschillende vormen van sturing vanuit de overheid te maken krijgt, maar ook bezig is andere partijen in een gewenste richting te sturen. Met deze theoretische verantwoording zijn de eerste twee deelvragen uit dit onderzoek beantwoord. Deze zijn: “Welke sturingsinstrumenten zijn er voor de overheid en maatschappelijke organisaties aanwezig om invloed uit te oefenen? Op welke manier kunnen maatschappelijke organisaties de sturingsinstrumenten lobbyen en campagne voeren inzetten om invloed uit te oefenen?” 

Hoofdstuk 3. Conceptueel model

In dit hoofdstuk is het conceptueel model opgenomen die de beïnvloedingsrichtingen aangeeft van de partijen overheid, burgers, Fairfood en bedrijfsleven. Dit conceptueel model is ontwikkeld op basis van de theorieën uit voorgaand hoofdstuk. In paragraaf 3.2 wordt een verdere toelichting op het model gegeven. Verder in dit hoofdstuk zijn vier hypothesen geformuleerd die nadien getoetst worden. 

3.1 Conceptueel model 

Model Beïnvloedingsrichtingen en instrumenten
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3.2 Toelichting conceptueel model

In voorgaand hoofdstuk zijn de overheid en maatschappelijke organisaties met hun beïnvloedingsinstrumenten toegelicht aan de hand van theorieën. De overheid kent tweede generatie sturingsinstrumenten om invloed uit te oefenen. Fairfood kan invloed uitoefenen op overige partijen door middel van communicatieve methoden zoals lobbyen en campagne voeren. 

In dit conceptueel model zijn verder de partijen burgers en bedrijfsleven opgenomen omdat deze partijen ook invloed kunnen uitoefenen. Het bedrijfsleven valt buiten dit onderzoek. In dit onderzoek staan de partijen Fairfood en burger centraal. Er wordt kwantitatief onderzoek verricht naar een groep burgers die de achterban van Fairfood zijn. Fairfood heeft baat bij een grote en betrokken achterban omdat dit een criterium is voor een succesvolle maatschappelijke organisatie. Het in kaart brengen van de betrokken-heid van de achterban kan voor Fairfood als nieuw uitgangspunt gelden voor verdere beïnvloeding richting burgers toe. Een ander criterium is een grote naamsbekendheid. Omdat Fairfood elk jaar een publieksonderzoek uitvoert waarbij de naamsbekendheid wordt gemeten hoeft daar geen onderzoek meer naar gedaan te worden. Het is wel interessant om te kijken welke factoren gepaard gaan met een hoge naamsbekendheid om zo advies te kunnen geven hoe Fairfood haar naamsbekendheid kan vergroten. Om te kijken naar factoren die gepaard gaan met een grote naamsbekendheid, worden een aantal maatschappelijke organisaties met een grote naamsbekendheid in kaart gebracht en worden relevante gegevens geanalyseerd. 

3.3 Hypothesen

In deze paragraaf zijn vier hypothesen opgenomen die op basis van theoretische inzichten zijn geformuleerd. De eerste drie hypothesen hebben betrekking op de achterban van Fairfood en worden getoetst op basis van resultaten uit de vragenlijst. De vierde hypothese heeft betrekking op de naamsbekendheid en wordt getoetst op basis van informatie over andere maatschappelijke organisaties. Het toetsen van hypothesen leidt tot een analyse die als uitgangspunt dient voor conclusies en aanbevelingen. De analyse is opgenomen in hoofdstuk 6.

Een betrokken achterban helpt de organisatie persoonlijk en/of financieel en ondersteunt actief de organisatiedoelstellingen. Actieve steun kan voor een deel gemeten worden aan de hand van het aantal petities dat een organisatie ophaalt. Maar omdat petities zijn gericht op een specifiek doel, zegt petitiesteun niet zoveel over het actief steunen van de organisatie zelf. Er is meer nodig om het bestaan van de organisatie te rechtvaardigen. Het verschil zit hem in de moeite die het publiek doet om ervoor te zorgen dat een organisatie kan blijven bestaan. Een handtekening voor een specifiek doel, is vrijblijvender dan wanneer iemand meedoet aan een actie waarbij een tegenprestatie geleverd dient te worden. Het is de tegenprestatie die voor extra fundering zorgt (Fairfood campagnestrategie, 2008). De respondenten in dit onderzoek hebben ooit een petitie voor Fairfood getekend maar zijn verder nog nooit betrokken geworden bij de organisatie. De betrokkenheid van deze mensen bij Fairfood wordt nu voor het eerst onderzocht. Een deel van de betrokkenheid wordt gemeten door te onderzoeken in hoeverre men bereid is (grote) tegenprestaties te leveren. In de vragenlijst dient men aan te geven of ze verschillende (toekomstige) acties zouden steunen of niet. Acties variëren van het leveren van een grote tegenprestatie tot het leveren van weinig tegenprestatie. 
Op basis van het gegeven dat de respondenten, buiten het tekenen van een petitie, nog nooit betrokken zijn geweest bij de organisatie, is de volgende hypothese opgesteld.

H 1. De respondenten zijn eerder geneigd acties van Fairfood te steunen waarbij weinig tegenprestatie is vereist, dan acties waarbij veel tegenprestatie is verreist. 

Om betrokkenheid verder in kaart te brengen wordt er gekeken naar het koopgedrag van consumenten. Fairfood probeert het koopgedrag van consumenten, met betrekking tot voedsel- en drankproducten, te beïnvloeden in de richting van duurzaamheid. Duurzaamheid berust volgens Beckers (2004) op drie principes te weten: Sociale rechtvaardigheid, economische efficiëntie en ecologische veerkracht. “Sociale rechtvaardigheid gaat over het eerlijk verdelen van baten en lasten in de samenleving” (Beckers et al. 2004). “Economische efficiëntie gaat over de manier waarop bepaalde individuele of maatschappelijke behoeften wordt bevredigd. Het generen van inkomen is drijvende kracht” (Beckers et al. 2004). “Ecologische veerkracht is het principe die toeziet dat de natuurlijke basis van het menselijk leven moeten worden behouden op de lange termijn en bestaande schade moet worden gerepareerd en dat de dynamische diversiteit van de natuur moet worden bewaard” (Beckers et al. 2004). Fairfood vertaalt deze drie begrippen in drie P’s: people, profit en planet (Fairfood, long-range plan 2009-2011). Met deze vertaling van duurzaamheid probeert Fairfood consumenten te beïnvloeden hun koopgedrag te veranderen, door te laten zien dat duurzaamheid belangrijk is voor zowel de mens, de economie en de planeet. De onderzoekers. Berglund en Matti (2006) stellen dat individuen een dubbelrol kennen als het gaat om het kopen van producten, namelijk de rol van consument en de rol als burger. Ze stellen dat: “Consumers respond to economic incentives and make rational choices determined by their personal preferences and the constraints they face” (Berglund & Matti, 2006). Burgers aan de andere kant kenmerken zich als: “Individuals whose decisions are based on a separate set of values, with their acts motivated by an altruistic concern for a larger community” (Berglund & Matti, 2006). In de rol van burger geven mensen ook om het groter geheel en zullen dus ook eerder duurzame producten kopen. Afhankelijk van de situatie nemen mensen hun consumenten- of burgerrol aan die beiden van elkaar verschillen. In dit kader wordt het koopgedrag onderzocht door te vragen in hoeverre men bepaalde productaspecten belangrijk vindt tijdens het kopen van voedsel- en drankproducten. Het is niet onwaarschijnlijk dat respondenten hun burgerrol aannemen op het moment dat ze een vragenlijst invullen. Het is tevens bekend dat mensen bij het invullen van vragenlijsten sociaal wenselijke antwoorden geven (van Thiel, 2008). Op basis van bovenstaande opvattingen is de volgende hypothese geformuleerd. 

H 2. De respondenten geven aan de ethische productaspecten belangrijker te vinden dan interne en externe productaspecten. 

Naast het beïnvloeden van het koopgedrag van consumenten, probeert Fairfood supermarktketen te beïnvloeden hun inkoopbeleid te verduurzamen. Supermarkten zouden volgens Fairfood voornamelijk duurzame producten moeten aanbieden. Onderzoek naar consumentenvoorkeuren voor de marketing van ‘verantwoorde’ koffie laat zien dat consumenten de meeste waarde hechten aan het distributiekanaal voor verantwoorde koffie (de Pelsmacker et al. 2005). Consumenten zien graag dat deze koffie in de gewone supermarkt te koop is en in dezelfde schap staat als andere soorten koffie. Ook wordt Fair Trade koffie, die in gewone supermarkten te koop is, veel hoger gewaardeerd dan speciale eco-koffie die in natuur- en biowinkels te verkrijgen zijn. In België zijn consumenten bereid gemiddeld 10 cent boven de premium prijs te betalen voor Fair Trade koffie (de Pelsmacker et al. 2005). In Italië zijn consumenten bereid ongeveer 9% meer te betalen voor Fair Trade producten (Maietta, 2004). In Nederland zijn consumenten bereid tussen de 9 en 17 procent boven de premium prijs te betalen als producten Fair Trade zijn. Echter hoe duurder een product gemiddeld is, hoe minder bereid consumenten zijn om nog eens extra te betalen voor duurzaamheid (Fair Trade, 2004). Wat deze onderzoeken uitwijzen is dat burgers behoefte hebben aan duurzame producten in de supermarkt. Als aan deze voorwaarde is voldaan zijn consumenten bereid extra te betalen voor duurzame productmerken. Fairfood richt zich op verschillende aspecten om een einde te maken aan wereldwijde honger en armoede. Een aspect is het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen. In dit onderzoek wordt gevraagd in welke mate men verschillende aspecten van Fairfood belangrijk vindt. Deze vragen zijn gesteld om zo een beeld te kunnen vormen in hoeverre de respondenten betrokkenheid voelen bij verschillende aspecten van de organisatie. Op basis van bovenstaande literatuur is de volgende hypothese geformuleerd.

H 3. De respondenten vinden het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen, belangrijker dan de andere aspecten van Fairfood. 

Een organisatie met een grote naamsbekendheid maakt mensen sneller bewust van het campagnedoel, mobiliseert makkelijker publiek en wordt sneller opgemerkt in de media dan een organisatie met weinig naamsbekendheid (Fairfood campagnestrategie, 2008). Op basis van deze omschrijving is de volgende hypothese geformuleerd.

H 4. Een hoge naamsbekendheid gaat altijd gepaard met een grote achterban.

Om deze hypothese te toetsen zijn een aantal maatschappelijke organisaties met een hoge naamsbekendheid in dit onderzoek opgenomen en omschreven. Er wordt gekeken welke factoren gepaard gaan met een grote naamsbekendheid.  
Hoofdstuk 4. Operationalisatie

In dit hoofdstuk wordt de overgang van theorie naar empirie duidelijk gemaakt door aan te geven wat er gemeten gaat worden en wie. Alvorens te kijken naar wat en wie, wordt de organisatie Fairfood nader omschreven. Daarna komen begrippen die relevant voor dit onderzoek zijn aan bod en als laatste wordt overgegaan op de dataverzameling.

4.1 Fairfood 

In hoofdstuk 1 is opgenomen waar Fairfood voor staat en welke missie en visie ze kent. In deze paragraaf is verder te lezen welke doelstellingen zijn opgesteld, hoe de organisatiestructuur er uitziet, welke strategie gehanteerd wordt en met welke instrumenten het beleid wordt uitgevoerd. Daarnaast wordt de positie van Fairfood ten opzichte van concurrenten en partners vermeld.

4.1.1 Doelstellingen Fairfood


Om haar visie en missie na te streven heeft de organisatie drie kerndoelen gesteld. 
· Duurzaamheid van voedsel en drankproducten verhogen;

· Bewustwording creëren over de relatie tussen consumentengedrag in de EU en honger en armoede in ontwikkelingslanden;

· Vervanging van ‘unfair’ producten door ‘fair’ producten in het consumptiepatroon (Fairfood, verkort jaarverslag 2007).

4.1.2 Organisatiestructuur

Fairfood omschrijft zichzelf als een professionele organisatie omdat het in bezit is van CBF keurmerk. Het CBF is een onafhankelijke stichting die toezicht houdt op de inzameling van geld voor goede doelen (www.CBF.nl). Een van de belangrijkste criteria is dat niet meer dan 25% van de inkomsten besteed wordt aan fondsenwerving (Fairfood, long-rangeplan 2009-2011). Fairfood heeft een platte organisatie-

structuur die bestaat uit een raad van toezicht, directeur en vijf lijnafdelingen. De directeur vormt samen met de vijf managers van de lijnafdelingen het Management Team en deze bepalen samen het algemene beleid van de organisatie. Ze hebben hiervoor verantwoording af te leggen aan de Raad van Toezicht. De Raad van Toezicht bestaat uit personen uit het bedrijfsleven en het Maatschappelijk middenveld en ontvangen geen salaris en onkosten voor hun diensten. De vijf verschillende afdelingen zijn opgedeeld in verschillende projecten variërend van vier tot zes. Deze projecten worden geleid door projectleiders en aangestuurd door de afdelingsmanagers. Voor elk project zijn er onbetaalde project assistenten in dienst, die de verschillende projecten op hun eigen manier ondersteunen (Fairfood, long- rangeplan 2009-2011). In bijlage drie is een organogram opgenomen waar de organisatiestructuur op te zien is.

Afdelingen










                              De afdelingen hebben ieder hun eigen focus en doelstellingen. Er is hiervoor gekozen om de organisatie zo efficiënt mogelijk te laten draaien.

· Campaign & Lobby. Activeren van merkeigenaren, consumenten, burgers en politici;

· Communications. Informeren van merkeigenaren, consumenten, burgers en politici;

· Research. Analyseren van oplossingen, opstellen eerlijke criteria, sectoren en producten analyseren;

· Funds & Donors. Zoeken en binnenhalen van fondsen, sponsoren en donaties;

· HR & Backoffice. Verantwoordelijk voor de interne organisatie en ICT (Fairfood long-range plan 2009-2011).

4.1.3 Strategie

Om haar doelen te bereiken, is er een integrale strategie ontwikkeld voor alle afdelingen en projecten waarbij lobbyen centraal staat. Binnen deze strategie spelen bedrijven, politici en het brede publiek een belangrijke rol in die zin dat deze groepen bewust gemaakt dienen te worden dat oneerlijke handel een belangrijke oorzaak is van honger in de wereld. De organisatie probeert voedsel- en drankbedrijven te beïnvloeden om duurzame productie en handelsmethoden in te voeren. Om deze lobby te onderschrijven wil de organisatie verduurzaming als prominent punt op de agenda plaatsen. Zij doet dit door consumenten te informeren over duurzame producten en waar je deze kunt kopen, door horeca-exploitanten te motiveren duurzaam in te kopen, door samen te werken met politici aan de vorming van een algemeen duurzaam beleid en door zich profileren in publieke debatten en internationale campagnes (Fairfood long-rang plan 2009-2011).

Communicatiestrategie


Fairfood maakt gebruik van het zogenoemde AIDA model om mensen bewust te maken van de gevolgen van oneerlijke handel in relatie tot het hongervraagstuk in de wereld. AIDA staat voor awereness, interest, desire en action. Het idee binnen de organisatie is eerst een groep burgers bewust maken, om vervolgens ze te activeren als consument hun koopgedrag te veranderen. Deze strategie is ontwikkeld ten behoeve van de communicatie van de kernboodschap, “Eat Fair, Beat Hunger”. De nadruk ligt op Eat Fair, of te wel koop eerlijke producten. De precieze handelingen zijn hierbij als volgt:

· Awerness wordt gecreëerd door mensen de vraag te stellen: “Wist je dat voedsel misschien oneerlijk is en daarom honger kan veroorzaken?” 

· Vervolgens wordt Interest gewekt door informatie te geven: “Kom meer te weten over faire en unfair producten!”

· Desire komt wanneer burgers gaan nadenken: “Ik wil wat doen, maar wat?” Burgers krijgen informatie wat ze kunnen doen om een bijdrage te leveren in dit vraagstuk. 

· De laatste stap is Action, burgers doen mee aan acties en dragen de standpunten van Fairfood uit (AIDA, haalbaarheidsonderzoek, 2006).

De afdeling communicatie is verantwoordelijk voor het stuk bewustwording en verlangen. Zij houden zich bezig met het verstrekken van informatie via de website en nieuwsbrief en proberen door middel van gratis reclame de naamsbekendheid van de organisatie te vergroten. De communicatie is gericht op de positieve oplossing die met ‘een knipoog’ wordt gebracht (Fairfood campagnestrategie, 2008). Er worden veelal heldere (groene) kleuren gebruikt in combinatie met plaatjes van voedselproducten. De toon is appelerend en informeel. In teksten op posters staat bijvoorbeeld: “Kook mee tegen de honger!” en “Jij kunt ook meedoen”. Op deze manier roept het beeldmateriaal positieve associaties op. 

De campagne- en lobbyafdeling is verantwoordelijk voor het onderdeel verlangen en actie. Acties liggen in de lijn met druk uitoefenen op brandowners door petities aan te bieden. Andere acties zijn erop gericht consumenten handelingsperspectieven te bieden zoals duurzame recepten uitschrijven en een duurzame boodschappenlijst uitgeven. Door het opzetten van onder andere deze initiatieven hoopt Fairfood dat burgers ook daadwerkelijk in actie komen. 

Lobbyen

Het project politicians is verantwoordelijk voor de lobby richting overheid en politiek. Lobbyen richting politiek kent in dit geval twee doelen. Ten eerste dient steun van politici als hefboom voor de lobby richting bedrijfsleven en ten tweede streeft Fairfood strengere handelswetgeving na en probeert door te lobbyen haar stem te laten horen. Daarnaast levert Fairfood een bijdrage aan de ontwikkeling van een concept versie van een Nederlandse transparantiewetgeving, de WOP. Hierbij heeft ze de nodige kennis en ervaring met betrekking tot wetgeving opgedaan. Ook probeert ze hiermee een coalitie op te zetten met andere betrokken partijen. Verder wordt er geprobeerd zo veel mogelijk afspraken te maken en interviews te houden met Nederlandse en Europese politici en beleidsmakers. Het project wordt gevoerd vanuit Brussel (Fairfood, projectplan politicians, 2009).

Campagnes

Om de bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken richt Fairfood zich op twee soorten campagnes: 

Naamsbekendheid- en doelstellingencampagnes. Deze laatste zijn gericht op merkeigenaren van voedsel- en drankbedrijven (Fairfood campagnestrategie, 2008). De naamsbekendheidcampagnes worden door de communicatieafdeling uitgevoerd. Project Mediastunt probeert jaarlijks  free publicity te creëren in drie mediamomenten. De doelstellingencampagnes worden door de campagne- en lobbyafdeling uitgevoerd. 
De projecten consumers en citizens proberen ervoor te zorgen dat mensen hun (koop)gedrag gaan aanpassen en in de actie gaan. De campagneonderwerpen zijn gericht op fruit, soja, cacao en politici. Op festivals en beurzen wordt geprobeerd zoveel mogelijk petitiesteun op te halen voor deze campagnes. 
4.1.4 Beleid

Product










             Om in contact te komen met merkeigenaren stuurt Fairfood een ‘product fairness questionnaire’ op naar bedrijven. In deze vragenlijst dienen merkeigenaren aan te geven hoe ze presteren op sociaal, ecologisch en economisch niveau. Daarnaast doet Fairfood ook zelf onderzoek naar supermarktproducten per productgroep. Over de producten die bovengemiddeld scoren op het gebied van duurzaamheid ten opzichte van hun concurrenten, geeft Fairfood een positief koopadvies. In 2008 heeft Fairfood 800 merkeigenaren van bijna 3000 merkproducten een vragenlijst toegestuurd en dat is een verdubbeling ten opzichte van 2007 (Fairfood publieksonderzoek, 2009).

Prijs









                                 
         Fairfood vraagt geen geld van donateurs en heeft daardoor een geringe mate van inkomsten. Via sponsoring en subsidie krijgt de organisatie geld om haar activiteiten uit te voeren. Het ICCO, CNV en NCDO zijn onder andere organisaties die Fairfood financieel steunen (Fairfood projectplan Funds&Donors, 2009).

Promotie









                      Fairfood gebruikt verschillende kanalen om te communiceren. Mensen worden face-to-face benaderd op straat en festivals en via Internet door de nieuwsbrief en online netwerksites. Gebruikte marketinginstrumenten zijn: Reclame via advertenties in tijdschriften, posters en boomerangkaarten. Sales promotie gebeurt via publiciteitstunts, de pocketguide en de Fairfood website. Persoonlijke verkoop gebeurt op festivals, bij supermarkten en op beurzen en evenementen (Fairfood publieksonderzoek 2008).

4.1.5 Samenwerking 

Fairfood is niet de enige maatschappelijke organisatie die ernaar streeft de honger en milieuproblemen in de wereld op te lossen. 
Fairfood werkt daarom ook samen met andere organisaties die ongeveer dezelfde doelstellingen hebben. Er kan onderscheidt worden gemaakt tussen drie belangrijke groepen van NGO’s, die samen met Fairfood werken aan een duurzamere wereld.
· ‘Label’ organisaties zoals Fair Trade, Utz Certified en Rainforest Alliance, Max Havelaar. 

· NGO’s die voedsel- en drankmerk eigenaren helpen met het implementeren van duurzame handel en productieprocessen zoals ICCO, ActionAid en Solidaridad.

· Andere campagne- en lobbyorganisaties zoals Both Ends en Stop The Traffik (Fairfood publieksonderzoek, 2009).

4.2 Operationaliseren van begrippen





                         Betrokkenheid








              
 Betrokkenheid is in dit kader relevant omdat er in het empirische deel onderzoek naar wordt gedaan. Volgens van Vuuren (2006) bestaan er drie soorten betrokkenheid: affectieve betrokkenheid, normatieve betrokkenheid en continuerende betrokkenheid. In dit kader wordt gekeken naar de affectieve betrokkenheid en de normatieve betrokkenheid. De affectieve betrokkenheid wordt omschreven als betrokkenheid op basis van een morele verplichting naar jezelf (de plicht). Normatieve betrokkenheid berust op basis van emotionele verbondenheid (de wil) (Beckers et al. 2004). De affectieve betrokkenheid wordt gemeten door te kijken naar het koopgedrag. De normatieve betrokkenheid wordt gemeten door te kijken in hoeverre de respondenten zich verbonden voelen met de organisatie. Met andere woorden in hoeverre vinden ze de verschillende aspecten van Fairfood belangrijk en in hoeverre zijn ze bereid een tegenprestatie te leveren bij acties?

Duurzaamheid en Biologisch

Om het koopgedrag te analyseren worden een aantal productaspecten genoemd waarop respondenten moeten aangeven in hoeverre ze deze belangrijk vinden. Bij de aspecten duurzaam geproduceerd en biologisch geproduceerd is het moeilijk het verschil aan te geven omdat ze beiden met elkaar te maken hebben. Duurzaamheid rekening houdt met de drie P’s, people, profit, planet en de daarbij horende waarden; mensenrechten, discriminatie, kinderarbeid, klimaat, antibestrijdingsmiddelen, dierenwelzijn, landschap, eerlijke handel en werkgelegenheid (Waardenburg, 2001). Biologisch richt zich voornamelijk op het stuk planet waarbij de aspecten dierenwelzijn en anti bestrijdingsmiddelen belangrijk zijn. Mensen kopen vaak biologische producten omdat ze deze associëren met gezond (Chinnici et al. 2002). Fairfood richt zich voornamelijk op duurzame producten die rekening houdt met alle drie de P’s. 

4.3 Wat wordt onderzocht?









                
Opbouw vragenlijst








                                     Om de betrokkenheid van de achterban van Fairfood te meten is de vragenlijst opgebouwd in een aantal onderdelen. In bijlage 1 is de gehele vragenlijst opgenomen. 
Het eerste onderdeel begint met vragen die betrekking hebben op de demografische gegevens van de respondenten. Geslacht, leeftijd, opleiding en inkomen komen hier aan bod. 

Vervolgens wordt er gekeken naar de naamsbekendheid en wordt de vraag gesteld: “Wat is Fairfood volgens jou?” Men kan kiezen uit vier antwoordmogelijkheden kiezen. Een hoge score op het gewenste antwoord geeft aan dat de organisatie in haar petitiecampagnes een heldere indruk heeft achtergelaten van wat ze doet. Er wordt verder gevraagd wat men vindt van het bedrag dat jaarlijks naar ontwikkelingshulp gaat en waar dit bedrag het beste naar toe kan gaan. Er is hierbij een antwoordmogelijkheid opgenomen die betrekking heeft op subsidies voor organisaties als Fairfood. Een hoge score op dit antwoord geeft de organisatie een legitimiteit om door te gaan met vragen van subsidies vanuit overheidsinstellingen. Verder wordt de vraag gesteld in hoeverre men zelf duurzaam handelt. De respondenten kunnen kiezen uit meerdere antwoordmogelijkheden die uiteenlopen van niet duurzaam tot erg duurzaam. Er is ook een onderdeel over petities opgenomen. De volgende vragen horen hierbij: “Als er aan je gevraagd wordt een petitie te ondertekenen, waar hecht je dan waarde aan?” “Je hebt ooit een petitie voor Fairfood ondertekend, zou je dit in de toekomst nog een keer doen?” “Ik ben sneller geneigd een petitie te tekenen als ik deze aangereikt krijg via de volgende kanalen.”  Bij deze laatst genoemde vraag zijn als antwoordmogelijkheden, de communicatiemiddelen opgenomen waar Fairfood op dit moment gebruik van maakt. Omdat de organisatie beperkte financiële middelen tot haar beschikking heeft kunnen middelen die veel geld kosten niet worden ingezet. Deze worden ook niet vermeld.

Om inzicht te krijgen in de affectieve betrokkenheid van de respondenten zijn de volgende vragen gesteld: “Bij het kopen van eerlijke voedsel- en drankproducten in hoeverre vind je onderstaande aspecten belangrijk?” Fairfood wil een einde maken aan wereldwijde honger en armoede. Ze richt zich hierbij op een aantal verschillende aspecten. In welke mate vind je onderstaande aspecten belangrijk “Fairfood is gestart met verschillende acties of wil acties in de toekomst starten, in hoeverre zou je aan deze acties meedoen?” De resultaten afkomstig van deze vragen dienen als uitgangspunt om de eerste drie hypothesen te toetsen. De respondenten geven bij de laatste twee vragen aan of ze in de toekomst nog vaker op de hoogte gehouden willen worden van acties van Fairfood en dienen een e-mail adres achter te laten. Deze laatste vragen zijn opgenomen met de achterliggende gedachte dat Fairfood in de toekomst een groep mensen actief kan benaderen over acties. 

Beschrijving maatschappelijke organisaties





                                   Om de vierde hypothese te toetsen zijn een aantal maatschappelijke organisaties in kaart gebracht. Bij een korte beschrijving van de organisaties wordt gelet op oprichtingsdatum, ledenaantal, activiteiten, insteek van campagnes, doelgroepen en naamsbekendheid. Als deze gegevens in kaart zijn gebracht kan er gekeken worden naar factoren die samenhangen met een grote naamsbekendheid. 

4.4 Wie wordt onderzocht? 








                Respondenten


                 





                     Zoals is vermeld bestaan de respondenten uit mensen die ooit een petitie van Fairfood hebben getekend. Zij hebben dit gedaan in de afgelopen vijf jaar. Er is nadien geen contact meer opgenomen met deze mensen wat kan beteken dat sommige niet meer weten dat ze ooit een petitie hebben getekend. Er is gekozen om deze groep mensen als onderzoekseenheden te selecteren als wens van de opdrachtgever. Het in kaart brengen van de betrokkenheid van de respondenten levert relevante informatie op, wat Fairfood kan gebruiken wanneer ze hen in de toekomst gaat benaderen over toekomstige acties.

In het begin van het onderzoek was er een bestand aanwezig met ongeveer 20.000 namen en e-mail adressen van petitieondertekenaars. Tijdens een screening van dit bestand bleken ongeveer 5.000 e-mail adressen niet te kloppen of dubbel te zijn ingevoerd in het bestand. Dit maakt dat de vragenlijst is gestuurd naar 15.000 mensen. Na het verzenden van de vragenlijst zijn er nog ongeveer 3.000 foutmeldingen terug gekomen van onjuiste of niet meer gebruikte e-mail adressen. Dit betekent dat de uiteindelijke populatie die de vragenlijst heeft ontvangen 12.000 bedraagt. 

Maatschappelijke organisaties








 
     De volgende maatschappelijke organisaties zijn opgenomen in dit onderzoek: Greenpeace, Oxfam Novib, Stichting Zinloos Geweld, Milieudefensie en Amnesty International. Deze organisaties kennen allemaal een hoge naamsbekendheid. Verder zijn Greenpeace, Amnesty en Oxfam Novib organisaties waar Fairfood zich in de toekomst aan wil meten (Fairfood campagnestrategie, 2008). Er is niet voor gekozen om organisaties in kaart te brengen waar Fairfood al mee samenwerkt omdat hier al onderzoek naar is verricht. 


4.5 Data 











                  De vragenlijst is opgesteld in het programma Examine, ontwikkelt door de Vrije Universiteit van Amsterdam. Examine is een Online programma en heeft als voordeel dat het de antwoorden van de enquête automatisch kan invoeren in het programma voor statische analyses, SPSS. Op deze manier hoeft de onderzoeker niet handmatig de gegevens in te voeren in het programma wat de kans op fouten met analyseren beperkt. Buiten de vraag over leeftijd en e-mail adres, zijn er geen open vragen gesteld. De vragen zijn meerkeuze omdat dit makkelijker te analyseren is. Bij sommige vragen konden respondenten meerdere antwoordmogelijkheden kiezen, bij andere vragen konden ze maar uit een antwoord kiezen. Sommige antwoordmogelijkheden zijn aan de hand van een schaalverdeling opgesteld, andere vragen zijn alleen met ja/nee of misschien te beantwoorden. 
Er zijn een aantal testen uitgevoerd die aan dienen te geven of er significante verschillen zijn tussen mannen/vrouwen en leeftijd in het geven van antwoorden. Fairfood vindt het interessant om te weten of er verschillende meningen zijn op basis van geslacht en leeftijd binnen haar achterban. Er wordt ook gekeken of er bepaalde verbanden te leggen zijn tussen de resultaten en of deze significant zijn. Om deze redenen zijn een aantal deelvragen opgesteld die aan de hand van hypothesen bevestigd of verworpen worden. Deze hypothesen zijn opgenomen in de bijlage. 

1. Is er verschil tussen de hoogte van opleiding en geslacht?

2. Is er verschil tussen de hoogte van inkomen en leeftijd?

3. Is er een verschil tussen het geslacht en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat?

4. Is er een verschil tussen de leeftijd en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat?

5. Is er een verschil tussen het geslacht en wat men vindt van het bedrag dat naar ontwikkelingshulp gaat?

6. Is er een verschil tussen het geslacht en wat men denkt dat overheidssteun het beste aan besteed kan worden?

7. Is er een verschil tussen het geslacht en of men aangeeft in de toekomst vaker op de hoogte gehouden te willen worden van Fairfood?
8.Is er verschil tussen geslacht en de mate waarin men verschillende aspecten van Fairfood belangrijk vindt?
9. Zijn er verbanden tussen de verschillende productaspecten?
Om de bovenstaande deelvragen te beantwoorden zijn de volgende testen toegepast: Mann-Whitney U test, Chi-Square test, Kruskal Wallis Test, Cramers V bij Nominaal meetniveau en Pearson’s productmomentanalyse (Correlatie). De volgende testen zijn gebruikt om de deelvragen te beantwoorden.

	Vraag 
	Test
	Vraag
	Test

	1
	U-test
	6
	Chi²

	2
	Kruskal & Wallis
	7
	Chi²

	3
	Chi²
	8
	Chi²

	4
	Chi²
	9
	Correlatie

	5
	Chi²
	
	


Gekozen is om een significatie niveau van 5% aan te houden omdat dit doorgaans bij de meeste onderzoeken wordt aangehouden. “Met een significantie toets wordt de kans berekend of een verschil of verband, op toeval berust; dus of een verschil/verband significant is” (Baarda et al. 2007). Alle significantietesten en bijbehorend crosstabellen zijn te vinden in bijlage twee.

Factoranalyse








                                  
Een Factoranalyse is een multivariate statische techniek om meerdere variabelen te clusteren, data te reduceren en samen te vatten (Malhorta en Birks, 2007). Een factor kan worden omschreven als een “underlying dimension that explaines the correlation among a set of items” (Malhorta en Birks, 2007). De set of items worden ook wel onderliggende waarden genoemd. Dit zijn onderdelen waarna niet direct wordt gevraagd in een enquête maar die het programma SPSS als uitkomst geeft door te berekenen hoe groot de overlap is van de antwoorden op de vragen. Een voorwaarde om een factoranalyse toe te passen is dat de antwoordmogelijkheden op interval niveau gemeten zijn. De uitkomsten van de factoranalyse worden vervolgens door de onderzoeker zelf geïnterpreteerd. Dit betekent dat het een erg subjectieve methode van onderzoek is. Een factoranalyse uit te voeren berust op een paar principes. Ten eerste dient een minimale factorlading gekozen te worden. Voor dit onderzoek is gekozen voor een minimum van .40, dit wordt doorgaans gebruikt in onderzoeken en houdt in dat alleen variabelen die hoger scoren dan het minimum worden meegenomen. Iedere factor kent een eigenwaarde die de variantie bepaald van een factor. Hoe hoger de eigenwaarde, hoe meer waarde de factor heeft (Malhorta en Birks, 2007). Aan de hand van het percentage dat de totale variantie weergeeft kan worden nagegaan in hoeverre alle factoren samen een verklaring kunnen geven van het geheel dat wordt beoogd. In dit onderzoek zijn factoranalyses uitgevoerd bij de vragen rondom productaspecten en aspecten van Fairfood om hypothese 2 en 3 te toetsen. Om hypothesen 2 en 3 te toetsen zijn analyses uitgevoerd om na te gaan of variabelen in kleinere dimensies kunnen worden samengevat. Het gaat hierbij dus voornamelijk om een reductie van het aantal variabelen, om vervolgens te kijken welke (product)aspecten de hoogte eigenwaarde kennen en dus het belangrijkst worden gevonden. 

4.6 Inleidende analyse








             
 De vragenlijst is ontwikkeld in overleg met de projectleider van project citizens. Vervolgens hebben vijf project assistenten van Fairfood de vragenlijst gemaakt en hun commentaar gegeven. Na het verwerken van het commentaar van de testpersonen heeft een medewerker van de afdeling communicatie van Fairfood de vragenlijst grammaticaal nagekeken. Als laatste test is de vragenlijst gecontroleerd door de manager van de communicatieafdeling. Na het verwerken van haar commentaar is de vragenlijst verstuurd naar de respondenten. 

In totaal hebben 1050 mensen de vragenlijst ingevuld. De vragenlijst in naar ongeveer 12.000 verstuurt wat een respons van 8.75% aangeeft. Alle vragen zijn beantwoord wat betekent dat er geen ontbrekende gegevens zijn. De gegevens zijn door het programma Examine automatisch overgezet in SPSS 15.0 wat kans de kans op fouten in het verwerkingsproces verkleind. 

Hoofdstuk 5. Resultaten

In dit hoofdstuk worden als eerste de resultaten uit het empirisch onderzoek weergegeven in frequentietabellen. Deze resultaten zijn rechtstreeks overgenomen uit het programma SPSS. Vervolgens komen de resultaten uit het onderzoek naar maatschappelijke organisaties aan bod. De informatie hiervoor is verkregen uit jaarverslagen van de betreffende organisaties en uit interne documenten van Fairfood. 

5.1 Resultaten vragenlijst
In totaal hebben 1050 respondenten de vragenlijst ingevuld. Hiervan zijn er 274 (23.8%) man en 876 (76.2%) vrouw. 26.1% van de respondenten hebben een WO afgerond, 34.3% HBO, 14.3% MBO, 22.9% middelbare school en 2.5 % lagere school. De leeftijd van de 33.8% ligt tussen de 20-29. 20.1% heeft de leeftijd tussen de 30 en 39. 7% is jonger dan 20, 16.8% is tussen de 40 en 49, 13.7% is tussen de 50 en 59 en 8.6% is ouder dan 60. De doelgroep van Fairfood is hoogopgeleid (HBO en WO) en tussen de 18 en 40 jaar oud. 430 respondenten (62%) behoren tot de doelgroep van Fairfood. 262 respondenten is tussen de 18 en 40 jaar oud, maar is niet hoogopgeleid. Van de hoog opgeleiden is 38% ouder dan 40 jaar en van de laag opgeleiden is ongeveer 36% ouder dan 40 jaar. 430 respondenten zijn ouder dan 40 jaar en vallen buiten de doelgroep van Fairfood maar hebben wel in de afgelopen jaren een petitie getekend. 

1.1 Doelgroep naar opleiding en leeftijd
	
	Opleiding
	Totaal

	 Leeftijd
	Laag opgeleid
	hoog 

opgeleid
	

	
	< 17
	28
	6.1%
	0
	0%
	28

	 
	18-40
	262
	57.2%
	430 
	62%
	692

	 
	41>
	166
	36.4%
	 264
	38%
	430

	Totaal
	456 
	100%
	694 
	100%
	1150


Het gemiddelde inkomen van 53.7% van de respondenten ligt benenden modaal. 29.5% verdient een modaal inkomen en 16.8% verdient boven modaal. De meerderheid (25.4%) van de respondenten bevindt zich in de leeftijd van 20-29 jaar en verdient beneden modaal. In de categorie 30-39 verdient 9.4% een modaal inkomen. In de leeftijd tussen 40-49 verdient 5.7% boven modaal. In bijlage drie is een frequentietabel opgenomen waarin te zien is dat hoe ouder men wordt hoe hoger het inkomen wordt. 

De antwoorden op vraag 5 laten zien dat 76% van de respondenten weet waar Fairfood voor staat, namelijk een campagne- en lobbyorganisatie. 17.8% denkt dat Fairfood een handelsorganisatie is. 4.6% denkt dat Fairfood een organisatie in ontwikkelingslanden is en 1.5% denkt een handelsmerk. 

81% van de mannen tegen 74.5% van de vrouwen weet waar Fairfood voor staat. Dit verschil is significant (zie bijlage drie). 

1.2 Naamsbekendheid Fairfood

	
	Aantal
	%

	
	1. Campagne- en lobbyorganisatie
	875
	76,1

	 
	2. Handelsmerk
	17
	1,5

	 
	3. Handelsorganisatie
	205
	17,8

	 
	4. Organisatie in ontwikkelingslanden
	53
	4,6

	 
	Totaal
	1150
	100,0


63% van de respondenten vindt het geld dat de Nederlandse overheid jaarlijks aan ontwikkelingssamenwerking uitgeeft te weinig. 35.6% vindt dit bedrag voldoende en slechts 1.5% vindt dit te veel. Deze antwoorden zijn gegeven op vraag 6. Meer vrouwen, (64%) dan mannen (59.55) vinden 0.8% van het BNP dat jaarlijks naar ontwikkelingshulp gaat te weinig. Dit verschil is significant (zie bijlage drie).
In tabel 1.3 zijn de antwoorden op vraag 7 te zien. 81% geeft aan dat overheidssteun voor ontwikkelingssamenwerking het beste aan onderwijsprojecten kan worden besteed. 75.2% vindt dat het geld het beste naar microkredieten kan gaan en 50.9% vindt dat dit het beste aan infrastructurele projecten besteed kan worden. De respondenten hebben gemiddeld bij deze vraag 3 antwoorden gegeven. 23.7% geeft aan dat overheidssteun het beste in de vorm subsidies aan maatschappelijke organisaties als Fairfood zou kunnen gaan. Steun aan Fairfood komt hiermee op de 5e plaats te staan. Het verschil tussen mannen en vrouwen is niet significant bij 5 van de 6 keuzen. Alleen aan overheidscampagnes vinden meer vrouwen (49%) dan mannen (40.9%) dat overheidssteun het beste naar toe kan gaan.

1.3 Overheidssteun (meerdere antwoordmogelijkheden)

	
	Aantal
	% van totaal

	1. Directe voedselhulp in ontwikkelingslanden
	254
	22.1%

	2. Microkredieten in ontwikkelingslanden
	865
	75.2%

	3. Subsidies NL maatschappelijke organisaties
	272
	23.7%

	4. Overheidscampagnes
	541
	47%

	5. Infrastructurele projecten
	585
	50.9%

	6. Onderwijsprojecten
	932
	81%

	Totaal
	3449
	229.9%


In tabel 1.4 is te zien dat 61.3% duurzaamheid erg belangrijk vindt en ook zijn/haar omgeving hiervan bewust maakt. 69.9% van de respondenten koopt duurzame producten, 55.3% steunt goede doelen, 9.1% doet niets concreets en 1.4% leeft helemaal niet duurzaam. Gemiddeld zijn er 2 antwoorden gegeven bij deze vraag 8. Ongeveer evenveel mannen (168) als vrouwen (537) vinden duurzaamheid erg belangrijk en maken hun omgeving hiervan bewust. Gemiddeld geven meer mannen (2.6%) dan vrouwen (1.0%) aan niet duurzaam te leven en steunen meer mannen (59.5%) dan vrouwen (54%) goede doelen. Deze verschillen zijn echter niet significant. 

1.4 Duurzaam gedrag

	
	Aantal
	% van totaal 

	1. Ik vind duurzaamheid erg belangrijk en maak mijn omgeving hiervan bewust
	705
	61.3%

	2. Ik koop duurzame producten
	804
	69.9%

	3. Ik steun goede doelen 
	636
	55.3%

	4. Ik doe zelf niets concreets maar vind het wel belangrijk
	105
	9.1%

	5. Ik leef niet duurzaam
	16
	1.4%

	Totaal
	2266
	197


Uit tabel 1.5 zijn de antwoorden op vraag 9 opgenomen. Er is af te lezen dat 54% reputatie m.b.t. kinderarbeid erg belangrijk vind. 48.2% vindt gezonde ingrediënten belangrijk en 39.9% vindt duurzaam geproduceerd erg belangrijk. Men hecht de minste waarde aan merk (69%) en imago (52.8%) van het product. 55.5% geeft aan de kwaliteit belangrijk te vinden, 49% vindt de verkrijgbaarheid belangrijk en 47% vindt prijs belangrijk. Er blijkt significant verschil te zijn tussen mannen en vrouwen en de mate waarin zij gezonde ingrediënten en biologisch geproduceerd belangrijk vinden. Vrouwen vinden deze aspecten belangrijker dan mannen. De overige productaspecten werden niet anders beoordeeld door mannen en vrouwen.

1.5 Productaspecten

	
	Erg belangrijk
	Belangrijk
	Redelijk belangrijk
	Niet belangrijk

	 
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%

	1. Prijs
	197
	17,1%
	541
	47,0%
	373
	32,4%
	39
	3,4%

	2. Kwaliteit
	425
	37,0%
	638
	55,5%
	86
	7,5%
	1
	,1%

	3. Merk
	9
	,8%
	71
	6,2%
	276
	24,0%
	794
	69,0%

	4. Imago product
	29
	2,5%
	175
	15,2%
	339
	29,5%
	607
	52,8%

	5. Verkrijg-baarheid


	119
	10,3%
	564
	49,0%
	388
	33,7%
	79
	6,9%

	6. Verpakking
	65
	5,7%
	226
	19,7%
	399
	34,7%
	460
	40,0%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. Biologisch
	362
	31,5%
	460
	40,0
	272
	23,7%
	56
	4,9%

	8. Gezonde ingrediënten
	554
	48,2%
	477
	41,5
	106
	9,2%
	13
	1,1%

	9. Reputatie Kinderarbeid
	621
	54,0%
	387
	33,7
	115
	10,0%
	27
	2,3%

	10. Duurzaam 
	459
	39,9%
	529
	46,0
	142
	12,3%
	20
	1,7%


Bij vraag 10a dienden de respondenten antwoord te geven of ze in de toekomst nog een keer een petitie van Fairfood zouden tekenen. 98% van de respondenten geeft aan in de toekomst nog steeds hiertoe bereid te zijn. In tabel 1.6 zijn resultaten van vraag 10 weergeven. Er komt naar voren dat 85% van de respondenten aan het doel waarvoor ze tekenen waarde hechten. 2.3% geeft aan dat ze sneller een petitie tekenen als meerdere hen zijn voorgegaan. 2.2% tekent sneller een petitie als een bekende Nederlander hen is voorgegaan. De helft van de respondenten geeft aan dat ze willen weten wat er met hun petitiesteun gebeurt en wat er mee wordt bereikt. 22.4% geeft aan dit niet te hoeven weten. 

Gemiddeld hebben de respondenten 1.6 keuzen gemaakt bij deze vraag. In tabel 1.6 zijn de resultaten uit vraag 11 opgenomen. 77.4% van de respondenten geeft aan eerder een petitie te ondertekenen als ze deze aangereikt krijgen via een persoonlijke e-mail. 57.6% geeft aan deze sneller te tekenen als deze komt met de nieuwsbrief. 37.1% zou tekenen aan de hand van een persoonlijk gesprek op straat. Een sms en een face-to-face gesprek aan de deur wordt niet vaak genoemd. Een film op Internet vindt slechts 10.1% een goede mogelijkheid. Er zijn gemiddeld 2.4 antwoorden gegeven bij deze vraag. De twee belangrijkste  keuzen zijn een persoonlijke e-mail en de nieuwsbrief. 

1.6 Aspecten van petities waaraan waarde wordt gehecht 

	
	Aantal 
	% van totaal 

	1. Ik wil precies weten wat er mee gebeurt en wat wordt bereikt
	578
	50.3%

	2. Het doel waarvoor ik teken
	985
	85.8%

	3. Hoeveel mensen mij zijn voorgegaan
	26
	2.3%

	4. Als een bekende Nederlander of politicus ook heeft getekend
	25
	2.2%

	5. Ik hoef verder niet te weten wat ermee gebeurd, ik vertrouw erop dat er iets nuttigs mee wordt gedaan
	257
	22.4%

	6. Ik teken geen petities (meer)
	16
	1.4%

	Totaal
	1887
	164.4%


1.7 Petitie aanreiken 

	
	Aantal
	% van totaal 

	1. Persoonlijke e-mail
	890
	77.4%

	2. Doorstuur e-mail van vrienden
	274
	23.8%

	3. Face-to-face gesprek op festival/straat
	427
	37.1%

	4. Filmpje op Internet
	124
	10.8%

	5. SMS
	37
	3.2%

	6. Face-to-face gesprek aan deur
	114
	9.9%

	7. Link via een community
	181
	15.7%

	8. Nieuwsbrief van Fairfood
	662
	57.6%

	Totaal
	2709
	235.6%


In tabel 1.8 zijn de resultaten van de vragen 12a tot en met 12e opgenomen. 62.7% van de respondenten vindt het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden, einde aan milieuschade en eerlijke handel erg belangrijk. 52% vindt het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen erg belangrijk. Gemiddeld hebben de respondenten 2.4 keuzen bij erg belangrijk gemaakt, 2  keuzen bij belangrijk,0.5  keuzen bij redelijk belangrijk en 0.06 keuzen bij niet belangrijk. 

1.8 Aspecten van Fairfood

	
	Erg belangrijk
	Belangrijk
	Redelijk belangrijk
	Niet belangrijk

	 
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%

	1. Burgers bewust maken zodat zij hun koopgedrag veranderen
	544
	47,3%
	510
	44,3%
	88
	7,7%
	8
	,7%

	2. Het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden, einde aan milieuschade en eerlijke handel
	721
	62,7%
	391
	34,0%
	35
	3,0%
	3
	,3%

	3. Zoveel mogelijk stemmen van burgers verzamelen
	416
	36,2%
	524
	45,6%
	187
	16,3%
	23
	2,0%

	4. Het streven dat supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen
	598
	52,0%
	446
	38,8%
	93
	8,1%
	13
	1,1%

	5. Lobbyacties gericht aan politici
	519
	45,1%
	450
	39,1%
	156
	13,6%
	25
	2,2%

	Totaal 
	2798
	
	2321
	
	559
	
	72
	


In tabel 1.9 zijn de antwoorden opgenomen op de vragen 13 tot en met 19. 85.9% van de respondenten zou een Europees burger initiatief tekenen. 81.6% vindt het opzetten van een speciale nieuwsbrief voor petitieondertekenaars een goed initiatief. 55% geeft aan misschien donateur te worden. 


66.1% geeft aan geen supporter te willen worden en 60.5% zou geen klantenservice opbellen. De brievenacties worden ongeveer hetzelfde gewaardeerd. 35.8% zou een bedankbrief sturen en 37.3% zou een kritische brief sturen. Bij het steunen van verschillende acties zijn geen significantie verschillen gemeten tussen mannen en vrouwen. 

88.1% van alle respondenten geeft aan in de toekomst open te staan voor informatie over acties van Fairfood. 89% van de vrouwen tegen 85% van de mannen geeft dit aan. Dit verschil is echter niet significant (zie bijlage drie). Deze antwoorden zijn gegeven op de laatste vraag 20.

1.9 Acties van Fairfood

	
	Ja
	Misschien
	Nee
	zelf een brief sturen

	 
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%
	Aantal
	%

	1. Opgestelde bedankt brief sturen naar bedrijven
	412
	35,8%
	495
	43,0%
	222
	19,3%
	21
	1,8%

	2. Opgestelde kritische brief sturen om niet duurzame bedrijven aan te spreken
	429
	37,3%
	495
	43,0%
	209
	18,2%
	17
	1,5%

	3. Tekenen van Europees burger initiatief m.b.t. een Europese transparantiewetgeving
	988
	85,9%
	152
	13,2%
	10
	,9%
	 
	 

	4. Supporter voor Fairfood als enquêteur of gastspreker
	73
	6,3%
	317
	27,6%
	760
	66,1%
	 
	 

	5. Klantenservice van een bedrijf opbellen
	97
	8,4%
	357
	31,0%
	696
	60,5%
	 
	 

	6. Donateur worden
	68
	5,9%
	632
	55,0%
	450
	39,1%
	 
	 

	7. Opzetten van speciale nieuwsbrief voor petitietekenaars.
	938
	81,6%
	170
	14,8%
	42
	3,7%
	 
	 


5.2 Resultaten Maatschappelijke organisaties
Greenpeace

Greenpeace is een actiegerichte campagne- en lobby organisatie die zich richt op internationale milieuproblematiek. Zij is in 1971 opgericht en telt 572.000 donateurs. Acties zijn gericht op het veranderen van beleid bij organisaties en overheden. De acties kunnen omschreven worden als hard maar vreedzaam (www.Greenpeace.nl). Anders dan Fairfood gebruiken zij hardere acties als praten niet meer werkt. 

Middelen als het daadwerkelijk boycotten van olieplatforms, worden indien noodzakelijk ingezet en daarmee spreken zij degenen die verantwoordelijk zijn direct aan. Greenpeace maakt veel gebruik van nieuwe media, zoals Internet communities en Youtube etc. om nieuwe doelgroepen te bereiken en hun boodschap te verspreiden. Net als Fairfood biedt ze oplossingen aan voor zaken die nader te onderzoeken zijn. Ze ontvangt geen steun van overheden of bedrijven waardoor zij geheel onafhankelijk is. Dit betekent wel dat zij volledig afhankelijk is van donateurs (Greenpeace, jaarverslag 2008). Hierin verschillen zij sterk van Fairfood, die geheel afhankelijk is van subsidies van verschillende organisaties.

Oxfam Novib

Deze organisatie is actief sinds 1969. Ze zet zich in voor de rechten van de mens en richt zich daarbij op ontwikkelingssamenwerking. Er zijn 400.000 donateurs in Nederland. Ze voert campagnes voor rechtvaardig beleid en steunt projecten met als doel bij te dragen aan een rechtvaardige wereld zonder armoede. De politiek, bedrijven en het publiek zijn haar voornaamste doelgroepen. Bij het voeren van campagnes wordt geen gebruik gemaakt van gruwelbeelden maar wordt op een positieve doch serieuze manier aandacht gevraagd voor problemen (www.oxfamnovib.nl). De campagnestrategie van Fairfood lijkt sterk op die van Oxfam Novib. Daarbij kennen bij organisaties dezelfde thema’s zoals eerlijke voeding. Opvallend aan Oxfam Novib is de actieve benadering van de doelgroep ‘jongeren’ die zij via verschillende festivals probeert te bereiken. De organisatie traint studenten om ‘gelijken’ te werven en hierdoor heeft de organisatie ruim 90.000 jongeren onder haar donateurs Zij is zeer gericht op groei van de organisatie en werft daarom actief donateurs binnen meerdere doelgroepen. Daarnaast krijgt de organisatie ook financiële steun uit subsidies van bedrijven en de Postcodeloterij (Oxfam Novib, jaarverslag 2008).

Stichting Zinloos Geweld
Stichting Zinloos Geweld is sinds 1997 actief en probeert de Nederlandse bevolking te stimuleren zich te verzetten tegen allerlei soorten van agressie en zo hun eigen leefomgeving te verbeteren (LSTZG jaarverslag 2007). Zij kennen geen vast donateuraantal en is daardoor net als Fairfood, financieel afhankelijk van subsidies van derden. De organisatie kent ook dezelfde activiteiten als Fairfood zoals lobbyen, het activeren van de doelgroep en het opzetten van burgerinitiatieven. De campagne-insteek is te vergelijken met die van Fairfood: aan negatieve berichten worden positieve oplossingen verbonden. Het lieveheersbeestje is het symbool van de stichting. De doelgroep is vrij breed geformuleerd maar kinderen zijn het kerndoel. Dit verschilt met Fairfood die burgers tussen de 18 en 40 als voornaamste doelgroep heeft (LSTZG jaarverslag 2007).

Milieudefensie

Milieudefensie richt zich sinds 1971 op concrete milieuproblematiek. Zij telt 95.000 donateurs. De organisatie richt zich primair op politici en burgers en secundair op bedrijven en media. Zij krijgt naast donaties ook subsidies en wordt gesteund door de Postcodeloterij (www.Milieudefensie.nl) De insteek is actiegericht, de focus ligt op het afstraffen van negatief gedrag en is hiermee vergelijkbaar met Greenpeace. Er worden verschillende campagne insteken gehanteerd van positief en ludiek tot negatief en serieus, aangepast op verschillende doelgroepen. Een verschil met Greenpeace is dat deze organisatie zich voornamelijk bezig houdt met de last die mensen zelf ondervinden van milieuproblematiek (Milieudefensie jaarverslag 2007). 

Amnesty International

Amnesty zet zich sinds 1961 in voor de internationale bescherming van mensenrechten. Zij telt 290.000 donateurs in Nederland. Haar missie is het streven naar een wereld waarin iedereen de rechten geniet uit de Universele Verklaring van de Rechten van de Mens (www.Amnesty.nl). Haar activiteiten bestaan uit onderzoek en actievoeren. De campagne-insteek van Amnesty is gematigd met een positieve insteek dan wel serieus en verhoudt zich dus redelijk met die van Fairfood. De doelgroepen zijn bedrijven, politici en het algemene publiek. De campagnes zijn gericht op meerdere doelgroepen. Wanneer de organisatie campagne voert zet ze vaker bekende Nederlanders in. Een voorbeeld is de campagne waarin bekende Nederlanders als gevangenen afgebeeld worden met daarbij de vraag: “hoe ver het moet het nog komen voordat jij lid wordt” (www.amnesty.nl). De organisatie ontvangt donaties van leden en bijdrage van de Postcodeloterij (Amnesty International jaarverslag 2006). 

Hoofdstuk 6. Conclusie

In dit hoofdstuk worden relevante resultaten uit het empirisch onderzoek nader geanalyseerd aan de hand van de vier hypothesen. Hierop volgt een profielschets van de achterban en aanbevelingen richting Fairfood. 

6.1 Analyse

H 1. De respondenten zijn eerder geneigd acties van Fairfood te steunen waarbij weinig tegenprestatie is vereist, dan acties waarbij veel tegenprestatie is vereist.
De resultaten uit tabel 1.7 (opgenomen in hoofdstuk 5) dienen als basis om deze hypothese te bevestigen/verwerpen. 

85% van de respondenten geeft aan een Europees burgerinitiatief te tekenen om een transparantiewetgeving in de Europese Unie door te voeren. Deze actie vraagt weinig inspanning van mensen; een handtekening zetten is al voldoende. 81.5% geeft aan het een goed initiatief te vinden om een speciale nieuwsbrief voor petitietekenaars op te zetten. Ook dit initiatief vraagt weinig inspanning. Eerder in de enquête wordt de vraag gesteld waar mensen waarde aan hechten als ze een petitie tekenen. In totaal geven 578 respondenten aan dat ze op de hoogte gehouden willen worden van wat er met hun petitiesteun gebeurd. In de bijlage is een kruistabel opgenomen waar te zien is dat 512 respondenten willen weten wat er met hun steun gebeurt en ook achter het initiatief van een speciale petitie nieuwsbrief staan. 426 respondenten vinden een petitie nieuwsbrief wel een goed initiatief, maar hoeft zelf niet te weten wat er met hun steun gebeurt. Dit betekent dat er mensen (426) zijn die een speciale nieuwsbrief wel een goed initiatief vinden, maar deze zelf niet zouden lezen omdat ze geen interesse hebben in wat er met hun petitiesteun gebeurt. De waardering voor het sturen van brieven wordt aanzienlijk minder gewaardeerd dan het tekenen van een Europees burgerinitiatief. Reden hiervoor kan zijn dat het sturen van brieven naar bedrijven persoonlijker is dan het tekenen van een Europees initiatief. Daarbij komt dat het sturen van een brief ook een extra handeling vereist. Naast het lezen en tekenen van de brief dient iemand hem ook te versturen naar een bedrijf. Het zelf schrijven van een brief wordt slechts door 1.5% van de respondenten gewaardeerd. Deze handeling vereist nog eens extra inspanning en is nog persoonlijker. Bij de vraag of men donateur zou worden, antwoord maar een klein percentage (6%) met ja. Interessant is dat meer dan de helft (55%) hier ‘misschien’ op antwoord. Dit betekent dat men er niet direct afwijzend tegen over staat. Fairfood heeft momenteel geen donateurs. De organisatie heeft hiervoor gekozen omdat donateurwerving zeker in het begin veel tijd en geld kost. Om donateurs te werven dient er een actieve wervingscampagne, promotie en betalingssysteem te komen. Fairfood is nu bijna zeven jaar actief en krijgt haar geld uit fondsen en subsidies van overheidsdiensten en organisaties. 

Men blijft wel kijken in hoeverre de organisatie zich in de toekomst kan richten op het werven van donateurs, door voor- en nadelen tegen elkaar af te wegen. Bij de laatste vraag in de enquête dienen de respondenten aan te geven of ze in de toekomst op de hoogte gehouden willen worden van acties van Fairfood. 88.1% geeft aan hier wel open voor staan en heeft hun e-mail adres gegeven. Dit is een positief gegeven omdat op deze manier mensen benaderd kunnen worden die open staan voor informatie.

De hypothese dat de respondenten eerder geneigd zijn acties te steunen waarbij ze weinig inspanning voor hoeven te leveren wordt hier bevestigd. De acties die het meest gewaardeerd worden, zijn het tekenen van een burger initiatief en het ontvangen van een speciale nieuwsbrief voor petitieondertekenaars. Deze leveren de minste inspanning. 

H 2. De respondenten geven aan de ethische productaspecten belangrijker te vinden dan interne en externe productaspecten. 

Om deze hypothese te toetsen is er een factoranalyse uitgevoerd. De volgende factoren zijn te onderscheiden:

1. Ethische aspecten (duurzaam geproduceerd, biologisch geproduceerd, reputatie m.b.t. kinderarbeid);

2. Interne aspecten (gezonde ingrediënten, kwaliteit);

3. Externe aspecten (imago product, merk).

De factoren zijn ingedeeld naar mate van belangrijkheid, gelet op de eigenwaarde van de factoren. De eigenwaarde van factor 1 is 2.75, van factor 2, 1.63 en van factor 3, 1.07. Hoe hoger de eigenwaarde, hoe meer de variantie door de extra factor wordt bepaald. De totale variantie is 54.69%, wat aangeeft dat de drie factoren samen ongeveer 55% van de werkelijkheid voorspellen. In de correlatiematrix (zie bijlage drie) is de relatie te zien tussen de verschillende productaspecten. Het valt op dat er het aspect gezonde ingrediënten een positieve samenhang vertoont met biologisch geproduceerd en met duurzaam geproduceerd. Eerder in dit onderzoek is aangegeven dat men biologisch geproduceerd vaak associeert met gezond. Dit lijkt ook in dit kader bevestigd te worden. Er blijkt verder een significant verschil te zijn tussen mannen en vrouwen en de mate waarin men gezonde ingrediënten en biologisch geproduceerd belangrijk vindt (zie bijlage drie). 50.5% van de vrouwen en 40.9% van de mannen vindt gezonde ingrediënten erg belangrijk en 32.8% van de vrouwen en 27.4% van de mannen vindt biologisch geproduceerd erg belangrijk. Er kan voorzichtig gesteld worden dat vrouwen meer waarde hechten aan gezonde voeding.

Rotated Factoranalyse 

	Variabelen
	Factor1: Ethische aspecten
	Eigenwaarde
	Factor 2:

Interne aspecten
	Eigenwaarde
	Factor 3:

Externe      aspecten
	Eigenwaarde

	In hoeverre zijn onderstaande aspecten belangrijk bij het kopen van voedsel- en drankproducten?*
	
	
	
	
	
	

	Duurzaam geproduceerd
	0.84
	2.76
	
	1.63
	
	1.07

	Biologisch geproduceerd
	0.82
	
	
	
	
	

	Reputatie m.b.t. kinderarbeid
	0.65
	
	
	
	
	

	Prijs
	
	
	
	
	
	

	Gezonde ingrediënten 
	
	
	0.64
	
	
	

	Kwaliteit 
	
	
	0.52
	
	
	

	Verpakking
	
	
	
	
	
	

	Verkrijgbaarheid
	
	
	
	
	
	

	Imago product
	
	
	
	
	0.56
	

	Merk
	
	
	
	
	0.47
	


Extraction Method: Principal Axis Factoring.  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

* Antwoord categorieën zijn op schaal van 1= erg belangrijk tot 4 = niet belangrijk
Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenwaardes

	 
	Totaal
	% Variantie
	%Cumulatief 

	1
	2,761
	27,610
	27,610

	2
	1,635
	16,349
	43,960

	3
	1,073
	10,733
	54,692


Extraction Method: Principal Component Analysis.

Op basis van bovenstaande analyse wordt hypothese 2 bevestigd. De eigenwaarde van de ethische aspecten is aanzienlijk hoger dan de eigenwaarde van de interne en externe aspecten. 
H 3. De respondenten vinden het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen, belangrijker dan de andere aspecten van Fairfood. 

Een factoranalyse is uitgevoerd om de bovenstaande hypothese te toetsen. SPSS identificeert één factor die de belangrijkheid van de aspecten van Fairfood weergeeft. Dit betekent dat alle aspectvariabelen kunnen worden geclusterd in een factor en even belangrijk worden gevonden. De eigenwaarde van de factor is 2.75, dit is een sterke eigenwaarde omdat deze veel hoger ligt dan 1. 

In onderstaande correlatiematrix zijn de correlaties tussen de verschillende variabalen weergeven. Alle correlaties zijn lager dan 0.6 en significant. De relatief gemiddelde correlatiescores geven een acceptabele validiteit weer (de Pelsmacker & Janssen, 2007). 

Factoranalyse aspecten van Fairfood

	Variabelen
	Factor 1
	Eigenwaarde

	Hoe belangrijk vind je de verschillende aspecten van Fairfood? *


	
	

	 Het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen. 


	0.704
	2.75

	 Lobbyacties gericht aan Nederlandse en Europese politici starten. 
	0.688
	

	 Zoveel mogelijk stemmen van burgers verzamelen om als drukmiddel tegen voedsel- en drankbedrijven in te zetten.


	0.653
	

	Burgers bewust maken zodat zij hun koopgedrag veranderen.


	0.634
	

	Het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden wereldwijd, einde aan milieuschade en een eerlijke handel.


	0.631
	


Extraction Method: Principal Axis Factoring. .  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

* Antwoord categorieën zijn op schaal van 1= erg belangrijk tot 4 = niet belangrijk

Correlatiematrix

	
	 
	1
	2
	3
	4
	5

	1. Burgers bewust maken met als doel dat zij hun koopgedrag veranderen
	
	1
	
	
	
	

	2. Het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden 
	
	,472(**)

0.000
	1
	
	
	

	3. Zoveel mogelijk stemmen van burgers verzamelen 
	
	,390(**)

0.000
	,376(**)

0.000
	1
	
	

	4. Het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen 

	
	,452(**)

0.000
	,417(**)

0.000
	,472(**)

0.000
	1
	

	5. Lobbyacties gericht aan Nederlandse en Europese politici 
	
	,387(**)

0.000
	,430(**)

0.000
	,492(**)

0.000
	,494(**)

0.000
	1


In tabel 1.6 (opgenomen in hoofdstuk 5) is te zien dat aspecten rondom lobbyen en stemmen verzamelen minder belangrijk worden gevonden. 

Zoveel mogelijk stemmen van burgers inzamelen om als drukmiddel in te zetten, vindt 36.2% erg belangrijk. Lobbyacties gericht aan Nederlandse en Europese politici vindt 45.1% erg belangrijk.

Het feit dat deze aspecten minder ‘erg belangrijk’ worden geacht dan de rest van de aspecten kan ermee te maken hebben dat burgers denken dat de methoden van steun werven en lobbyen weinig bijdragen aan de algemene doelstelling om honger en armoede te bestrijden of omdat deze aspecten verder van het algemene doel af staan en niet in relatie tot het doel worden gezien. Als Fairfood uitdraagt dat ze streeft naar verbetering van de arbeidsomstandigheden, einde aan milieuschade en eerlijke handel, is dit voor iedereen duidelijk. Als de organisatie stelt dat ze productieketens wil verduurzamen door middel van stemmen verzamelen die als drukmiddel worden ingezet naar merkeigenaren waardoor de arbeidsomstandigheden van boeren in Afrika verbeteren, is dit misschien moeilijker in te beelden. Hoe meer stappen ondernomen moeten worden om het doel te bereiken, hoe moeilijker het uiteindelijke effect is voor te stellen. 

Op basis van bovenstaande analyse kan de hypothese worden verworpen. Het aspect dat Nederlandse supermarkten meer duurzame producten verkopen is niet belangrijker dan andere aspecten. 

H 4. Een hoge naamsbekendheid gaat altijd gepaard met een grote achterban.

Op basis van de resultaten uit paragraaf 5.2 is de volgende analyse gemaakt. 

	
	Naamsbekendheid
	Achterban
	Jaren actief

	Greenpeace
	71%
	>500.000
	38 jaar

	Oxfam Novib
	68%
	400.000
	40 jaar

	Stichting Zinloos Geweld
	92%
	-
	12 jaar

	Milieudefensie
	72%
	95.000
	38 jaar

	Amnesty International
	97%
	290.000
	48 jaar

	Fairfood
	15.4%*
	-
	7 jaar


* (Fairfood Publiekonderzoek 2009)

Een grote naamsbekendheid gaat in de meeste gevallen gepaard met een grote achterban. Stichting Zinloos Geweld is hier echter uitzondering op. De stichting heeft geen achterban, maar wel een grote naamsbekendheid. De organisatie krijgt genoeg subsidies van de overheid, verenigingen en bedrijven omdat haar thema hoog op de politieke agenda staat. Ze hoeft hierdoor in principe geen donateurs te werven om zich kenbaar te maken. Er lijkt een verband te zijn tussen naamsbekendheid en aantal jaren dat een organisatie actief is. Zowel Greenpeace, Amnesty International, Oxfam Novib als Milieudefensie zijn al meer dan 30 jaar actief. Er kan hier voorzichtig gesteld worden dat een organisatie tijd nodig heeft om grote naamsbekendheid te verkrijgen. 

Stichting Zinloos Geweld is hier wederom een uitzondering op. Deze organisatie is net 10 jaar actief maar kent al wel een hoge naamsbekendheid. Reden hiervoor kan zijn dat de organisatie is opgericht als reactie op bepaalde gebeurtenissen in een tijd waarin Nederland werd opgeschrikt door zinloos geweld. Een ander verband lijkt er te zijn tussen het aantal leden van een organisatie en het aantal jaren dat deze actief is. De oudere organisaties kennen ook de meeste ledenaantallen. Milieudefensie is hier echter een uitzondering op. Deze organisatie is ook lang actief en kent niet zoveel leden als de andere organisaties. Dit kan te maken hebben met de campagne-insteek. Milieudefensie gebruikt een actiegerichte campagnestrategie. Milieudefensie spreekt burgers direct aan op hun gedrag en zegt bijvoorbeeld dat men met het openbaar vervoer moeten reizen en de auto moet laten staan. Het kan betekenen dat minder mensen zich hierin kunnen vinden. Greenpeace kenmerkt zich ook als actiegerichte organisatie, maar kent wel de grootste achterban. Verschil met Milieudefensie is dat Greenpeace voornamelijk actie voert tegen bedrijven (grote milieuvervuilers) en minder direct burgers aanspreekt. Voor organisaties die ‘extremere’ eisen stellen, vooral aan burgers zelf, kan het betekenen dat ze minder support krijgen. 

De vierde hypothese kan op basis van bovenstaande analyse deels worden bevestigd. Over het algemeen kennen organisaties met een hoge naamsbekendheid ook een grote achterban. Stichting Zinloos Geweld is hier echter een uitzondering op omdat zij geen achterban kennen maar wel een hoge naamsbekendheid. Er kan voorzichtig gesteld worden dat het aantal jaren dat een organisatie actief is ook invloed heeft op de naamsbekendheid. Ook hier is Stichting Zinloos Geweld uitzonderlijk in. Het aantal jaren dat een organisatie actief is lijkt ook van invloed te zijn op de grootte van de achterban. Bij Milieudefensie is dit echter niet het geval. De actiegerichte campagne-insteek kan hier een reden voor zijn. 

6.2 Profiel achterban Fairfood 

De achterban van Fairfood bestaat voor bijna 2/3 uit vrouwen. 62% is tussen de 18 en de 40 jaar oud en hoogopgeleid en behoort tot de doelgroep van Fairfood. Er kan gesteld worden dat Fairfood in haar petitiecampagnes voor een groot deel haar doelgroep aanspreekt. Een redelijk groot deel is echter ouder dan de doelgroep. Fairfood spreekt dus ook mensen aan die ouder dan 40 zijn. Het merendeel weet waar Fairfood voor staat wat een hoge naamsbekendheid van de organisatie aangeeft. Ongeveer 17% denkt dat Fairfood een handelsmerk is. Hier kan de associatie met de organisatie Fair Trade naar voren komen. Een vergelijking die vaker gemaakt wordt. Toch kan er gesteld worden dat de Fairfood duidelijke naamsbekendheid heeft gegenereerd. 

63% van de respondenten geeft aan het jaarlijkse percentage van het BNP voor ontwikkelingshulp te weinig te vinden. Gelet op de vraagstelling kunnen de resultaten een vertekend beeld geven. De vraag is namelijk zo opgesteld dat het bedrag dat naar ontwikkelingssamenwerking gaat heel weinig is, namelijk 1.4% van het BNP. 
Toch geeft meer dan de helft van de respondenten aan dat de Nederlandse overheid te weinig uitgeeft aan ontwikkelingshulp. Dit resultaat kan aangeven dat er gevonden wordt dat de overheid meer verantwoordelijkheid kan nemen met betrekking tot deze kwestie. Overheidssteun kan volgens de respondenten het beste gaan naar projecten waarbij landen gestimuleerd worden op eigen benen gaan staan zoals microkredieten en infrastructurele projecten. Subsidies aan Nederlandse bedrijven zoals Fairfood, worden hierbij niet zoveel genoemd. Hiermee geven de respondenten aan dat ze ontwikkelingshulp liever direct naar ontwikkelingslanden zien gaan. Meer dan 60% geeft aan duurzaamheid erg belangrijk te vinden en maakt ook zijn/haar omgeving hiervan bewust. Bijna 70% geeft aan ook duurzame producten te kopen. Bij deze resultaten dient rekening gehouden te worden dat respondenten sociaal wenselijke antwoorden geven. Men kan aangeven duurzaam te leven maar in praktijk dit niet waar te maken. De ethische aspecten worden tijdens het kopen van voedsel- en drankproducten het meest belangrijk gevonden. Dit hoeft niet te beteken dat de respondenten tijdens het kopen ook daadwerkelijk letten op deze aspecten. Er is een verschil tussen burger en consument en in dit geval kan het goed mogelijk zijn dat respondenten hun burgerrol innemen tijdens het invullen van een vragenlijst. Bij het tekenen van petities hecht ongeveer 85% waarde aan het doel waarvoor ze tekenen. Hoeveel mensen ze zijn voorgegaan en of dit een bekende Nederlander is minder belangrijk. In de toekomst zal 98% van de respondenten nog een keer een petitie van Fairfood ondertekenen, dit geeft aan dat de organisatie een goede indruk heeft achtergelaten bij petitietekenaars. De beste manieren om petitiecampagnes te voeren blijkt via Online media (persoonlijke e-mail en Online nieuwsbrief). Ook op festivals of op straat geven de respondenten aan sneller een petitie te ondertekenen. Fairfood gaat elk jaar naar festivals en beurzen om hier handtekeningen te verzamelen. Op basis van de resultaten blijkt een groot deel wel aangesproken wordt via deze weg. Het streven naar wereldwijde verbetering van de arbeidsomstandigheden, einde aan milieuschade en eerlijke handel wordt erg belangrijk gevonden door veel respondenten. Dit aspect geeft de algemene doelstelling van Fairfood weer. Het doel wordt door het overgrote deel erg belangrijk gevonden. Dit geeft de organisatie legitimiteit. De (toekomstige) acties waarbij een grote tegenprestatie is vereist, worden minder gewaardeerd. Tegenprestaties hangen samen met betrokkenheid bij de organisatie. In dit kader is de betrokkenheid aan de lage kant. Het merendeel geeft aan dat Fairfood ze in de toekomst mag informeren over nieuwe acties. Dit geeft aan dat men in de toekomst wel enthousiast gemaakt kan worden om mee te doen aan acties. De respondenten zijn voor het eerst in lange tijd benaderd door Fairfood met de vraag of ze mee willen doen aan een enquête. Het kan goed zijn dat men niet meer weet ooit een petitie te hebben ondertekend. Men kan ook in de eerste instantie wantrouwend overkomen en niet direct een vragenlijst volledig betrouwbaar invullen. Zeker bij de vragen over het meedoen aan (toekomstige) acties kunnen mensen bang zijn dat ze er dan aan vast zitten en vullen daarom in dat ze hier niet aan mee zouden doen. Met deze profielschets van de achterban van Fairfood, is antwoord gegeven op de derde deelvraag: “Hoe is het gesteld met de betrokkenheid van de achterban van Fairfood waaruit het succes van de organisatie deels blijkt?” 

 6.3 Conclusie

In dit onderzoek is antwoord gegeven op de volgende vraag:

“In hoeverre werkt de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood effectief op basis van de succesindicaties betrokken achterban en grote naamsbekendheid en hoe kan de campagne- en lobbyafdeling door middel van het inzetten van lobby-, campagne-, communicatie- en beïnvloedingsinstrumenten hun campagne- en lobbystrategie effectiever uitvoeren?”
Beleid rondom maatschappelijke vraagstukken wordt door meerdere partijen gestuurd. Zo probeert Fairfood andere partijen (bedrijfsleven en consumenten) te sturen richting duurzaamheid. Wanneer meerdere partijen sturing geven aan publiek beleid wordt er wel gesproken van governance. Een motief om meerdere partijen te laten sturen is dat op deze manier beleid effectiever kan worden uitgevoerd. Het is het idee achter corporate governance (zie paragraaf 2.1.2). Fairfood probeert sturing te geven door communicatieve beïnvloedingsinstrumenten, als lobbyen en campagne voeren, in te zetten. Wanneer zij niet op de juiste manier haar sturingsinstrumenten inzet, zal ook beleid niet effectiever worden uitgevoerd. Uit het empirisch onderzoek komt naar voren dat Fairfood gemiddeld scoort op de gegeven succesindicaties. De achterban blijkt in hoge mate betrokkenheid te voelen bij duurzaamheid. Dit komt vooral naar voren in het (koop)gedrag van de respondenten en de mate waarin ze aspecten m.b.t. duurzaamheid erg belangrijk vinden. De achterban is in mindere mate betrokken bij de organisatie Fairfood. Men vindt dat overheidssteun voor ontwikkelingshulp beter naar projecten in ontwikkelingslanden zelf kan gaan dan naar maatschappelijke organisaties als Fairfood. Verder worden de acties die vragen om een (grote) tegenprestatie door minder dan de helft gesteund. 

Op basis van de succesindicatie naamsbekendheid scoort Fairfood minder hoog dan de grote maatschappelijke organisaties als Greenpeace en Amnesty International. Reden hiervoor kan zijn dat Fairfood nog maar kort is opgericht. Er kan voorzichtig geconcludeerd worden dat het opbouwen van een grote naamsbekendheid, tijd kost. De campagnestrategie van Fairfood is positief. Communicatie naar de doelgroep is erop gericht positieve oplossingen aan te dragen die met ‘een knipoog’ worden gebracht. Er kan voorzichtig gesteld worden dat een positieve campagnestrategie ook kan bijdragen aan het succes van een organisatie omdat mensen zich sneller betrokken voelen bij een positieve insteek. De algemene doelstelling van Fairfood is het verbeteren van arbeidsomstandigheden wereldwijd, einde aan milieuschade en eerlijke handel. Dit doel wordt door de achterban van Fairfood erg belangrijk gevonden. Dit geeft de organisatie legitimiteit. Naar aanleiding van de resultaten en analyses worden aanbevelingen gedaan richting de campagne- en lobbyafdeling van Fairfood. 

Op basis van de bevindingen uit dit onderzoek kan er worden geconcludeerd dat Fairfood gemiddeld scoort op beide succesindicaties. 
Het feit dat de meeste respondenten op de hoogte gehouden willen worden van toekomstige acties, biedt de organisatie de mogelijkheid om met de juiste communicatie beïnvloedingsmethodes, de betrokkenheid van de achterban te vergroten en daarmee de effectiviteit van de organisatie te verhogen. Hiermee is de hoofdvraag van dit onderzoek beantwoord. Naast het beantwoorden van de hoofdvraag kan er ook worden gesteld dat sturing door meerdere partijen (governance) niet altijd zal leiden tot een effectievere uitvoering van beleid. Uit dit onderzoek komt namelijk naar voren dat Fairfood als partij niet effectief sturing geeft omdat ze haar achterban nog niet optimaal kan beïnvloeden. Het idee van corporate governance wordt in dit geval dus niet ondersteund. 

6.4 Aanbevelingen

Uit de resultaten komt naar voren dat 55% van de respondenten aangeeft ‘misschien’ donateur van Fairfood te worden. Fairfood is nog steeds aan het onderzoeken wat de mogelijkheden zijn om donateurs te werven wat de voor- en nadelen hierbij zijn. Het feit dat een groot deel van haar achterban erover twijfelt, zou aanleiding kunnen geven om een donateurcampagne op te zetten. 

De naamsbekendheid van Fairfood is momenteel nog niet erg hoog (15.4%). Er wordt verwacht dat deze zal groeien in de komende jaren. Omdat een betrokken achterban ook samenhangt met een hoge naamsbekendheid lijkt het een goed moment om een donateurcampagne op te zetten. Wanneer Fairfood besluit dit te gaan doen wordt geadviseerd te leren van succesvolle campagnes van andere maatschappelijke organisaties. Amnesty International maakt bijvoorbeeld gebruik van de marketingstrategie ‘mensenmerk’. Bij merkpositionering wil een merkeigenaar een persoonlijke uitstraling en identiteit geven aan een bepaald product of dienst. Het inzetten van een bekende persoon heeft als doel mensen aan te trekken wiens (gewenste) zelfbeeld overeenkomt met die van de identiteit van het merk. Een voordeel is dat een persoon gemakkelijker te herkennen is dan een bedrijf (van Cuyck, 2009). Deze strategie zou voor Fairfood ook kunnen werken. Verder wordt geadviseerd campagnes te voeren Online en face-to-face op festivals omdat resultaten uit de vragenlijst uitwijzen dat men sneller een petitie zou tekenen als ze deze aangereikt krijgen langs deze wegen. Fairfood staat momenteel op festivals en beurzen om de bewustwording van het Nederlandse publiek wat betreft haar doelstelling te vergroten en om handtekeningen op te halen voor verschillende campagnes. Dit kan gecombineerd worden met het werven van donateurs. Pakkende teksten met sterke argumenten kunnen mensen overtuigen donateur te worden. Momenteel wordt gebruik gemaakt van de tekst “Eat Fair, Beat Hunger!” Deze kernboodschap is pakkend omdat het uitdraagt waar Fairfood voor staat wat de consument zelf kan doen om honger te bestrijden, namelijk duurzame producten kopen en eten. Aan de andere kant kan het verband tussen het eten van duurzame producten en het bestrijden van honger en armoede redelijk ingewikkeld en niet gemakkelijk aantoonbaar overkomen. Er gaat een lang verhaal aan vooraf om duidelijk te krijgen dat de consument hier in Nederland, door het kopen van bepaalde duurzame producten, de honger en armoede in een ontwikkelingsland kan bestrijden. 
Deze kernboodschap kan dus in de eerste instantie verwarrende informatie afgeven. Voor het werven van donateurs wordt aangeraden gebruik te maken van een boodschap die minder verwarrend kan overkomen. 
Het inzetten van heuristieken wordt in dit geval aangeraden omdat deze het gedrag van mensen kunnen beïnvloeden. Ook via de sociale netwerkmethode kunnen mensen beïnvloed worden. Fairfood heeft een groot netwerk op Online communities als Hyves en Facebook. Via deze netwerken kunnen prominente leden duidelijk maken dat zij lid/donateur zijn wat andere leden er toe kan aanzetten ook donateur te worden. 

Er wordt momenteel binnen de organisatie nagedacht om een speciale nieuwsbrief voor petitietekenaars op te zetten. Resultaten wijzen uit dat 938 respondenten dit een goed initiatief vindt. 512 respondenten willen weten wat er met hun steun gebeurt en staan ook achter het initiatief van een speciale petitie nieuwsbrief. 426 respondenten vindt een petitie nieuwsbrief wel een goed initiatief maar hoeft zelf niet te weten wat er met hun steun gebeurt. Dit betekent dat er een grote groep mensen (426) zijn die een speciale nieuwsbrief wel een goed initiatief vinden, maar deze zelf niet zouden lezen omdat ze geen interesse hebben in wat er met hun petitiesteun gebeurt. Het opstellen van een speciale nieuwsbrief kost tijd en als maar een kleine groep mensen echt wil weten wat er met hun steun gebeurt, is het verstandig een afweging van kosten en baten te maken. Mocht besloten worden de nieuwsbrief te versturen is het verstandig om de boodschap te beginnen met sterke argumenten die aanzetten om mee te doen aan vervolgacties van Fairfood. Op deze manier wordt er in deze nieuwsbrief ook nog geprobeerd gedrag te beïnvloeden. 

Een groot deel van de respondenten heeft in de vragenlijst aangegeven dat Fairfood ze mag benaderen over toekomstige acties. Toekomstige acties dienen aan te sluiten bij wat de doelgroep belangrijk vindt. Het is in dit onderzoek gebleken dat men erg veel waarde hecht aan ethische aspecten tijdens het kopen van voedsel- en drankproducten. Biologisch en gezond zijn trends en vinden veel mensen (vooral vrouwen) erg belangrijk. Bij toekomstige acties die het koopgedrag van consumenten dienen te beïnvloeden kan met deze aspecten rekening gehouden worden. Het inzetten van fysiek aantrekkelijke personen blijkt een grote invloed te kunnen uitoefenen op anderen. Om een toekomstige actie, gericht op het beïnvloeden van koopgedrag, ludiek vorm te geven kunnen bijvoorbeeld fotomodellen ingezet worden die vervolgens worden afgebeeld op een poster met gezonde en biologische producten en daarbij de tekst: “ Ik eet gezond en ik eet Fair!” Op deze manier sluit een actie aan bij wat de doelgroep belangrijk vindt en wordt de aandacht getrokken door het inzetten van aantrekkelijke personen. Wat verdere belangrijk wordt gevonden door mensen dient nader onderzocht te worden aan de hand van trendwatching of kwantitatief/kwalitatief onderzoek. 

Literatuurlijst
Algemene Rekenkamer. (1991) Overheidsvoorlichting. Een evaluatie van bereik en effecten van voorlichtingscampagnes. 14 juni 1991. Tweede Kamer 1990-1991.

Amnesty International. Amnesty International, afdeling Nederland, jaarverslag 2006 (juni 2007). geraadpleegd op 7 juli 2009 http://www.amnesty.nl/documenten/jaarverslag/jaarverslag2006-web.pdf
Amnesty International website. Geraadpleegd op 7 juli 2009 http://www.amnesty.nl/in_actie_campagnes.
Baarda, De Goede & Van Dijkum. (2007) Basisboek Statistiek met SPSS. Wolters- Noordhoff.

Balkenende J.P. (1992) Overheidsregelgeving en maatschappelijke organisaties. Vrije Universiteit proefschrift. Alphen aan den Rijn. 

Beckers, T.A.M, Hardink, E.W.F.P.M, van Ingen, E.J, Lampert, M.A, van der Lelij & van Ossenbruggen, R. (2004) Maatschappelijke waardering van duurzame ontwikkeling: achtergrondrapport bij de duurzaamheidsverkenning. RIVM rapport 500013007, Bilthoven.
Bennis, W.J, Pauw & B.M.J, Van Schendelen, M.P.C.M.(1990) Lobbyen, hoe werkt het? SDU, Den Haag.
Berglund, C., & Matti, S. (2006). Citizen and consumer: the Dual role of individuals in 


environmental policy. Environmental Politics, 15(4), 550-571.
Bruijn, J.A & ten Heuvelhof, E.F. (1991) Sturingsinstrumenten voor de overheid, over complexe netwerken en een tweede generatie sturingsinstrumenten. Stenfert Kroese Uitgevers, Antwerpen.

Centraal Bureau Fondsenwerving website. Geraadpleegd op 2 april 2009. www.CBF.nl.

Chinnici, G., D’Amico, M., & Pecorino, B. (2002). A multivariate statistical analysis on 

the consumers of organic products. British Food Journal, 104(3/4/5), 187-199.
Dearing, J.W & Rogers, E.M. (1996) Agenda-setting research: where has it been, where is it going? Communication Yearbook 11.

De Pelsmacker, Janssens, Sterckx, & Mielants. (2005) Consumer preferences for the marketing of ethically labelled coffee. International Marketing Review 22(5), 512–530.

De Pelsmacker, Driesen, & Rayp. (2005) Do consumers care about ethics? Willingness to pay for Fair-trade coffee. Journal of Consumer Affairs 39(2), 363-385.
Doelen van der. F.C.J. (1993) De gereedschapskist van de overheid, een inventarisatie. Van Gorcum, Assen. 

Fairfood. Fairfood AIDA haalbaarheidsonderzoek (juli 2006).

Fairfood. Fairfood campagnestrategie adviesrapport (mei 2008).

Fairfood International. Long- range plan 2009-2011 (2009). Geraadpleegd vanaf januari 2009  http://www.fairfood.org/fileadmin/upload/home/algemeen/plannen_en_jaarverslagen/bestanden/Long-range_plan_2009_-_2011_1_.pdf.

Fairfood. Projectplan citizens 2009 (mei 2008).

Fairfood. Projectplan Funds & Donars 2009 (september 2008).

Fairfood. Fairfood publieksonderzoek 2009 (april 2009).

Fairfood. Fairfood Publieksonderzoek 2008 (juni 2008).
Fairfood. Fairfood verkort jaarverslag 2007. 

Fortuijn, E. (2007) Regionalisering of duurzame liberalisering. Geraadpleegd op 5 januari 2009 www.globalternatives.nl.

Gamson & Wolfsfeld (1993) Movements and media as interacting systems. Annals, Aapss 528.
Greenpeace. Greenpeace Jaarverslag 2008 (april 2009). Geraadpleegd op 8 juli 2009

 
http://www.greenpeace.nl/raw/content/reports/jaarverslag-2008.pdf.

Greenpeace website. Geraadpleegd op 8 juli 2009 http://www.greenpeace.nl/about/zo-werkt-greenpeace.

Heuvel, van den. (1998) Beleidsinstrumentatie, sturingsinstrumenten voor het overheidsbeleid. LEMMA BV. 

Hüttner, H.J.M, Reckenstorf K & Wester F. (1995) Onderzoekstypen in de communicatiewetenschap. Houten: Bohn Stafleu van Loghum.

Kickert, W.J.M (1995) Steering at a distance: A new paradigm of Public Governance in Higher Education. Geraadpleegd op 29 juni. http://www3.interscience.wiley.com/journal/119252528/abstract?CRETRY=1&SRETRY=0.

Kickert, W.J.M. (2008) Toverwoord toezicht. Sheets bestuurskunde Erasmus Universiteit Rotterdam. 
Klandermans, B. (1998) The formation and mobilization of consensus. Greenwich JAI Press.
Koppenjan, J.F.M. (1994) Netwerkmanagement in het openbaar bestuur. Over de mogelijkheden van overheidssturing in beleidsnetwerken. Den Haag VUGA.

LSTZG. Landelijke Stichting Zinloos Geweld jaarverslag 2007. Geraadpleegd op 10 juli 2009 http://www.zinloosgeweld.nl/docs/pdf/LSTZG_Jaarverslag_2007.pdf.

Maietta. (2004) Hedonic price of fair trade coffee for the Italian consumer. Geraadpleegd op 14 juli Fairfood server.
Middel, R. (1993) Communicatie en massacommunicatie. In: J.N.A Groenendijk et al, Public Relations en Voorlichting, beleid, organisatie en uitvoering. Alphen aan de Rijn p.26.

Milieudefensie. Jaarverslag 2007. (Mei 2007). Geraadpleegd op 10 juli 2009 http://www.milieudefensie.nl/publicaties/jaarverslagen/jaarverslag_2007_def.pdf.

Moederscheim, S. (2006) Communicatie als strategisch management instrument in Universitaire Medische Centra: een explorerend onderzoek. Erasmus Universiteit Rotterdam.
Milieudefensie website. Geraadpleegd op 10 juli 2009 http://www.milieudefensie.nl/activiteiten.

Nas, M, Dekkers, P & Hemmers, C. (1997) Maatschappelijke organisaties, publieke opinie en milieu. Sociaal en cultureel planbureau Rijswijk. 

Oxfam Novib. Jaarverslag 2008. (April 2009). Geraadpleegd op 8 juli 2009. http://www.jaarverslagoxfamnovib.nl/Downloads/Jvsl-08_web.pdf.

Oxfam Novib website. Geraadpleegd op 8 juli 2009 http://oxfamnovib.nl/id.html?id=3683.

Pauw M.J. (1998) Lobbyen, dossier. Samsom Alphen aan den Rijn. 

Pierre, J. (2000) Debating governance authority, steering, and democracy. Oxford University Press. 

Pol L.R, Swankhuisen C. E, Fennis, B.M. (2002) Communicatie en gedragsbeïnvloeding. Kluwer, Alphen aan den Rijn.

Pol L, R, Swankhuizen, C. E, Vendeloo van, P. (2007) Nieuwe aanpak overheidscommunicatie: mythen, misverstanden en mogelijkheden. Bussem: uitgeverij.

Reichard, C (2008) Sheets Master Bestuurskunde. Public Management International. New forms of public service Provision 1, session 3.University of Potsdam.
Reichard, C (2008) Sheets Master Bestuurskunde. Public Management International. New forms of public service Provision 2, session 4.University of Potsdam.

Rogers, E.M (1995) Diffusion of innovations. The Free press 4th edition. 

Rotmans, J, Grosskurth, J, Van Asselt, M, Loorbach, D (2001) Duurzame ontwikkeling: van concept naar uitvoering. ICIS, Maastricht. 
Thiel van, S. (2007) Bestuurskundig onderzoek: een methodologische inleiding. Coutinho, Bussem.

Van Cuyk E (3 juli 2009) Het mensenmerk Werkt!, geraadpleegd op 8 juli 2009

http://www.frankwatching.com/archive/2009/07/03/het-mensenmerk-werkt/.

Van den Ban. A. W. (1979) De mogelijkheden van massacommunicatie voor de volksgezondheid. Communication yearbook 3. New Brunswick. 

Van de Donk, W (2001) De gedragen gemeenschap, over katholiek maatschappelijke organiseren de ontzuiling voorbij. Tilburg.
Van Dijk, JJ. Is er toekomst voor Christelijke organisaties? Over de betekenis van christelijke identiteit voor maatschappelijke organisaties. Wapenveld, jaargang 56; nr 4.

Van Dijk, J.J & Hazenbosch P (2001) CNV als aanvallende middenveldorganisatie. Tilburg.

Van Vuuren, M. (2006) Communicatie creëert organisatie-commitment. Persbericht proefschrift Mark van Vuuren. Geraadpleegd op 25 juni 2009 http://www.gw.utwente.nl/pcgr/bestanden/vuuren.pdf.
Van Woekom, C.M.J, Van Meegeren, P & Boon A. (1998) Basisboek communicatie en verandering.  Boom. 
Venetië van, E & Luikenaar J. (2006) Het grote lobby boek, de ongeschreven regels van het spel. Plataan Zutphen.

Wink, G. Van Woerkom, C.M.J, Renes, R.J (2006) De Flash! – campagne: een aanpak in beweging. Wageningen Universiteit, leerstoelgroep Communicatiemanagement Wageningen.

Waardenburg, M. (2001) Communicatie en maatschappelijk verantwoord ondernemen: Be good and tell it. Wolter Kluwer business.
Weenig. (2000) Voorlichting aan het individu: de sociale netwerkbenadering in Van Gent en Katus, voorlichting in een risicovolle, informatiemaatschappij, theorieën en werkwijzen en perspectieven. Alphen aan de Rijn, 2000.

BIJLAGE
Bijlage 1. Vragenlijst

Beste lezer(es),

Bedankt! Jij bent één van de 35.000 mensen die in de afgelopen 5 jaar heeft gestemd voor eerlijke handel wereldwijd door onze petitie te ondertekenen! Dankzij jouw stem heeft Fairfood vele voedsel- en drankbedrijven zover gekregen over te stappen op duurzamere ingrediënten voor hun producten. Enkele voorbeelden: Albert Heijn lanceerde deze week een nieuw eigen merk: AH puur&eerlijk, Verkade en Mars zijn overgestapt op duurzame cacao en een aantal eierproducenten in Nederland gebruikt duurzame soja in hun veevoer.

Wij zijn jou enorm dankbaar voor jouw stem en willen je hierbij vragen of je ons vaker wilt steunen. Wij zullen je dan per e-mail benaderen en vragen of je mee wilt doen aan een van onze acties. Deze acties zijn geheel vrijblijvend en je kunt zelf bepalen aan welke acties jij mee wilt doen. Ook als je in de toekomst niet meer door Fairfood benaderd wil worden, kun je dat in de enquête aangeven. 

Je kunt ons met het invullen van deze enquête nu al helpen in de strijd tegen oneerlijke handel. Het duurt ongeveer 5 minuten. Bovendien maak je met je deelname kans op een Fairfood T-shirt of Hou je Bag-tas! 

Alvast bedankt voor je medewerking!

Fairfood International

1. Wat is je geslacht? 

 man

 vrouw

2. Wat is je leeftijd?

	


3. Wat is je hoogst afgeronde opleiding op dit moment? 
 Lagere school

 Middelbare school

 MBO

 HBO

 WO
4. Wat is je gemiddelde inkomen?
 Beneden modaal

 Modaal

 Boven modaal
5. Wat is Fairfood volgens jou?

 Een handelsmerk

 Een handelsorganisatie die duurzame producten inkoopt en verkoopt

 Een campagne- en lobbyorganisatie die de voedingsmiddelenindustrie aanspoort haar producten te verduurzamen
 Een organisatie die in ontwikkelingslanden voedsel eerlijk verdeelt onder de plaatselijke bevolking. 

6. De Nederlandse overheid geeft jaarlijks 0.8% van het Bruto Nationaal Product uit aan ontwikkelingssamenwerking. Vind je dit:

 Te weinig

 Voldoende

 Te veel

7. Waaraan kan Nederlandse overheidssteun voor ontwikkelingssamenwerking het beste worden besteed? (Meerdere antwoordmogelijkheden)
 Aan directe voedselhulp in ontwikkelingslanden

 Aan microkredieten in ontwikkelingslanden

 Aan subsidies voor maatschappelijke organisaties die in Nederland een bijdrage leveren aan het bestrijden van honger en armoede.

 Aan overheidscampagnes waarin de Nederlandse bevolking wordt geïnformeerd over oneerlijke handel en duurzame producten. 

 Aan infrastructurele projecten in ontwikkelingslanden
 Aan onderwijsprojecten in ontwikkelingslanden
8. Hoe duurzaam ben je in je gedrag? (Meerdere antwoordmogelijkheden)

Ik vind duurzaamheid erg belangrijk en maak mijn omgeving hier ook bewust van

Ik koop duurzame producten in de supermarkt

Ik steun goede doelen die zich inzetten om honger en armoede te bestrijden

Ik vind honger en armoede een slechte zaak, maar ik doe zelf niets concreets om dit probleem op te lossen

Geen van allen, ik leef niet duurzaam

9. Bij het kopen van voedsel en drankenproducten in hoeverre vindt u onderstaande aspecten belangrijk?

	
	Niet belangrijk

	Redelijk belangrijk
	Belangrijk
	Erg Belangrijk

	A.Prijs
	
	
	
	

	B.Kwaliteit
	
	
	
	

	C. Merk
	
	
	
	

	D. Imago product
	
	
	
	

	E. Verkrijgbaarheid
	
	
	
	

	F. Verpakking
	
	
	
	

	G. Biologisch geproduceerd
	
	
	
	

	H. Gezonde ingrediënten
	
	
	
	

	I. Reputatie product. M.b.t kinderarbeid
	
	
	
	

	J. Duurzaam geproduceerd
	
	
	
	


10. Als aan je gevraagd wordt een petitie te ondertekenen, waar hecht je dan waarde aan? (Meerdere antwoordmogelijkheden)

A.  Als ik een petitie teken, wil ik precies weten wat ermee gaat gebeuren en wil ik op de hoogte gehouden worden wat er mee is gedaan en bereikt
B.  Het doel waarvoor ik teken
C.  Als ik een petitie onderteken, vind ik het belangrijk om te weten hoeveel mensen mij zijn voorgegaan. 

D.  Ik teken sneller een petitie als ik weet dat een bekende Nederlander of politicus mij is voorgegaan

E.  Als ik een petitie teken vertrouw ik erop dat er iets nuttigs mee wordt gedaan, ik hoef verder niet te weten wat er mee gebeurt of wordt gedaan
F.  Ik teken geen petities (meer) omdat er naar mijn mening niets mee wordt bereikt

G.  Anders namelijk……
10a. Je hebt ooit een petitie getekend voor Fairfood, zou je dit in de toekomst nog een keer doen?
 Ja 
 Nee

11. Ik ben sneller geneigd een petitie te tekenen als ik deze aangereikt krijg via: (Meerdere antwoordmogelijkheden)

A.  Een persoonlijke e-mail

B.  Een doorstuur e-mail van vrienden

C.  Een face- to-face gesprek op straat of festival 

D.  Een filmpje op Internet

E.  Een sms

F.  Een face-to-face gesprek aan de deur
G.  Een link via een community (hyves, facebook, twitter)
H.  De nieuwsbrief van Fairfood
12. Fairfood wil een einde maken aan wereldwijde honger en armoede. Ze richt zich hierbij op een aantal verschillende aspecten. In welke mate vind je onderstaande aspecten belangrijk?

12a. Burgers bewust maken dat duurzame producten bijdragen aan de bestrijding van honger en armoede, met als doel dat zij hun koopgedrag veranderen

 Niet belangrijk

 Redelijk belangrijk

 Belangrijk

 Erg belangrijk

12b. Het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden wereldwijd, einde aan milieuschade en een eerlijke handel
 Niet belangrijk

 Redelijk belangrijk

 Belangrijk

 Erg belangrijk

12c. Zoveel mogelijk stemmen van burgers verzamelen om deze als drukmiddel in te zetten om merkeigenaren van voedsel- en drankproducten te bewegen tot duurzame productie

 Niet belangrijk

 Redelijk belangrijk

 Belangrijk

 Erg belangrijk

12d. Het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen en dat duidelijk wordt welke producten dit zijn en waar men die kan kopen

 Niet belangrijk

 Redelijk belangrijk

 Belangrijk

 Erg belangrijk

12e. Lobbyacties gericht aan Nederlandse en Europese politici starten, om te benadrukken dat er een strengere wet- en regelgeving moet komen voor handel en voedselproductie

 Niet belangrijk

 Redelijk belangrijk

 Belangrijk

 Erg belangrijk

13. Fairfood is gestart met verschillende brievenacties. Een actie houdt in dat mensen 4x per jaar onder eigen naam een vooropgestelde brief sturen naar bedrijven die duurzaam produceren, om hen hiervoor TE BEDANKEN. Zou je aan zo'n actie meedoen?

 Ja 

 Misschien

 Nee

 Ik stuur liever zelf een brief

14. Een tweede brievenactie houdt in dat mensen 4x per jaar onder eigen naam een vooropgestelde brief sturen naar bedrijven die niet duurzaam produceren om hen HIEROP AAN TE SPREKEN. Zou je aan zo'n actie meedoen?

 Ja 

 Misschien

 Nee

 Ik stuur liever zelf een brief

15. Fairfood is bezig met het opzetten van een burgerinitiatief om een transparantiewetgeving in de Europese Unie door te voeren. Transparantiewetgeving houdt in dat bedrijven openheid moeten geven over hun productieproces. Zou je zo'n initiatief tekenen?

 Ja 

 Misschien

 Nee

16. Fairfood zoekt supporters die zich kunnen inzetten als bijvoorbeeld enquêteur of gastspreker om zo de boodschap van Fairfood verder uit te dragen. Zou je hieraan mee doen?

 Ja 

 Misschien

 Nee

17. Fairfood is een bikkelactie gestart. Dit houdt in dat burgers zelf een klantenservice van een bedrijf opbellen om te vragen hoe duurzaam zij producten produceren. Zou je aan zo'n actie meedoen?

 Ja 

 Misschien

 Nee

18. Fairfood is in de toekomst op zoek naar donateurs die haar financieel steunen. Zou je donateur worden?

 Ja 

 Misschien

 Nee

19. Fairfood wil speciaal voor petitietekenaars een nieuwsbrief opstellen. In deze brief staat wat Fairfood met de petitiesteun heeft gedaan en welke nieuwe acties er komen. 

Vind je dit een goed initiatief?

 Ja 

 Misschien

 Nee

20.Wil je, geheel vrijblijvend, in de toekomst op de hoogte gehouden worden van acties van Fairfood?

 Ja 

 Nee

21. Naar aanleiding van voorgaande vraag kun je hieronder je e-mail adres invullen zodat Fairfood weet wie ze in het vervolg wel en niet kan benaderen.

E-mail
:

	


Bijlage 2. Significantie testen

1.

	onafhankelijke variabele
	Geslacht

	afhankelijke v variabele
	Opleiding


	P
	Verschilt de hoogte van het opleidingsniveau met het geslacht? 

	H0
	Er is geen verschil tussen de hoogte van het opleidingsniveau met het geslacht.

	H1
	Er is wel verschil tussen de hoogte van het opleidingsniveau met het geslacht.


Ranks

	 
	Geslacht
	N
	Mean Rank
	Sum of Ranks

	Opleiding
	Man
	274
	601,56
	164826,50

	 
	Vrouw
	876
	567,35
	496998,50

	 
	Total
	1150
	 
	 


Test Statistics(a)

	 
	Opleiding

	Mann-Whitney U
	112872,500

	Wilcoxon W
	496998,500

	Z
	-1,545

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	,122


a Grouping Variable: Geslacht

De asymptotische significantie bedraagt 12,2%. Dit percentage is hoger dan 5%, dus er is geen sprake van significantie. Hierbij wordt H0 geaccepteerd en H1 verworpen.

2.

	onafhankelijke variabele
	Leeftijd

	afhankelijke variabele
	Inkomen

	P
	Verschilt de hoogte van het inkomen met de leeftijd? 

	H0
	Er is geen verschil tussen de hoogte van het inkomen met de leeftijd.

	H1
	Er is wel verschil tussen de hoogte van het inkomen met de leeftijd.


Crosstabel leeftijd/ inkomen

	
	 
	leeftijd
	Total

	 
	 
	0-19
	20-29
	30-39
	40-49
	50-59
	60-69
	0-19

	Gemiddeld Inkomen
	Boven modaal
	Aantal
	2
	11
	46
	65
	45
	24
	193

	 
	 
	% binnen leeftijd
	2,5%
	2,8%
	19,9%
	33,7%
	28,5%
	24,2%
	16,8%

	 
	 
	% van Total
	,2%
	1,0%
	4,0%
	5,7%
	3,9%
	2,1%
	16,8%

	 
	Modaal
	Count
	8
	86
	108
	63
	51
	26
	342

	 
	 
	% binnen leeftijd
	10,0%
	22,1%
	46,8%
	32,6%
	32,3%
	26,3%
	29,7%

	 
	 
	% van Total
	,7%
	7,5%
	9,4%
	5,5%
	4,4%
	2,3%
	29,7%

	 
	Beneden modaal
	Aantal
	70
	292
	77
	65
	62
	49
	615

	 
	 
	% binnen

leeftijd
	87,5%
	75,1%
	33,3%
	33,7%
	39,2%
	49,5%
	53,5%

	 
	 
	% van Total
	6,1%
	25,4%
	6,7%
	5,7%
	5,4%
	4,3%
	53,5%

	Total
	Aantal
	80
	389
	231
	193
	158
	99
	1150

	 
	% binnen

leeftijd
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% van Total
	7,0%
	33,8%
	20,1%
	16,8%
	13,7%
	8,6%
	100,0%


Ranks

	 
	dlgrplft
	N
	Mean Rank

	Gemiddeld Inkomen
	<17
	28
	758,07

	 
	18-40
	682
	621,01

	 
	41>
	427
	473,53

	 
	Total
	1137
	 


Test Statistics(a,b)

	 
	Gemiddeld Inkomen

	Chi-Square
	76,397

	df
	2

	Asymp. Sig.
	,000


a Kruskal Wallis Test

b Grouping Variable: dlgrplft

De asymptotische significantie bedraagt 0,0%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hierbij wordt H0 verworpen en H1 geaccepteerd.

3.

	onafhankelijke variabele
	Sekse

	afhankelijke variabele
	Naamsbekendheid van Fairfood 

	P
	Is er een verschil tussen het geslacht en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat?

	H0
	Er is geen verschil tussen het geslacht en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat.

	H1
	Er is wel verschil tussen het geslacht en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat.


Ranks


	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	Wat is Fairfood volgens jou?
	juist geraden
	Count
	222
	653
	875

	 
	 
	% within Geslacht
	81,0%
	74,5%
	76,1%

	 
	 
	% of Total
	19,3%
	56,8%
	76,1%

	 
	onjuist geraden
	Count
	52
	223
	275

	 
	 
	% within Geslacht
	19,0%
	25,5%
	23,9%

	 
	 
	% of Total
	4,5%
	19,4%
	23,9%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (1-sided)

	Pearson Chi-Square
	4,815(b)
	1
	,028
	 
	 

	Continuity Correction(a)
	4,465
	1
	,035
	 
	 

	Likelihood Ratio
	4,995
	1
	,025
	 
	 

	Fisher's Exact Test
	 
	 
	 
	,029
	,016

	Linear-by-Linear Association
	4,810
	1
	,028
	 
	 

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 
	 
	 


a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 65,52.

Symmetric Measures

	 
	Value
	Approx. Sig.

	Nominal by Nominal
	Phi
	,065
	,028

	 
	Cramer's V
	,065
	,028

	N of Valid Cases
	1150
	 


a Not assuming the null hypothesis.

b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

81% van de mannen tegen 74% van de vrouwen weet waar Fairfood voor staat. De asymptotische significantie bedraagt 2,8%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hierbij wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen. Er blijkt een redelijke samenhang te zijn (Cramers V = 0.65) tussen geslacht en naamsbekendheid van Fairfood. Mannen blijken vaker te weten waar Fairfood voor staat dan vrouwen. 

4.

	onafhankelijke variabele
	Leeftijd

	afhankelijke variabele
	Naamsbekendheid van Fairfood 

	P
	Is er een verschil tussen de leeftijd en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat?

	H0
	Er is geen verschil tussen de leeftijd en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat.

	H1
	Er is wel verschil tussen de leeftijd en de mate waarin men weet waar Fairfood voor staat.


Ranks
	
	leeftijd
	Total

	 
	0-19
	20-29
	30-39
	40-49
	50-59
	60-69
	0-19

	Wat is Fairfood volgens jou?
	juist geraden
	52
	328
	189
	146
	105
	55
	875

	 
	onjuist geraden
	28
	61
	42
	47
	53
	44
	275

	Total
	80
	389
	231
	193
	158
	99
	1150


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	55,075(a)
	5
	,000

	Likelihood Ratio
	52,721
	5
	,000

	Linear-by-Linear Association
	26,329
	1
	,000

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,13.

In de leeftijdcategorie 20-29 weten meer mensen waar Fairfood voor staat. De asymptotische significantie bedraagt 0.0%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hierbij wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen.

5.

	onafhankelijke variabele
	Sekse

	afhankelijke variabele
	Overheidssteun ontwikkelingshulp 

	P
	Is er een verschil tussen het geslacht en wat men vindt van het bedrag dat naar ontwikkelingshulp gaat?

	H0
	Er is geen verschil tussen het geslacht en wat men vindt van het bedrag dat aan ontwikkelingshulp gaat 

	H1
	Er is wel verschil tussen het geslacht en wat men vindt van het bedrag dat aan ontwikkelingshulp gaat


Ranks

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	De Nederlandse overheid geeft jaarlijks 0.8% van het Bruto Nationaal Product uit aan ontwikkelings-

samenwerking. Vind je dit:
	Te weining
	Count
	163
	561
	724

	 
	 
	% within Geslacht
	59,5%
	64,0%
	63,0%

	 
	Voldoende
	Count
	102
	307
	409

	 
	 
	% within Geslacht
	37,2%
	35,0%
	35,6%

	 
	Te veel
	Count
	9
	8
	17

	 
	 
	% within Geslacht
	3,3%
	,9%
	1,5%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	8,906(a)
	2
	,012

	Likelihood Ratio
	7,637
	2
	,022

	Linear-by-Linear Association
	3,752
	1
	,053

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,05.

Meer vrouwen (64%) dan mannen (59.5%) vinden 0.8% van het BNP dat jaarlijks naar ontwikkelingshulp gaat te weinig 

De asymptotische significantie bedraagt 1.2%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hierbij wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen.
6.

	onafhankelijke variabele
	Sekse

	afhankelijke variabele
	Overheidssteun ontwikkelingshulp 

	P
	Is er een verschil tussen het geslacht en wat men denkt dat overheidssteun het beste aan besteed kan worden?

	H0
	Er is geen verschil tussen het geslacht en wat men denkt dat overheidssteun het beste aan besteed kan worden?

	H1
	Er is wel verschil tussen het geslacht en wat men denkt dat overheidssteun het beste aan besteed kan worden?


Ranks
	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	Overheidscampagnes
	niet genoemd
	Count
	162
	447
	609

	 
	 
	% within Geslacht
	59,1%
	51,0%
	53,0%

	 
	wel genoemd
	Count
	112
	429
	541

	 
	 
	% within Geslacht
	40,9%
	49,0%
	47,0%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (1-sided)

	Pearson Chi-Square
	5,492(b)
	1
	,019
	 
	 

	Continuity Correction(a)
	5,172
	1
	,023
	 
	 

	Likelihood Ratio
	5,522
	1
	,019
	 
	 

	Fisher's Exact Test
	 
	 
	 
	,022
	,011

	Linear-by-Linear Association
	5,488
	1
	,019
	 
	 

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 
	 
	 


a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 128,90.

Meer vrouwen (49%) dan mannen (40.9%) vinden dat Nederlandse overheidssteun voor ontwikkelingssamenwerking het beste aan overheidscampagnes kan worden besteed. 
De asymptotische significantie bedraagt 1.9%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hierbij wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen.
7.

	onafhankelijke variabele
	Sekse

	afhankelijke variabele
	Toekomstige acties van Fairfood 

	P
	Is er een verschil tussen het geslacht en of men aangeeft in de toekomst vaker op de hoogte gehouden te willen worden van Fairfood?

	H0
	Er is geen verschil tussen het geslacht en of men aangeeft in de toekomst vaker op de hoogte gehouden te willen worden van Fairfood

	H1
	Er is wel verschil tussen het geslacht en of men aangeeft in de toekomst vaker op de hoogte gehouden te willen worden van Fairfood


Ranks

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	Man

	Wil je, geheel vrijblijvend, in de toekomst op de hoogte gehouden worden van acties van Fairfood?
	Ja
	Count
	233
	780
	1013

	 
	 
	% within Geslacht
	85,0%
	89,0%
	88,1%

	 
	Nee
	Count
	41
	96
	137

	 
	 
	% within Geslacht
	15,0%
	11,0%
	11,9%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (2-sided)
	Exact Sig. (1-sided)

	Pearson Chi-Square
	3,190(b)
	1
	,074
	 
	 

	Continuity Correction(a)
	2,819
	1
	,093
	 
	 

	Likelihood Ratio
	3,049
	1
	,081
	 
	 

	Fisher's Exact Test
	 
	 
	 
	,087
	,049

	Linear-by-Linear Association
	3,187
	1
	,074
	 
	 

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 
	 
	 


a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 32,64.

De asymptotische significantie bedraagt 7.4%. Dit percentage is hoger dan 5%, dus er is geen sprake van significantie. Hierbij wordt H0 geaccepteerd en H1 verworpen.
8.


	onafhankelijke variabele
	Geslacht

	afhankelijke variabele
	Aspect van Fairfood

	P
	Is er verschil tussen geslacht en mate van belangrijkheid van aspecten van Fairfood?

	H0
	Er is geen verschil tussen geslacht en aspecten van Fairfood.

	H1
	Er is wel verschil tussen geslacht en aspect van Fairfood


Crosstab aspect 1/ geslacht 
	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	Burgers bewust maken dat duurzame producten bijdragen aan de bestrijding van honger en armoede, met als doel dat zij hun koopgedrag veranderen
	Erg belangrijk
	Count
	116
	428
	544

	 
	 
	% within Geslacht
	42,3%
	48,9%
	47,3%

	 
	 
	% of Total
	10,1%
	37,2%
	47,3%

	 
	Belangrijk
	Count
	123
	387
	510

	 
	 
	% within Geslacht
	44,9%
	44,2%
	44,3%

	 
	 
	% of Total
	10,7%
	33,7%
	44,3%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	31
	57
	88

	 
	 
	% within Geslacht
	11,3%
	6,5%
	7,7%

	 
	 
	% of Total
	2,7%
	5,0%
	7,7%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	4
	4
	8

	
	
	% within Geslacht
	1,5%
	,5%
	,7%

	 
	 
	% of Total
	,3%
	,3%
	,7%

	 
	 
	Count
	274
	876
	1150

	Total
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%

	 
	
	
	
	


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	11,223(a)
	3
	,011

	Likelihood Ratio
	10,272
	3
	,016

	Linear-by-Linear Association
	8,605
	1
	,003

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,91.

De asymptotische significantie bedraagt 1,1%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hiermee wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen. 
Crosstab aspect 2/ geslacht 

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	Man

	Het streven naar verbetering van de arbeidsomstandigheden wereldwijd, einde aan milieuschade en een eerlijke handel
	Erg belangrijk
	Count
	171
	550
	721

	 
	 
	% within Geslacht
	62,4%
	62,8%
	62,7%

	 
	 
	% of Total
	14,9%
	47,8%
	62,7%

	 
	Belangrijk
	Count
	87
	304
	391

	 
	 
	% within Geslacht
	31,8%
	34,7%
	34,0%

	 
	 
	% of Total
	7,6%
	26,4%
	34,0%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	14
	21
	35

	 
	 
	% within Geslacht
	5,1%
	2,4%
	3,0%

	 
	 
	% of Total
	1,2%
	1,8%
	3,0%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	2
	1
	3

	 
	 
	% within Geslacht
	,7%
	,1%
	,3%

	 
	 
	% of Total
	,2%
	,1%
	,3%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	8,618(a)
	3
	,035

	Likelihood Ratio
	7,493
	3
	,058

	Linear-by-Linear Association
	1,223
	1
	,269

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,71.

De asymptotische significantie bedraagt 3,5%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hiermee wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen. 
Crosstab aspect 3/ geslacht 

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	Man

	Het streven dat Nederlandse supermarkten voornamelijk duurzame producten verkopen en dat duidelijk wordt welke producten dit zijn en waar men die kan kopen
	Erg belangrijk
	Count
	119
	479
	598

	 
	 
	% within Geslacht
	43,4%
	54,7%
	52,0%

	 
	 
	% of Total
	10,3%
	41,7%
	52,0%

	 
	Belangrijk
	Count
	116
	330
	446

	 
	 
	% within Geslacht
	42,3%
	37,7%
	38,8%

	 
	 
	% of Total
	10,1%
	28,7%
	38,8%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	33
	60
	93

	 
	 
	% within Geslacht
	12,0%
	6,8%
	8,1%

	 
	 
	% of Total
	2,9%
	5,2%
	8,1%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	6
	7
	13

	 
	 
	% within Geslacht
	2,2%
	,8%
	1,1%

	 
	 
	% of Total
	,5%
	,6%
	1,1%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	16,785(a)
	3
	,001

	Likelihood Ratio
	15,872
	3
	,001

	Linear-by-Linear Association
	16,310
	1
	,000

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,10.

De asymptotische significantie bedraagt 0,1%. Dit percentage is lager dan 5%, dus er is sprake van significantie. Hiermee wordt H1 geaccepteerd en H0 verworpen. 
Crosstab aspect 4/ geslacht 

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	Man

	Zoveel mogelijk stemmen van burgers verzamelen om deze als drukmiddel in te zetten om merkeigenaren van voedsel- en drankproducten te bewegen tot duurzame productie

	Erg belangrijk
	Count
	86
	330
	416

	 
	 
	% within Geslacht
	31,4%
	37,7%
	36,2%

	 
	 
	% of Total
	7,5%
	28,7%
	36,2%

	 
	Belangrijk
	Count
	131
	393
	524

	 
	 
	% within Geslacht
	47,8%
	44,9%
	45,6%

	 
	 
	% of Total
	11,4%
	34,2%
	45,6%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	49
	138
	187

	 
	 
	% within Geslacht
	17,9%
	15,8%
	16,3%

	 
	 
	% of Total
	4,3%
	12,0%
	16,3%

	
	Niet belangrijk
	Count
	8
	15
	23

	 
	
	% within Geslacht
	2,9%
	1,7%
	2,0%

	 
	 
	% of Total
	,7%
	1,3%
	2,0%

	 
	 
	Count
	274
	876
	1150

	Total
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%

	 
	
	
	
	


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	4,780(a)
	3
	,189

	Likelihood Ratio
	4,711
	3
	,194

	Linear-by-Linear Association
	4,223
	1
	,040

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,48.

De asymptotische significantie bedraagt 18.9%. Dit percentage is hoger dan 5%, dus er is geen sprake van significantie. Hiermee wordt H0 geaccepteerd en H1 verworpen. 
Crosstab aspect 5/ geslacht 

	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	Man

	Lobbyacties gericht aan Nederlandse en Europese politici starten, om te benadrukken dat er een strengere wet- en regelgeving moet komen voor handel en voedselproductie
	Erg belangrijk
	Count
	110
	409
	519

	 
	 
	% within Geslacht
	40,1%
	46,7%
	45,1%

	 
	 
	% of Total
	9,6%
	35,6%
	45,1%

	 
	Belangrijk
	Count
	113
	337
	450

	 
	 
	% within Geslacht
	41,2%
	38,5%
	39,1%

	 
	 
	% of Total
	9,8%
	29,3%
	39,1%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	43
	113
	156

	 
	 
	% within Geslacht
	15,7%
	12,9%
	13,6%

	 
	 
	% of Total
	3,7%
	9,8%
	13,6%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	8
	17
	25

	 
	 
	% within Geslacht
	2,9%
	1,9%
	2,2%

	 
	 
	% of Total
	,7%
	1,5%
	2,2%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	4,511(a)
	3
	,211

	Likelihood Ratio
	4,459
	3
	,216

	Linear-by-Linear Association
	4,436
	1
	,035

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,96.

De asymptotische significantie bedraagt 21.1%. Dit percentage is hoger dan 5%, dus er is geen sprake van significantie. Hiermee wordt H0 geaccepteerd en H1 verworpen. 

Correlatie productaspecten
	
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1.Prijs


	
	1,000
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	
	.
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Kwaliteit


	
	,025
	1,000
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	
	,402
	.
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Merk


	
	,029
	,136(**)
	1,000
	
	
	
	
	
	
	

	 
	
	,318
	,000
	.
	
	
	
	
	
	
	

	4. Imago product
	
	,034
	,089(**)
	,371(**)
	1,000
	
	
	
	
	
	

	 
	
	,251
	,003
	,000
	.
	
	
	
	
	
	

	5. Verkrijg

baarheid
	
	,067(*)
	,173(**)
	,116(**)
	,171(**)
	1,000
	
	
	
	
	

	 
	
	,024
	,000
	,000
	,000
	.
	
	
	
	
	

	6. Verpakking
	
	-,004
	,148(**)
	,171(**)
	,186(**)
	,178(**)
	1,000
	
	
	
	

	 
	
	,897
	,000
	,000
	,000
	,000
	.
	
	
	
	

	7.Biologisch geproduceerd
	
	-,240(**)
	,243(**)
	,025
	,031
	,017
	,164(**)
	1,000
	
	
	

	 
	
	,000
	,000
	,399
	,293
	,570
	,000
	.
	
	
	

	8. Gezonde ingrediënten
	
	-,109(**)
	,329(**)
	-,011
	,005
	,066(*)
	,104(**)
	,489(**)
	1,000
	
	

	 
	
	,000
	,000
	,700
	,860
	,026
	,000
	,000
	.
	
	

	9. Reputatie m.b.t. kinderarbeid
	
	-,132(**)
	,158(**)
	-,043
	,087(**)
	,053
	,064(*)
	,402(**)
	,343(**)
	1,000
	

	 
	
	,000
	,000
	,149
	,003
	,074
	,030
	,000
	,000
	.
	

	10. 

Duurzaam geproduceerd
	
	-,154(**)
	,230(**)
	-,014
	,030
	,057
	,124(**)
	,627(**)
	,412(**)
	,618(**)
	1,000

	 
	
	,000
	,000
	,625
	,312
	,054
	,000
	,000
	,000
	,000
	.


Crosstab Gezonde ingrediënten/ geslacht
	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	Gezonde ingrediënten
	Erg belangrijk
	Count
	112
	442
	554

	 
	 
	% within Geslacht
	40,9%
	50,5%
	48,2%

	 
	 
	% of Total
	9,7%
	38,4%
	48,2%

	 
	Belangrijk
	Count
	112
	365
	477

	 
	 
	% within Geslacht
	40,9%
	41,7%
	41,5%

	 
	 
	% of Total
	9,7%
	31,7%
	41,5%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	43
	63
	106

	 
	 
	% within Geslacht
	15,7%
	7,2%
	9,2%

	 
	 
	% of Total
	3,7%
	5,5%
	9,2%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	7
	6
	13

	 
	 
	% within Geslacht
	2,6%
	,7%
	1,1%

	 
	 
	% of Total
	,6%
	,5%
	1,1%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	26,830(a)
	3
	,000

	Likelihood Ratio
	24,060
	3
	,000

	Linear-by-Linear Association
	20,497
	1
	,000

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,10.

Crosstab Biologisch geproduceerd/ geslacht 
	 
	 
	Geslacht
	Total

	 
	 
	Man
	Vrouw
	

	Biologisch geproduceerd
	Erg belangrijk
	Count
	75
	287
	362

	 
	 
	% within Geslacht
	27,4%
	32,8%
	31,5%

	 
	 
	% of Total
	6,5%
	25,0%
	31,5%

	 
	Belangijk
	Count
	107
	353
	460

	 
	 
	% within Geslacht
	39,1%
	40,3%
	40,0%

	 
	 
	% of Total
	9,3%
	30,7%
	40,0%

	 
	Redelijk belangrijk
	Count
	68
	204
	272

	 
	 
	% within Geslacht
	24,8%
	23,3%
	23,7%

	 
	 
	% of Total
	5,9%
	17,7%
	23,7%

	 
	Niet belangrijk
	Count
	24
	32
	56

	 
	 
	% within Geslacht
	8,8%
	3,7%
	4,9%

	 
	 
	% of Total
	2,1%
	2,8%
	4,9%

	Total
	Count
	274
	876
	1150

	 
	% within Geslacht
	100,0%
	100,0%
	100,0%

	 
	% of Total
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Chi-Square Tests

	 
	Value
	df
	Asymp. Sig. (2-sided)

	Pearson Chi-Square
	13,389(a)
	3
	,004

	Likelihood Ratio
	12,057
	3
	,007

	Linear-by-Linear Association
	8,208
	1
	,004

	N of Valid Cases
	1150
	 
	 


a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,34.

Met betrekking tot de samenhang tussen bepaalde productaspecten kan het volgende worden gekenmerkt:

· Er blijkt een relatief sterke positieve samenhang (r = 0.49, p = < 0.001, N =1150) te zijn tussen biologisch geproduceerd en gezonde ingrediënten. 

· Er blijkt een relatief sterke positieve samenhang (r = 0.63, p = < 0.001, N = 1150) te zijn tussen duurzaam geproduceerd en biologisch geproduceerd. 

· Er blijkt een relatief sterke positieve samenhang (r = 0.62, p = < 0.001, N = 1150) te zijn tussen duurzaam geproduceerd en reputatie m.b.t. kinderarbeid. 
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