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Executive Summary

Duurzaam ondernemen is door alle aandacht voor het klimaatprobleem in de media zeer populair bij ondernemingen. Als gevolg daarvan is greenmarketing dan ook een ‘hot topic’ voor ondernemingen. Zij willen graag aan de consument laten weten dat ook zij milieubewust zijn en er aan werken hun impact op het milieu te verminderen. Helaas gaat dit soms gepaard met greenwash. 

Greenwash

Greenwash is een product, service, organisatie of onderneming profileren als groen, terwijl deze het niet is. Greenwash is daarom een belangrijk onderwerp in deze thesis. In het gelijknamige hoofdstuk worden verschillende vormen van greenwash onderscheiden. Dit zijn de verborgen trade-off, geen bewijs, vaagheid, irrelevantie, de beste keuze tussen twee slechte opties, onwaarheden, valse labels en suggestieve afbeeldingen. Daarnaast worden ook de effecten van greenwash beschreven. Deze zijn onder te verdelen in een impact op de onderneming, een sociale impact of een impact op het milieu.

Het onderzoek

Het onderzoek richt zich op de greenmarketingstrategieën van twee multinationals, BP en Toyota. Bij de oliemaatschappij BP wordt de marketingcampagne uit 2000 bekeken waarbij BP zijn logo en imago vernieuwde. Het nieuwe imago van BP is groener en milieubewuster, dankzij CEO Lord Browne is BP deze groene weg ingeslagen en zijn er vele miljoenen geïnvesteerd in alternatieve energiebronnen. Bij de analyse van de marketingcampagne blijkt dat BP zich schuldig maakt aan vier soorten greenwash. Namelijk de greenwash der irrelevantie, de verborgen trade-off, de beste keuze tussen twee slechte opties en suggestieve afbeeldingen. Verbazend genoeg blijkt deze greenwash geen significant effect te hebben op BP. De omzetten en winsten zijn gestegen. Zelfs de consument vindt BP de meest milieubewuste oliemaatschappij van alle oliemaatschappijen. 

De tweede casus richt zich op de Toyota Prius. Hierbij wordt gefocust op de marketingcampagnes van 1997 tot 2010. De Toyota Prius wordt gezien als één van de succesvolste groene producten en blijkt zich uit de analyse van de greenmarketing niet schuldig te maken aan greenwash. Opvallend resultaat uit deze casus is het feit dat Toyota de Toyota Prius niet in de markt zet als een groen product, maar als een technologisch geavanceerd product. Verder blijkt dat consumenten de Toyota Prius niet aanschaffen vanwege zijn groene eigenschappen, maar vanwege onder andere de sociale status die het rijden en bezitten van een Toyota Prius geeft. Groene aspecten blijken dus niet de doorslaggevende factor te zijn in de aanschafbeslissing van de consument.
Conclusie

Greenwash heeft niet het effect dat men theoretisch gezien verwacht. Greenwash heeft niet hetzelfde effect op een onderneming zoals bij BP een olieramp dat heeft, of in geval van Toyota het terugroepen van auto’s vanwege technische mankementen. Greenmarketing werkt met greenwash en zonder greenwash. Greenmarketing kan als gevolg daarvan op dit moment niet beter worden door greenwash te vermijden. Dit kan in de toekomst echter wel veranderen, wanneer de consument milieubewuster wordt en meer geïnformeerd raakt over groene producten.
Inleiding
Het klimaatprobleem krijgt de laatste jaren veel aandacht in o.a. de media, de politiek en op het internet. Door middel van informatie in kranten, op websites en documentaires, zoals ‘An Inconvenient Truth
’, is zo goed als iedereen bekend met het probleem en de mogelijke gevolgen die ontstaan wanneer wij onze levensstijl niet drastisch veranderen
. 
Duurzaam en groen ondernemen is onder andere door al die aandacht voor het klimaatprobleem de laatste decennia een belangrijk onderwerp gebleken voor vele ondernemingen. Er zijn tegenwoordig weinig ondernemingen te vinden die geen aandacht besteden aan dit onderwerp. Van het gebruik van ‘groene’ energie
 tot de verkoop van biologisch vlees
 en van het gebruik van FSC gekeurd hout
 tot CO2 neutrale luchtvaart
; de mogelijkheden om ‘groen’ bezig te zijn of duurzaam bij te dragen aan het milieu lijken eindeloos voor ondernemingen. Vele brengen naast hun jaarverslag tevens een duurzaamheidverslag uit. Hierin geeft de onderneming aan in welke mate de bedrijfsvoering invloed had op het milieu en wat er aan gedaan is om deze invloed te verminderen. 
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Greenmarketing, het marketen van producten die worden beschouwd als milieuvriendelijk, is als gevolg daarvan dan ook een ‘hot topic’ voor bedrijven. Wanneer de groene activiteiten of producten van de onderneming bekend zijn bij de consument, kunnen deze bijdragen aan bijvoorbeeld de waardering en de prestatie van de onderneming (Ottman, 2008).

De consumptie van groene producten vond twintig jaar geleden niet op grote schaal plaats, hoewel men toen ook al bezorgd was om het milieu (Roberts, 1996). Groene producten waren er wel, maar de kwaliteit was slechter dan die van non-groene producten. Groene schoonmaakproducten werden toen bijvoorbeeld beschouwd als inferieur ten opzichte van non-groene schoonmaakproducten, want ze waren veel duurder en reinigden slechter dan hun non-groene concurrenten (Leiber, 2005). Het groene product voldeed dus niet aan de verwachtingen van de consument. Tegenwoordig is dit wel anders. Groene producten zoals biologisch voedsel en energiebesparende apparaten worden door de consument beschouwd als veilig, gezond en geldbesparend (Ginsberg, Bloom, 2004). Groene producten hebben dan ook een sterke stijging in verkopen gezien in de laatste jaren. 
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Recent onderzoek van Griskevicius, Tybur & Van den Bergh heeft aangetoond dat consumenten verschillende motieven hebben om groene producten te kopen. Grofweg kun je volgens hun stellen dat de consument drie soorten belangen heeft bij groene consumptie. Dit zijn economische belangen, ecologische belangen en sociale belangen. De sociale belangen blijken in dat onderzoek zeer significant te zijn. Wanneer een groen product zoals de Toyota Prius, zichtbaar is voor anderen, dan is de consument meer geneigd deze te kopen. Ook wanneer het product een mindere kwaliteit heeft of minder luxe biedt dan een qua prijs gelijk product (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). De reden hiervoor is dat de aankoop van een groen product de sociale reputatie van die consument ten goede komt (Wedekind & Braithwaite, 2002; Semmann, Krambeck & Milinski, 2005; Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). Zo’n verbetering van status kan een zeer positieve invloed hebben op de consument. Het laat zien dat de consument een verantwoordelijk persoon is en tevens betrouwbaar voor partners en vrienden (Barclay, 2004). Hetzelfde is toepasbaar voor ondernemingen. Wanneer een onderneming een investering doet in ‘groen’, kan dit een verhoging van status tot gevolg hebben. De onderneming kan dan ook worden beschouwd als verantwoordelijk en betrouwbaar voor de consument. Uit het onderzoek van Griskevicius, Tybur & Van den Bergh bleek dat niet iedereen gevoelig is voor deze statusverbetering, maar dat dit wel gold voor een significant deel van de onderzochten. 
Wanneer de groene producten goedkoop zijn in aanschaf en de moeite die ervoor gedaan moet worden klein is, dan draagt de aanschaf niet significant bij aan de status van die consument (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). Economische of ecologische belangen kunnen er in zo’n geval echter voor zorgen, dat de consument het product alsnog aanschaft.  Een effectieve manier om consumenten te laten overstappen op groen, is namelijk de groene producten goedkoper of efficiënter te maken dan concurrerende producten. Het geven van financiële prikkels aan de consument door bijvoorbeeld een belastingvoordeel op groene producten, is ook een effectieve manier om consumenten te laten overstappen naar groene producten. (Van Vugt, Meertens & Van Lange, 1995; Matsukawa, Asano & Kakimoto, 2000). Een combinatie van de eerdergenoemde opties is uiteraard ook mogelijk. Een voorbeeld van zo’n groen voordeel bevindt zich in de Verenigde Staten. Daar mogen in enkele staten hybride auto’s gratis parkeren en krijgen eigenaren van de hybride auto een belastingvoordeel (O’Dell, 2005). Ook in Nederland zijn er sinds juli 2006 belastingvoordelen voor hybride auto’s.
 Opvallend is dat een belastingvoordeel of gratis parkeren niet beter is voor het milieu en dus het voordeel dat de consument behaald niet kan worden beschouwd als groen.  Voor de consument kan dit juist de reden zijn om het groene product aan te schaffen (O’Dell, 2005).
Het onderzoek
Het doel van het onderzoek is te onderzoeken wat het effect van greenmarketing en greenwash is op de prestaties van ondernemingen en hoe deze kennis kan leiden tot een betere greenmarketingstrategie. Dit doel wordt bereikt door te kijken naar het fenomeen greenwash en naar de marketingcampagnes en prestaties van twee grote multinationals. Het geheel zal ondersteund worden met verschillende theorieën en quotes uit enkele literaire werken en artikelen. 

Het onderzoek zal een evaluatiestructuur kennen en de focus van het onderzoek zal liggen op de hedendaagse Business-to-Consumer markt in de moderne westerse economie.

[image: image5.jpg]envirargrﬁ‘@M




Het onderzoek zal eerst in gaan op de term greenwash. Greenwashing of greenwash is een product, service, organisatie of onderneming profileren als groen, terwijl deze het niet is.  Bij greenwash geeft de onderneming aan een activiteit te ondernemen of aan te passen ten behoeve van het milieu, terwijl er eigenlijk andere afwegingen aan ten grondslag liggen. Zoals bijvoorbeeld economische of financiële afwegingen. Zo gaf entertainmentsoftware-uitgever Ubisoft onlangs aan geen papieren handleidingen meer mee te leveren bij hun software
. Deze handleidingen worden voortaan als download aangeboden op internet en hiermee zou het milieu minder worden belast. Volgens eigen berekeningen in het persbericht zorgde dit voor het behoud van maar liefst dertien bomen op jaarbasis. Het bericht vermeldt helaas niets over eventuele kostenbesparingen die met deze verandering gepaard gaan, maar dat dit de voornaamste reden was in deze afweging mag duidelijk zijn. Het aanbieden van de handleidingen op internet is namelijk vele malen goedkoper dan het laten drukken en distribueren van de handleidingen bij de software. 
Wanneer bekend wordt dat er sprake is van greenwash, kan dit een negatieve invloed hebben op zowel groene producten als op de onderneming zelf. Hoe je greenwash kunt herkennen en wat de gevolgen zijn van greenwash, zijn de vragen die in dit hoofdstuk behandeld zullen worden. 

Na het hoofdstuk over greenwash zal de eerste casus worden behandeld. De casus gaat over één van de grootste ondernemingen ter wereld, BP. In de casus zal de marketingcampagne van BP die in 2000 werd opgestart worden besproken. Daarnaast wordt bekeken of BP zich met deze marketingcampagne schuldig maakt aan greenwash en wat eventueel de consequenties hiervan zijn geweest voor BP. 
De tweede casus zal gaan over één van de bekendste groene producten ter wereld, de Toyota Prius. De marketingcampagnes van deze eerste massa productie hybride auto zullen worden besproken. Net zoals bij BP zullen de marketingcampagnes worden onderzocht op greenwash en wanneer dit het geval is zullen de consequenties hiervan voor Toyota besproken worden. 

Na het bekijken van de casussen zal er een opsomming gemaakt worden van de belangrijkste uitkomsten en resultaten. Gedurende de thesis zullen de deelvragen worden beantwoord. Deze zijn: 
1. Hoe kun je greenwash herkennen?

2. Wat zijn de theoretische gevolgen van greenwash?

3. Wat zijn de werkelijke gevolgen van greenwash?
Na het beantwoorden van de deelvragen zal er in het hoofdstuk onderzoeksconclusie een antwoord geformuleerd worden op de probleemstelling; 
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Greenwash

De laatste jaren is de populariteit en de vraag naar groene producten toegenomen bij consumenten (Waard, 2010). Hiermee is echter ook het greenwashen door ondernemingen toegenomen (Charles, 2007). Onder andere de greenwash van de entertainmentsoftware-uitgever Ubisoft
 geeft aan dat ook in 2010 ondernemingen nog steeds gebruik maken van greenwashing.
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Greenwashing of greenwash is een product, service, onderneming of organisatie profileren als groen, terwijl deze het niet is. De term greenwashing is ontstaan in 1986 en de bedenker van deze term is Jay Westerveld (Peattie, Peattie & Ponting, 2009). Tijdens het verblijf in verschillende hotels viel het Westerveld op dat de meeste hotels hem vroegen om de handdoeken op zijn hotelkamer meer dan één keer te gebruiken. Als reden hiervoor werd gegeven dat met het hergebruiken van de handdoeken water en elektriciteit kon worden bespaard, omdat het hotel de handdoeken dan minder vaak hoefde te wassen. De besparing van water en elektriciteit zorgde voor een verminderde belasting van het milieu. Het viel Westerveld hierbij op dat hotels zelf geen extra stappen ondernamen om het milieu minder te belasten, zoals bijvoorbeeld het verbruikte water recyclen of een milieuvriendelijk wasmiddel gebruiken om de handdoeken te wassen. In het essay dat Westerveld hierover schreef kwam hij tot de conclusie dat minder handdoeken wassen leidde tot minder kosten voor de hotels en dat de verminderde belasting van het milieu nihil was (Peattie, Peattie & Ponting, 2009). De hotels logen dus over de reden voor het minder wassen van de handdoeken en deze leugen noemde hij green washing. 
De term zelf is dus al ruim twintig jaar oud, maar doordat groene producten nu mainstream zijn geworden komt greenwash nu veel vaker voor dan in 1986 (Futerra’s Greenwash Guide, 2008). Er is op internet tegenwoordig ook veel informatie te vinden over greenwash. Zo genereert de term op internet zoekmachine Google nu al meer dan tien miljoen hits
. 

Hoe kun je greenwash herkennen?

De betekenis van greenwash moge duidelijk zijn, maar het herkennen van de signalen van greenwash blijkt vrij lastig voor de consument (Brennan, Binney, 2008). In de situatie van Westerveld was het bijvoorbeeld niet gemakkelijk om te controleren of het hotel het milieu minder belast wanneer de consument de handdoeken van het hotel meerdere keren gebruikt. Er is in dit geval enig onderzoek en kennis nodig om tot de conclusie te komen dat het hotel dit van zijn gasten vraagt in verband met kostenbesparingen en niet vanwege het milieu.

Educatie van de consument kan bijdragen aan het herkennen van de signalen van greenwash door de consument, want de kennis over deze signalen is namelijk nog niet voldoende aanwezig (Charles, 2007; Brennan, Binney, 2008). Zo blijkt uit een onafhankelijk onderzoek van ‘Green Seal’
 uit 2009 dat één op de drie consumenten niet weet hoe je kunt controleren of de groene claims die een onderneming maakt ook daadwerkelijk waar zijn. Tevens heeft één op de tien consumenten er blind vertrouwen in, dat de groene claims die op de verpakkingen van producten staan de waarheid spreken.
 Uit onderzoek van TerraChoice Environmental Marketing Inc.
 blijkt, dat sommige groene claims op productverpakkingen in werkelijkheid niet altijd hetzelfde zijn als de verwachtingen die de consument krijgt na het lezen van die groene claims. In dat geval is er dus mogelijk sprake van greenwash.
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Een voorbeeld hiervan zijn de Huggies ‘pure & natural’ luiers van de Kimberly-Clark Corporation
. Op de verpakking staan de eigenschappen van de luiers beschreven en één van deze eigenschappen is ‘organisch katoen.’ De verwachtingen van de consument zullen daardoor zijn, dat de gehele luier gemaakt is van dit organische katoen. Dit is echter niet het geval. Slechts de buitenkant van de luier is gemaakt van organische katoen, terwijl de binnenkant van de luier juist de kant van de luier is waar het kind het meeste mee in aanraking komt.

TerraChoice Environmental Marketing Inc. is één van de meer bekende marketing consultancybureaus met een specialisatie in greenmarketing. Daarnaast is deze onderneming de manager van het EcoLogo label. Dit label bestaat al meer dan twintig jaar en is te vinden op vele honderden Noord-Amerikaanse groene producten. Producten met dit label worden [image: image9.jpg]


wetenschappelijk getest door EcoLogo, zodat het logo de consument garandeert dat het product met een EcoLogo een groen product is.
 Alleen de producten die in hun eigen productsegment behoren tot de twintig procent groenste producten komen in aanmerking voor het EcoLogo.

TerraChoice heeft door veelvuldig marktonderzoek in meerdere productsegmenten zeven soorten greenwash kunnen onderscheiden die in meerdere productsegmenten voorkomen. TerraChoice noemt deze ‘the seven sins of greenwashing’ oftewel de zeven zonden der greenwashing
. Deze zeven vormen van greenwash zijn een goede checklist voor consumenten om te kunnen controleren of er sprake is van greenwash. Het is ook een goede checklist voor ondernemingen om te controleren of zij wellicht aan greenwash doen. Vandaar dat deze checklist de basis vormt in de herkenning van greenwash voor deze scriptie. De zeven zonden der greenwash zullen nu stuk voor stuk besproken worden.

De eerste zonde volgens TerraChoice is de zonde der verborgen trade-off. Hierbij is een onderdeel of een eigenschap van een product of onderneming groen, maar gaat dit gepaard met non-groene consequenties. Een voorbeeld hiervan is een energie-efficiënte koelkast. Het feit dat deze koelkast energie-efficiënt is, is een goede groene eigenschap. Maar wanneer deze koelkast energie-efficiënt is doordat deze is gemaakt met behulp van schadelijke stoffen en veel CO2 uitstoot, is er sprake van greenwash. Een ander voorbeeld is een gedrukte folder verspreiden op papier gemaakt van een FSC gekeurd bos. Het feit dat er papier wordt gemaakt van een duurzaam bos is in principe een goed groen initiatief. De productie van het FSC papier kan echter zeer vervuilend zijn in termen van CO2 uitstoot, energieverbruik en / of watervervuiling door bijvoorbeeld het bleken van het papier. Tevens kan de distributie en de productie van de folder voor extra vervuiling zorgen. Er is in dit geval sprake van de zonde der verborgen trade-off.

De tweede zonde is de zonde zonder bewijzen. Bij deze greenwash wordt geclaimd dat het product een groene eigenschap bevat, maar die moeilijk te verifiëren is op bijvoorbeeld de verpakking of op internet. Er is in dit geval geen verificatie van bijvoorbeeld een onafhankelijke partij die wetenschappelijk getest heeft of de gemaakte claims correct zijn en die inzicht geeft in de resultaten van die test. Zo’n onafhankelijke partij zou bijvoorbeeld EcoLogo of Green Seal kunnen zijn. Een voorbeeld van deze greenwash is gerecycled toiletpapier. Vaak staat er geen enkel bewijs op de verpakking van het toiletpapier dat het gerecycled is. Daarnaast bestaat het toiletpapier niet altijd uit honderd procent gerecycled papier (Walsh, 2009).

De derde zonde is de zonde der vaagheid. Een bekende claim op producten die zich schuldig maken aan deze vorm van greenwash is de claim ‘bevat alleen natuurlijke stoffen.’ Deze claim wekt de indruk dat het product veilig, gezond en misschien zelfs groen is. Dit is helaas niet altijd het geval. Deze claim betekent niet dat het product goed is voor het milieu of de volksgezondheid. Stoffen zoals uranium, arsenicum en kwik bijvoorbeeld zijn natuurlijke stoffen, maar deze natuurlijke stoffen zijn heel erg giftig en dus juist erg slecht voor het milieu en de volksgezondheid. ‘Niet giftig’ is een ander voorbeeld van zo’n claim. Niet giftig betekent immers niet hetzelfde als niet schadelijk voor het milieu.

De vierde zonde is de zonde der irrelevantie. Deze vorm van greenwash bevat een claim die misschien niet gelogen is, maar irrelevant is met betrekking tot het product. Een voorbeeld hiervan is een blik met verf waarop wordt geclaimd dat het blik recyclebaar is. De consument zal de aankoop van het blik met verf baseren op de verf die in het blik zit en niet omdat het blik recyclebaar is. De claim dat het blik recyclebaar is, is dus waar. Alleen is deze irrelevant met betrekking tot het product.

De vijfde zonde is een zonde waarbij de beste keuze tussen twee slechte opties wordt gemaakt. Bij deze vorm van greenwash is een product groener dan vergelijkbare alternatieven, maar kan het niet worden beschouwd als een groen product. Een goed voorbeeld is een hybride SUV (Sports Utility Vehicle) zoals de Porsche Cayenne Hybrid SS. Deze auto is zuiniger dan non-hybride SUV’s, maar met een CO2 uitstoot van honderd en drieënnegentig gram per kilometer en een C-energielabel kun je deze auto nog steeds bestempelen als milieuvervuilende auto.

De zesde zonde is onwaarheden verkondigen. Deze greenwash komt in principe neer op het liegen of het overdrijven van ondernemingen met betrekking tot hun groene producten of activiteiten.  Een voorbeeld van zo’n greenwash claim zou kunnen zijn dat ‘de productie of het gebruik van het product geen invloed heeft op het milieu’. Dit is zo goed als onmogelijk, omdat elk product of het gebruik ervan een effect heeft op het milieu, bijvoorbeeld in termen van CO2 uitstoot. Dit werd onder andere geclaimd door Frito-Lay (Martin, 2007), het bedrijf dat hier in Nederland bekend is van de chipsmerken Lay’s en Doritos. Frito-lay verkondigt in een artikel in de New York Times, dat zij van plan zijn klimaatneutrale chips te produceren. De stappen die deze onderneming volgens het artikel neemt om de productie van de chips groener te maken zijn absoluut noemenswaardig, maar de claim dat het product geen invloed heeft op het milieu zullen zij niet waar kunnen maken. De focus van Frito-Lay ligt namelijk alleen op de productie van de chips en niet op het traject daarna (de distributie naar de eindconsument) of het traject ervoor (de distributie van de aardappelen naar de fabriek). De distributie van de chips en aardappelen zorgt er voor, dat er geen sprake zal zijn van klimaatneutrale chips. De onderneming overdrijft in zijn groene claim, dus is er hier sprake van greenwash.
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De zevende en laatste zonde der greenwash, zoals benoemd door TerraChoice, is de zonde der valse labels. Hierbij maakt een onderneming een eigen label voor hun product waarbij de indruk wordt gewekt, dat het label bevestigt dat het product groen is en voldoet aan bijvoorbeeld bepaalde milieu eisen. Dit is een vorm van greenwash, omdat de onderneming de milieueisen die nodig zijn voor het zelf bedachte label zelf kan bepalen. Deze eisen kunnen daardoor zo worden geformuleerd, dat het product er altijd aan voldoet en het label verdient. Het label is daardoor betekenisloos en een vorm van greenwash. Een label van een onafhankelijke derde partij die een label tegen betaling uitreikt en de bijbehorende claims bij het label niet controleert is  geen betrouwbaar label en kan ook worden beschouwd als greenwash. Een voorbeeld van zo’n vals logo staat hiernaast afgebeeld.
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De greenwash checklist van TerraChoice geeft een goed inzicht in de verschillende vormen van greenwash die er zijn. De ‘Greenwash Guide’ van Futerra
 doet dit ook en vertoont meerdere gelijkenissen met de lijst van TerraChoice. Futerra is een communicatiebureau met een focus op verantwoord ondernemen en duurzaamheid. De ‘Greenwash Guide’ van Futerra bevat tien verschillende kenmerken van greenwash en negen van die tien kenmerken komen overeen met de lijst van TerraChoice. De greenwash die Futerra wel benoemd en Terrachoice niet is een greenwash in de vorm van suggestieve afbeeldingen. Deze vorm van greenwash kun je terugvinden in bijvoorbeeld bedrijfslogo’s of in reclame-uitingen van ondernemingen via verschillende media zoals kranten, televisie en het internet. 

Een voorbeeld van deze vorm van greenwash is een deel van de reclame uiting hiernaast. De afbeelding laat een vliegtuig zien dat door een zeer schone blauwe lucht vliegt. Het vliegtuig stoot op de afbeelding geen uitlaatgassen uit, maar laat een spoor achter met verschillende groene tekens en symbolen zoals bloemen. Dat dit niet de waarheid betracht moge duidelijk zijn, maar het wekt de indruk dat het vliegtuig en het vliegen ermee zeer milieubewust is, terwijl er in werkelijkheid met het vliegen zeer veel CO2 uitstoot plaats vindt. Vandaar dat ook dit een vorm van greenwash is. Tevens maakt deze afbeelding zich schuldig aan de zonde der onwaarheden verkondigen. De reclame uiting claimt namelijk jouw CO2 uitstoot te wissen. Dit is onjuist, omdat de onderneming de uitstoot van CO2 door het vliegen hoogstens kan compenseren en dus niet wissen.

Deze laatste vorm van greenwash en de zeven vormen van greenwash zoals beschreven door TerraChoice zullen worden gebruikt in de behandeling van de cases, zodat er acht criteria zijn waarmee is  te beoordelen of er sprake is van greenwash.

Wat zijn de gevolgen van greenwash?

Greenwash komt voor in verschillende gedaantes, maar wat zij met elkaar gemeen hebben is de misleiding. De misleiding van bijvoorbeeld consumenten, aandeelhouders of investeerders (Vos, 2009). Wanneer deze misleiding bekend wordt bij hen kan dit een impact hebben op de misleider, de onderneming, maar ook een impact op een sociaal niveau en een impact op het milieu. (Davis, 1992; Vos, 2009)

De impact op het milieu is misschien wel de meest voor de hand liggende consequentie van greenwash. De onderneming claimt namelijk groen te zijn of groene activiteiten te ondernemen en impliceert daarmee het milieu minder te belasten. Dit is in werkelijkheid niet zo en de schade aan het milieu blijft. In enkele gevallen neemt de belasting op het milieu en daardoor de omvang van de schade aan het milieu zelfs toe (Vos, 2009). Het is ook mogelijk dat de greenwash niet wordt ontdekt door bijvoorbeeld de media en dat een onderneming hier mee weg komt. In dit geval opent de greenwash de deur voor andere ondernemingen om deze greenwash ook te implementeren met als gevolg dat de schade aan het milieu alleen maar groter wordt (Davis, 1992).
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Wanneer ondernemingen zich schuldig maken aan greenwash kan dit ook een sociale impact hebben. (Vos, 2009). Hierbij kan men denken aan het vertrouwen dat consumenten hebben in groene producten. Als een onderneming met opzet de consument misleidt door te greenwashen en de consument komt hier achter, dan zal dit een impact hebben op het vertrouwen van groene claims gemaakt door ondernemingen (Vos, 2009). Het vertrouwen van de consument in groene producten zal dalen met als gevolg dat consumenten minder snel groene producten zullen kopen (Charles, 2007). Deze gedaalde vraag kan er voor zorgen dat de markt voor groene producten uiteindelijk verdwijnt, omdat zowel ondernemingen die groen zijn als ondernemingen die groen claimen te zijn niet worden vertrouwd. Greenwash kan daardoor de markt voor groene producten vernietigen. (Charles, 2007; Greenwash Guide Futerra, 2008).

Greenwash heeft daardoor ook een impact op de onderneming zelf. Door te greenwashen is het immers uiteindelijk mogelijk dat de groene afzetmarkt verdwijnt (Greenwash Guide Futerra, 2008). Wanneer bekend wordt dat een onderneming schuldig is aan greenwashen, kan dit financieel grote gevolgen hebben. De omzet kan sterk dalen doordat de consument zich misleid voelt en een product wil kopen dat wel groen is (Vos, 2009). Tevens is het mogelijk dat de huidige investeerders de onderneming de rug toe keren of potentiële investeerders niet meer willen samenwerken met de onderneming (Vos, 2009). Het is mogelijk dat behalve potentiële investeerders ook potentiële samenwerkingsverbanden met andere ondernemingen of non-profit organisaties afketsen, omdat de onderneming nu wordt beschouwd als minder betrouwbaar (Barclay, 2004). De waarde van de aandelen van de onderneming kan als gevolg van het bekend worden van de greenwash gaan dalen. Daarnaast zullen de aandeelhouders zich misleid voelen, omdat hen is verteld door de onderneming dat de onderneming stappen ondernam om het milieu minder te belasten, terwijl dit in werkelijkheid niet zo was. 

Het imago van de onderneming die greenwasht zal schade oplopen; vooral door de negatieve publiciteit die de ontdekking van de greenwash met zich mee brengt (Charles, 2007; Vos, 2009). Hierbij valt niet alleen te denken aan berichten in de media en op internet, maar ook aan eventuele rechtszaken die worden aangespannen of acties door organisaties als Greenpeace.
 Naast schade aan het imago kunnen dit soort acties en rechtszaken ook veel geld kosten (Vos, 2009).  Kortom, wanneer bekend wordt dat een onderneming doet aan greenwashing, dan kan dit zeer negatieve gevolgen hebben voor de onderneming en de samenleving en waren er al negatieve gevolgen voor het milieu.

BP p.l.c.
BP is één van de grootste olie verwerkers ter wereld, alleen Royal Dutch Shell en Exxon Mobil zijn groter
.  BP is de op drie na grootste onderneming ter wereld in termen van omzet en de op vier na meest winstgevende onderneming ter wereld
. Investeringen, gedrag en beslissingen van deze onderneming kunnen hierdoor een aanzienlijke invloed hebben op bijvoorbeeld de economie, op innovaties of op het milieu. De laatste komt bijvoorbeeld tot uitdrukking in het feit dat BP verantwoordelijk is voor maar liefst vijf procent van de wereldwijde uitstoot van broeikasgassen
 (Wray, 2005). Een enorme hoeveelheid voor één enkele onderneming.

BP is al sinds eind jaren tachtig zeer bewust bezig met zijn imago. Een goed imago wordt bij BP beschouwd als een belangrijke commerciële en politieke eigenschap (Beder, 2002). Vandaar dat er in 1989 al honderd miljoen Engelse ponden werden geïnvesteerd in een nieuw logo en renovaties van tankstations. De bijbehorende reclame campagne had als doel de groene en sociaal verantwoordelijke eigenschappen van BP te benadrukken. Deze campagne kreeg veel kritiek en één van de reclameslogans moest zelfs worden teruggetrokken vanwege onwaarheden in de tekst (Gozan, 1992). 

Over BP

BP
 werd onder leiding van William Knox D'Arcy opgericht in 1908 onder de naam Anglo-Persian Oil Company (APOC). De benzine die de onderneming verkocht kreeg in 1917 de naam British Petroleum. Een naam die, in tegenstelling tot wat men zou verwachten, werd bedacht door een Duits marketing bureau. De naam van de onderneming veranderde in 1954 in The British Petroleum Company, nadat het bijna twintig jaar nog Anglo-Iranian Oil Company (AIOC) werd genoemd omdat Perzië Iran werd.

In 1995 werd Lord Browne of Madingley aangesteld als CEO en hij bleef dit tot mei 2007. Zijn aanstelling zorgde voor een frisse wind in de onderneming. Zo was Lord Browne in 1997 de eerste CEO van één van de grootste oliemaatschappijen die openlijk erkende dat er mogelijk sprake was van een verband tussen het klimaatprobleem en het verbruik van fossiele brandstoffen (Burnham, 2006). Lord Browne gaf tevens toe dat BP een verantwoordelijkheid heeft in de aanpak van het klimaatprobleem (Kolk & Levy 2001; Solman, 2008). BP stapte tevens in dat zelfde jaar als eerste grote oliemaatschappij uit de Global Climate Coalition (GCC)
, een coalitie van ondernemingen die het klimaatprobleem ontkenden, en ging een samenwerking aan met het World Business Council for Sustainable Development
 (Kolk & Levy 2001). In 1998 zette BP zichzelf ten doel de uitstoot van broeikasgassen voor 2010 met tien procent te verminderen, ten opzichte van de uitstoot in 1990. Dit doel werd binnen 4 jaar gehaald. (Pers Statement BP 2002
; Buchan & Buck, 2002). Tevens investeerde de onderneming vijfenveertig miljoen in zonne-energie met de overname van Solarex en de fusie daarvan met BP Solar (Bruno, 2000; Kolk & Levy 2001). Dankzij deze fusie werd BP de grootste producent van zonne-energie ter wereld (Bruno, 2000). 

Na enkele geslaagde overnames en fusies met grote olie gerelateerde ondernemingen zoals Amoco, Burmah-Castrol en ARCO,  besloot CEO Lord Browne in 2000 dat het tijd werd om één wereldwijd merk te creëren. Dit werd BP: Beyond Petroleum.
De marketingcampagne
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De marketingcampagne van BP start op vierentwintig juli in 2000 en krijgt de slogan BP: Beyond Petroleum. Vrij vertaald naar het Nederlands betekent dit ‘meer dan petroleum’. Na een aantal grote overnames ontstond er de behoefte binnen de onderneming aan een uniform merk dat wereldwijd zou worden herkend (Solman, 2008). Om dit te realiseren wordt het internationale reclame, marketing en public relations bureau ‘Ogilvy & Mather
’ ingeschakeld. Zij krijgen de taak dit nieuwe uniforme merk vorm te geven (Solman, 2008). De boodschap van de marketingcampagne is dat BP meer is dan alleen een oliemaatschappij. BP is net zo bezorgd om het milieu als de klanten van BP en investeert daarom ten behoeve van het milieu in alternatieve energiebronnen die schoner zijn dan olie (Solman, 2008).

Deze boodschap wordt onder andere weergegeven in de vorm van een nieuw logo. Het door Landor Associates
 ontworpen Helios logo (Solman, 2008). De naam Helios stamt af van de Griekse zonnegod Helios en de kleuren wit, geel en groen staan voor licht, warmte en natuur. De vorm van het logo is die van een bloem en van de zon. Het feit dat de kleuren een in elkaar grijpende vorm hebben slaat op het feit dat de verschillende onderdelen van BP zullen gaan werken als één enkele entiteit.
 

Samen met dit nieuwe logo moest de marketingcampagne gaan benadrukken dat BP de meest milieubewuste oliemaatschappij is van alle oliemaatschappijen. Dit kwam in realiteit neer op het benadrukken van de activiteiten in alternatieve energiebronnen en een minder grote focus op olie. 

Vanwege de alternatieve energiebronnen waarin het investeert, zoals zonne-energie, is de scope van BP langzaam veranderd van oliemaatschappij naar energiemaatschappij (Kolk &Levy, 2001). De grootste investeringen in alternatieve energie zijn op dat moment gedaan in zonne-energie, maar de campagne bevestigt dat er ook grotere investeringen in de ontwikkeling van onder andere windenergie, waterstofenergie en biobrandstoffen zullen worden gedaan. BP zal zijn toewijding in zonne-energie laten blijken door zonnepanelen te plaatsen op alle achtentwintigduizend BP tankstations verspreid over heel de wereld. Met deze zonne-energie zullen de BP tankstations gedeeltelijk van stroom worden voorzien (Mckenzie & Macleay, 2000). In Londen zal zelfs een windmolen worden gerealiseerd met hetzelfde doel als de zonnepanelen (Mortished, 2002). BP investeert naast eerder genoemde alternatieve energiebronnen ook in de winning van aardgas. Aardgas is een schonere brandstof dan olie en veertig procent van de operationele activiteiten van BP zijn in 2000 gerelateerd aan de winning van aardgas (Bruno, 2000; Maclean, 2000).
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De communicatie van de marketingcampagne zal gaan via de pers en de verschillende media vormen. Hieronder vallen onder andere televisie, kranten, internet en billboards. Een voorbeeld hiervan zijn de advertenties op deze pagina. Deze advertenties geven informatie met betrekking tot de activiteiten die BP onderneemt in de ontwikkeling van alternatieve energie. Er zijn verschillende versies van advertentie 1 met verschillende informatieve teksten. De opmaak van de advertenties blijft echter altijd gelijk. Evenals de vaste slogan in deze campagne aan het einde   van de informerende teksten: “Het is een begin”.
 

Het nieuwe logo en de slogan ‘beyond petroleum’ zullen behalve in advertenties ook zichtbaar zijn op alle tankstations en kantoorgebouwen van BP. De ontwikkeling van het nieuwe logo en het marktonderzoek kostte BP zeven miljoen dollar. Aan de uitrol en de ondersteuning van de marketingcampagne wordt de eerste twee jaar zeshonderd miljoen dollar uitgegeven (Beder, 2002).

Een analyse van de marketingcampagne
In het hoofdstuk Greenwash zijn acht factoren genoemd waaraan greenwash is te herkennen. Deze zullen op bovenstaande informatie worden losgelaten zodat kan worden bepaald of BP zich met de ‘beyond petroleum’ campagne schuldig maakt aan deze vorm van bedrog. Helaas is dit het geval. 

BP wil zich profileren als een milieubewuste energiemaatschappij en benadrukt alle investeringen in alternatieve groene energiebronnen. Bijvoorbeeld een investering van vijfenveertig miljoen dollar voor de aankoop van Solarex, waardoor BP de grootste zonne-energie producent ter wereld werd (Bruno, 2000). Vijfenveertig miljoen dollar is een aanzienlijk bedrag en een goed teken met betrekking tot de intenties van BP in de markt van alternatieve energiebronnen zoals zonne-energie. Echter vertelt BP niet dat zij veel meer geld investeren in olie gerelateerde zaken. Zo werd er door BP zesentwintig en een half miljard dollar besteed aan de aanschaf van ARCO
 (Bruno, 2000). Een investering in de vergroting van de productiecapaciteit van olie. Vele miljarden worden daarnaast per jaar geïnvesteerd in het winnen van olie over de gehele wereld (Bruno, 2000; Murphey, 2002). Voor BP was het dus financieel gezien een relatief kleine moeite om de grootste zonne-energie producent ter wereld te worden. De omzet van alternatieve energiebronnen is daardoor ook nihil in verhouding tot de totale omzet van BP (Corzine, 2000; Murphey, 2002). BP legt dus de nadruk op een relatief klein deel van zijn dagelijkse activiteiten. Een deel dat weinig bijdraagt aan de omzet en relatief weinig heeft gekost voor BP. Daarom kun je stellen dat BP zich schuldig maakt aan greenwash, namelijk de zonde der irrelevantie. BP heeft geïnvesteerd in alternatieve energiebronnen, maar in verhouding tot olie gerelateerde investeringen eigenlijk zeer weinig. BP zet zich in voor alternatieve energiebronnen, maar deze inzet is in verhouding tot de inzet voor oliewinning zo klein dat deze kan worden beschouwd als irrelevant en dus is er sprake van greenwash.

Naast de zonde der irrelevantie maakt BP zich ook schuldig aan greenwash die eerder werd benoemd als de zonde der verborgen trade-off.  BP installeert namelijk enkele zonnepanelen op de daken van zijn tankstations en plaatst in Londen zelfs een windmolen bij één van hun tankstations. Beide zijn milieubewuste energiebronnen, maar het echte voordeel komt ten goed van de portemonnee en het imago van BP. Zowel zonnepanelen als een windmolen zorgen namelijk voor een lagere energierekening. BP behaalt dus een financieel voordeel met het plaatsen van deze alternatieve energiebronnen. Voor de consument lijkt het alsof BP duurzaam bezig is. Helaas zijn de zonnepanelen te zwak om het gehele tankstation te kunnen voorzien van elektriciteit en dus blijven de tankstations voor een deel nog gewoon afhankelijk van het normale elektriciteitsnetwerk (Mckenzie & Macleay, 2000). Het financiële voordeel dat BP behaalt is daardoor waarschijnlijk niet significant groot. Het plaatsen van de zonnepanelen en de windmolen is dus eigenlijk meer een gimmick en versterkt voornamelijk het milieubewuste imago van BP. Het draagt helaas minder bij aan het milieu dan mogelijk zou kunnen.

Een alternatieve energiebron die BP als groen beschouwd is aardgas. Zo’n veertig procent van de productiecapaciteit is hier al aan gewijd (Corzine, 2000). BP claimt dan ook trots dat zij de wereldwijde marktleider is in aardgas (Bruno, 2000). Er is hier geen sprake van de greenwash waarbij ondernemingen onwaarheden verkondigen, want aardgas is inderdaad beter voor het milieu. Er is hier echter wel sprake van de greenwash waarbij de beste keuze tussen twee slechte opties wordt gemaakt. Aardgas kent namelijk een lagere koolstofdioxide uitstoot dan olie, maar dit betekent niet dat de uitstoot van broeikasgassen laag is bij aardgas. De uitstoot van broeikasgassen bij de consumptie en winning van aardgas is relatief hoog en deze brandstof kun je daarom niet bestempelen als een milieuvriendelijke alternatieve energiebron (Bruno, 2000).

De laatste greenwash waaraan BP zich schuldig maakt in deze campagne, is de greenwash in de vorm van suggestieve afbeeldingen. Deze vorm van greenwash is terug te zien in Advertentie 2. Op deze advertentie is een zee van water te zien waarin een boom staat. De lucht op de afbeelding is strak blauw en dit geldt ook voor het water. Het suggereert een rustige en onaangetaste natuur, maar dit kan gezien de grootste activiteiten van BP niks met deze onderneming te maken hebben. Vandaar dat er hier sprake is van de greenwash in de vorm van suggestieve afbeeldingen. 

Het effect van de marketingcampagne
BP doet met deze marketingcampagne aan maar liefst vier verschillende soorten greenwash. Doordat er sprake is van greenwash, is de aandacht voor de marketingcampagne in de verschillende media in het begin niet erg positief. Zo schrijft Fortune Magazine: “Dit is een nieuwe reclamecampagnestrategie; maak reclame voor je minst belangrijke product en negeer je belangrijkste product.” (Murphey, 2002). De internationale milieuorganisatie Greenpeace spreekt zich ook negatief uit over de marketingcampagne. Zij claimen dat BP meer uitgeeft aan zijn imago dan aan zijn alternatieve energiebronnen. Daarnaast geven zij aan dat een logo in de vorm van een zielige ijsbeer op een smeltend blokje ijs een toepasselijker logo zou zijn voor BP (Maclean, 2000). Er werden onder andere door dit soort negatieve publiciteit enkele nuances aangebracht in de marketingstrategie. Zo verklaart Lord Browne in 2001 dat Beyond Petroleum niet betekent dat BP zich zal terug trekken uit de olie productie, maar dat het betekent dat BP een brede visie hanteert op de energiemarkt in plaats van een 

tunnelvisie (Buchan, 2001). Lord Browne geeft daarnaast ook toe dat de belangrijkste activiteiten van BP de komende vijftig jaar nog olie gerelateerd zullen zijn (Mortished, 2002). 

	Resultaten BP in Miljarden US Dollars
	
	
	
	

	
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Omzet
	161.8
	157.4
	180.1 
	236.0 
	294.8 
	249.4
	265.9 
	284.4
	361.1
	241.0

	EBITDA 
	27.2
	27.2
	22.9
	28.2 
	37.8 
	41.4 
	44.8 
	46.3
	53.1
	40.2

	Nettoresultaten 
	10.2
	6.6
	6.8 
	10.2 
	15.9 
	22.3 
	22.0 
	20.8
	21.2
	16.7

	Investeringen
	11.3
	11.6
	10.9 
	13.6 
	12.2
	1.7 
	9.5
	14.8
	22.8
	18.3


Tabel 1. Bron: BP website
, CNN Money
 & OpesC

BP heeft vastgehouden aan zijn logo, net als de slogan ‘Beyond Petroleum’ en dit heeft de onderneming geen windeieren gelegd.  Zoals te zien is in tabel 1 is de omzet van BP sterk toegenomen van ongeveer honderd en zestig miljard Dollar in 2000 tot ongeveer tweehonderd en veertig miljard Dollar in 2009. Het nettoresultaat is ook gestegen. Omzetten en winsten van de andere grote oliemaatschappijen laten een vergelijkbare groei zien.
 Er lijkt dus geen negatief effect te zijn op de omzet of het nettoresultaat als gevolg van de greenwash van BP. De omzetdalingen in 2005 en 2006 zijn veroorzaakt door negatieve publiciteit en olie gerelateerde productieproblemen. Zo was er onder andere een ontploffing bij een raffinaderij in Texas met dodelijke afloop in 2005 en een lekke olieleiding in Alaska in 2006
. 

De naamsbekendheid van BP is sinds de marketingcampagne enorm vergroot. Tussen 2000 en 2007 groeide deze van vier procent naar zevenenzestig procent (Solman, 2008). Een studie van Landor Associates uit 2007 toonde aan dat de consument BP beschouwd als groener dan zijn concurrenten. In de enquête van Landor Associates waarop de studie is gebaseerd gaf eenentwintig procent van de ondervraagden aan BP als groen te beschouwen tegenover vijftien procent voor Shell en negen procent voor Texaco (Solman, 2008). De studie gaf ook aan dat negenenveertig procent van de ondervraagden vond dat BP in de afgelopen jaren groener was geworden. 

Niet alleen de perceptie van de consument veranderde. De onafhankelijke website accountabilityrating.com
, een initiatief van CSR Network
 en AccountAbility
, gaf aan BP meerdere jaren een hoge score in vergelijking met de honderd grootste ondernemingen te wereld. In enkele jaren kreeg BP zelfs de hoogste score. Deze hoge score kreeg BP omdat volgens de website BP zijn impact op het milieu op de lange termijn niet uit de weg gaat en investeert in een verminderde impact middels een goede strategie en goed bestuur
.

De meningen in de media zijn echter niet altijd even positief over BP. Erica Pica is een energie-industrieanalist van Friends of the Earth
. Hij geeft aan dat hoewel BP in 2006 belooft binnen tien jaar acht miljard uit te geven aan alternatieve energiebronnen, dit in verhouding voor BP niet veel geld is (Burnham, 2006). BP adverteert zichzelf als groot investeerder in alternatieve energie, maar acht miljard in tien jaar is echter niet veel voor een onderneming die ruim twintig miljard per jaar verdient. Ook John Kenny, een leidinggevende bij het reclamebureau dat werkte aan de ‘Beyond Petroleum‘ marketingcampagne van BP, schreef in 2006 in de New York Times geen positief stuk over BP. Hij schrijft dat hij zich zes jaar na het begin van de marketingcampagne realiseert dat de ‘Beyond Petroleum’ campagne eigenlijk gewoon marketing is en waarschijnlijk geen poging van BP om echt iets te veranderen ten behoeve van het milieu (Kenney, 2006). 

Ondanks deze negatieve publiciteit blijft BP trouw aan zijn slogan en investeert onder andere in twee windenergieparken in Europa en ruim tweehonderd zonne-energie installaties in Spanje samen met Banco Santander (Burnham, 2006). Het rendement op deze investeringen blijft echter onduidelijk, omdat BP besluit de cijfers van alle alternatieve energiebronnen te rapporteren als één cijfer. BP geeft echter hierbij wel aan dat alleen zonne-energie in 2006 winstgevend is en de andere vormen zoals windenergie niet. Deze zijn volgens BP nog te nieuw om winstgevend te kunnen zijn (Burnham, 2006).
De vasthoudendheid aan de campagne wordt in 2007 beloond wanneer BP een gouden Effie krijgt. De American Marketing Association (AMA)
 reikt deze prijs aan BP uit vanwege de effectiviteit van de marketing en roemt BP vanwege zijn intentie de manier van denken van consumenten met betrekking tot fossiele brandstoffen te willen veranderen. 

Met de vervanging van CEO Lord Browne in 2007 door Tony Hayward lijkt er echter een andere strategie op handen te zijn. BP verlaat niet zijn slogan ‘Beyond Petroleum’, maar vanaf 2009 wordt er wel gesneden in de investeringen in alternatieve energiebronnen (Crooks, 2009). Hayward geeft aan dat zonne-energie niet in staat zal zijn te concurreren met conventionele energie vormen totdat er een doorbraak is in de bijbehorende technologie (Crooks, 2009). De productie van zonne-energie is als gevolg hiervan teruggeschroefd en enkele fabrieken in Spanje en Australië zijn al gesloten.(Crooks, 2009). BP lijkt zich sinds de verandering van CEO helaas weer meer te gaan focussen op de olie-industrie en minder op de alternatieve energiebronnen. 


De casusconclusie
BP was de eerste oliemaatschappij die toegaf dat er sprake is van een klimaatprobleem. BP heeft miljoenen geïnvesteerd in alternatieve energiebronnen. BP is de eerste oliemaatschappij die zichzelf ten doel stelde zijn eigen uitstoot van broeikasgassen te verminderen, zonder dat dit door regelgeving verplicht was. BP slaagde in het significant verminderen van zijn eigen uitstoot van broeikasgassen. Dit zijn allemaal feiten die op waarheid berusten, maar het neemt echter niet weg dat BP voor een gigantisch deel van de totale uitstoot van broeikasgassen ter wereld verantwoordelijk is. Zoals auteur van marketing boeken en marketing consultant Laura Ries schreef op haar blog
: “(BP) talked the talk but never walked the walk.” Oftewel, BP zegt veel, maar doet weinig. De investeringen die BP deed in alternatieve energiebronnen waren in verhouding tot investeringen in olie gerelateerde zaken niet heel groot. Dit geldt ook voor de omzetten die BP tot nu toe heeft behaald met zijn alternatieve energiebronnen. Minder dan twee procent van de omzet werd het eerste kwartaal van 2010 behaald met inkomsten uit alternatieve energiebronnen
. BP was ooit de grootste zonne-energie producent, nu zijn ze nummer drie
.

Toch slaagde BP erin met zijn marketing campagnes zichzelf te positioneren als de meest groene oliemaatschappij ter wereld. Ze werden misschien niet beschouwd als de meeste groene onderneming, maar in ieder geval wel de meest groene van al hun concurrenten. Er was ondanks de greenwash geen significant negatief effect op de omzet of de winst. Deze stegen, net als bij alle andere grote oliemaatschappijen, fors in de periode na en tijdens de marketingcampagne. 

Kortom, het feit dat er sprake is van greenwash in de marketingcampagne van BP lijkt niet het effect te hebben dat men theoretisch gezien zou kunnen verwachten.
Toyota Prius

Bijna iedereen kent hem en herkent hem vanwege zijn bijzondere vorm (Henry, 2007; Rechtin, 2008). De wachttijd om er één te bemachtigen kan oplopen tot meerdere maanden (Taylor, 2006; Loveday, 2010). Hij heeft vorm en betekenis gegeven aan de term hybride auto (Henry, 2007). Er zijn tot nu toe wereldwijd meer dan één miljoen stuks van verkocht, maar dit aantal neemt nog elke dag toe (Toyota Sustainability Report 2009
). Het is een statussymbool (Ottman, 2008). Het is waarschijnlijk het meest succesvolle groene product ter wereld (Ottman, 2008). De naam van de auto is het synoniem voor groen autorijden (Dalton, 2007). Het is de eerste hybride auto ter wereld die wordt gebouwd via massaproductie (LeBlanc, 2009). Het is de Toyota Prius.

Over de Toyota Prius

トヨタ自動車株式会社, oftewel de Toyota Motor Corporation werd opgericht in 1937 door Kiichiro Toyoda
. De corporatie is sinds een aantal jaar de grootste autoproducent ter wereld (Linebaugh, 2009). Onder deze corporatie vallen de automerken Daihatsu, Lexus, Scion, Hino Motors en uiteraard Toyota
. Daarnaast houdt de corporatie zich ook nog bezig met enkele activiteiten die niet aan auto’s gerelateerd zijn zoals het ontwikkelen en bouwen van robots
.

In 1993 stelt Toyota’s erevoorzitter Eiji Toyoda een groep mensen samen die het doel krijgt een nieuwe auto te gaan ontwikkelen voor Toyota (Henry, 2007). Deze groep krijgt de naam G21, een afkorting van global twentyfirst century. G21 krijgt als doel een auto te ontwerpen die klein is en over de gehele wereld verkocht kan worden (Taylor, 2006). Na een jaar onderzoek komt Toyota’s vice president Akihiro Wada, die ontevreden is met de voortgang van G21, met het idee om een alternatieve krachtbron te gebruiken in de nieuwe auto (Taylor, 2006; Henry, 2007). De auto moet deels door elektriciteit en deels door fossiele brandstoffen worden aangedreven. Het team van G21 gaat met dit idee aan de slag, maar bij het ontwikkelen van de hybride aandrijving ondervinden de technici veel problemen. Zo wil de auto bijvoorbeeld niet starten (Taylor, 2006). Uiteindelijk worden de meeste problemen opgelost en ziet de auto in december 1997 het levenslicht onder de naam; Toyota Prius. Een naam die is afgeleid van het woord prior, wat in het Latijns ‘voorafgaan aan’ betekent (Toyota Sustainability Report, 2009). 

De eerste Toyota Prius werd alleen verkocht in Japan en vanwege de experimentele aard van de auto waren de verkoopverwachtingen van Toyota laag gespannen (Henry, 2007). De markt voor dit product werd beschouwd als een niche (LeBlanc, 2009). Toch verkocht de auto daar boven verwachting goed (Taylor, 2006). Na het eerste volledige verkoopjaar had Toyota in Japan ongeveer achttienduizend Toyota Priussen verkocht (zie tabel 2).

	Toyota Prius Verkopen
	(1 eenheid = 1000 auto’s)


	
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Totaal
	0.3
	17.7
	15.2
	19.5
	29.0
	28.1
	43.2
	125.7
	175.2
	185.6
	281.3
	285.7

	Japan
	0.3
	17.7
	15.2
	12.5
	11.0
	6.7
	17.0
	59.8
	43.7
	48.6
	85.3
	73.1

	Noord -Amerika
	
	
	
	5.8
	16.0
	20.3
	24.9
	55.9
	109.9
	109.0
	183.8
	163.3

	Europa
	
	
	
	0.7
	2.3
	0.8
	0.9
	8.1
	18.8
	22.8
	32.2
	41.5

	Overige
	
	
	
	0.01
	0.2
	0.2
	0.4
	1.9
	2.9
	5.3
	7.0
	7.7


Tabel 2. Bron: toyota.co.jp 
De eerste Toyota Prius was technisch gezien erg kwetsbaar. Bij warme temperaturen of op grote hoogtes kon de elektromotor overbelast raken en uitvallen. Om de bestuurder van de auto te waarschuwen voor dit probleem werd een indicator aangebracht in de auto in de vorm van een schildpad. Deze lichtte op wanneer het systeem zichzelf dreigde te gaan uitschakelen (Dawson, 2005).

In 2000 kwam de Toyota Prius naar de Europese en de Amerikaanse markt (Taylor, 2006; Henry, 2007). De Toyota Prius die op deze markten werd geïntroduceerd was een verbeterde versie in vergelijking met de Japanse Toyota Prius (Oude Weernink, 2000). De auto had meer motorvermogen en werd standaard uitgerust met airconditioning. De indicator in de vorm  van een schildpad bestaat niet meer in deze versie (Dawson, 2005).

De Amerikaanse Toyota dealers hadden voorafgaand aan de introductie weinig vertrouwen in de Toyota Prius. Ze vonden dat de auto er raar uit zag, rare wielen had en te weinig motorvermogen (Henry, 2007). De auto werd volgens Chris Hostetter, de vicepresident productstrategie en productplanning van Toyota USA, beschouwd als een experiment. De Toyota Prius was voor Toyota USA een manier om aan de wereld te laten zien dat de onderneming begaan was met het milieu en had als doel het imago van Toyota groener te maken (Henry, 2007). De verwachting was dat de verkoop van de Toyota Prius minder dan één procent aan de omzet zou gaan bijdragen (Taylor, 2006). De prijs werd vanwege de lage verkoopverwachting op ongeveer twintigduizend dollar gezet. Hier waren de directeuren van Toyota in Japan niet echt blij mee, want Toyota verloor daardoor in het begin geld op elke verkochte Toyota Prius (Taylor, 2006). In vergelijking met andere auto’s van een vergelijkbare grootte was deze prijs voor de Amerikaanse markt echter nog wel vrij hoog (Pollack, 2000).

In de maanden voorafgaand aan de introductie van deze Toyota Prius werd via internet een bestelsysteem opgezet, omdat onbekend was wat voor type consument de auto zou willen kopen (Taylor, 2006). De voorverkoop via internet zorgde ervoor dat Toyota USA gebieden kon onderscheiden waar vraag was naar de Toyota Prius en gebieden waar geen vraag was naar de Toyota Prius. 

De zorgen over de verkoop van de Toyota Prius bleken net zoals bij de introductie in Japan ongegrond. De verkopen in Noord-Amerika waren veel hoger dan de directie van Toyota had verwacht (Taylor, 2006). In de media wordt de prijs van de Toyota Prius echter wel als struikelblok gezien (Pollack, 2000). De kopers van de eerste generatie Toyota Prius lieten echter het lage brandstofgebruik, de tot wel tachtig procent lagere uitstoot van broeikasgassen en de geavanceerde nieuwe technologie in de auto zwaarder meewegen in hun aanschafbeslissing dan de prijs van de Toyota Prius (Taylor, 2006). 

Early adopters zijn Hollywood beroemdheden Leonardo DeCaprio en Cameron Diaz. Dit zorgt in 2001 voor een sterke stijging in de populariteit van de Toyota Prius en dit is ook te zien in de Noord-Amerikaanse verkoopcijfers in tabel 2 (Graser, 2005; Tayler, 2006). De verkopen van de Toyota Prius in Europa vallen tegen in vergelijking met de verkopen in Noord-Amerika. Het doel van Toyota was om in 2001 zo’n vijfduizend Toyota Priussen te verkopen, maar dit doel werd niet gehaald (Oude Weernink, 2000; Tabel 2). 

Ten tijde van de introductie op de Amerikaanse en Europese markt was de ontwikkeling van de opvolger van de eerste Toyota Prius al in volle gang (Henry, 2007). Het doel bij het ontwikkelen van de opvolger was het design van de auto te verbeteren en verder te optimaliseren voor de Amerikaanse en Europese markt (Henry, 2007).

De tweede generatie Toyota Prius wordt geïntroduceerd in Japan, Europa en Noord-Amerika aan het einde van 2003 (Henry, 2007). De tweede generatie was groter, sneller en groener dan zijn voorganger (Oude Weernink & Rechtin, 2003). Het verbeterde touch screen beeldscherm in het midden van het dashboard zorgde voor duidelijke informatie met betrekking tot het rijgedrag van de bestuurder en het gebruik van de twee krachtigere motoren (Speirs, 2004). De verbeterde hybride techniek in de tweede generatie Toyota Prius was behalve krachtiger ook vijftig procent goedkoper om te produceren voor Toyota (Oude Weernink, 2003). Dit betekende echter niet dat de totaalprijs competitief werd met auto’s die vergelijkbaar waren in formaat. De aanschafprijs bleef relatief hoog.

De verkoop van de tweede generatie Toyota Prius stelt echter niet teleur. De verkoopverwachting van de Toyota-directie wordt wederom overtroffen en het totale aantal verkochte Toyota Priussen was in 2004 drie maal zo groot als het totaal verkochte aantal Toyota Priussen in 2003 (Speirs, 2004; tabel 2). Ook in Europa stijgt de populariteit van de Toyota Prius. De verkopen stijgen fors met iets meer dan achtduizend verkochte Toyota Priussen in 2004 (zie tabel 2). Dit is voor een deel te wijten aan de belastingvoordelen die de auto in meerdere Europese landen krijgt (Oude Weenink, 2003).

De derde generatie Toyota Prius wordt in mei 2009 geïntroduceerd in Japan en Noord-Amerika, Europa volgt een maand later. De derde generatie Toyota Prius is technologisch gezien weer geavanceerder dan zijn voorganger (Garret, 2009). De auto heeft drie verschillende soorten motor afstellingen die de bestuurder zelf kan aanpassen en hierdoor heeft de auto een lager brandstofverbruik dan zijn voorganger (LeBlanc, 2009). Ondanks het feit dat de auto groter en zwaarder is geworden (Garret, 2009). Daarnaast is de nieuwe Toyota Prius gebouwd met duurzamere productietechnieken en meer duurzame materialen zoals koolstofneutraal plastic (LeBlanc, 2009). Één van de extra opties is de mogelijkheid om zonnepanelen op het dak van de Toyota Prius te plaatsen en de energie van deze zonnepanelen te gebruiken om bijvoorbeeld de auto te koelen (Garret, 2009).

De marketingcampagne

Vanwege de lage verkoopverwachting, de experimentele aard van de eerste generatie en het feit dat potentiële kopers onbekend waren, is er voor de eerste generatie Toyota Prius nauwelijks marketing bedreven door Toyota (Rechtin, 2008). Door de hoge ontwikkelingskosten van de auto was er vlak na de introductie van de auto geen geld beschikbaar voor marketing (Henry, 2007). Aanvragen van Toyota USA voor marketinggeld voor advertenties in kranten wordt afgewezen door de directie van Toyota in Japan (Taylor, 2006). Qua marketing voor de eerste generatie Toyota Prius wordt vertrouwd op het internet, grassroots marketing
 en public relation evenementen zoals autoshows (Feuer, 2003; Taylor, 2006). De focus wat betreft dit hoofdstuk zal hierdoor komen te liggen op de intensievere marketingcampagnes van de tweede en derde generatie Toyota Prius.

De doelgroep voor de tweede generatie Toyota Prius is anders dan die van de eerste generatie Toyota Prius. De eerste generatie focuste voornamelijk op een niche markt, namelijk de milieubewuste autobestuurder en early adapters (Vranica, 2009). De tweede generatie focust op de gehele consumentenautomarkt en heeft als doelgroep de mainstream consument (Feuer, 2003).

De marketingcampagne voor de tweede generatie Toyota Prius werd ontwikkeld door het internationale reclamebureau Saatchi & Saatchi
 (Flass, 2003). De slogan van de campagne is “The power to move forward” en deze start in November 2003. Het beschikbare budget voor de campagne is vijftig miljoen dollar en deze wordt besteed aan onder andere televisie spots, radio spots, advertenties en websites (Feuer, 2003). De focus van de reclame-uitingen ligt op het lage brandstofverbruik, de motoren die krachtiger zijn dan de motoren uit de eerste generatie en het ruime interieur van de Toyota Prius. Daarnaast wordt ook benadrukt dat de auto niet in het stopcontact hoeft te worden geplugd om op te laden. Dit is een veel voorkomende misvatting over de Toyota Prius
. Er is ook aandacht in elke reclame-uiting voor het nieuwe ‘Hybrid Synergy Drive’ systeem dat Toyota heeft ontwikkeld. De tweede generatie Toyota Prius is de eerste auto waarin dit systeem wordt geïntegreerd (Feuer, 2003). Het systeem heeft als doel de prestaties en het brandstofverbruik van de auto te verbeteren en tegelijkertijd de uitstoot te verminderen
.

Om de bekendheid van de Toyota Prius te vergroten sluit Toyota een deal met de Enviromental Media Association
 (EMA). Hierdoor verschijnt de Toyota Prius in een aantal televisieseries op de nationale televisie en komen enkele Hollywood beroemdheden zoals Harrison Ford in een Toyota Prius naar de Oscars
 in onder andere 2003 (Feuer, 2003; Graser, 2005; Ottman, 2008).

In de Verenigde Staten wordt de auto in de markt gezet als de ideale auto voor in de stad of tweede auto, naast bijvoorbeeld de typische Amerikaanse SUV
 (Vranica, 2009). Het marketen van de eerste generatie Toyota Prius als een milieuvriendelijk auto is in Europa niet aangeslagen. Daarom wordt in Europa de tweede generatie Toyota Prius in de markt gezet als een technologisch vooruitstrevende auto en een alternatief voor de diesel aangedreven personenauto’s die in Europa populair zijn (Oude Weenink, 2003). Toyota denkt dat de geavanceerde technologie in de auto en het lage brandstofverbruik potentiële kopers wel tot een aankoop zullen verleiden (Oude Weernink, 2003).

De marketingcampagne voor de derde generatie Toyota Prius wordt geïntroduceerd in mei 2009 (Persbericht Toyota.com
). De nieuwe slogan voor deze campagne is: “Harmony Between Man, Nature and Machine” en ook deze campagne wordt gecreëerd door het internationale reclamebureau Saatchi & Saatchi. De focus bij de derde generatie Toyota Prius ligt op het mainstream maken van de auto. De auto wordt daarom ook in de Amerikaanse markt gezet als de primaire auto en niet meer als een ideale tweede auto voor naast de SUV (Vranica, 2009). In Europa blijft Toyota de auto in de markt zetten als een technologisch geavanceerde auto en start zowel de verkoop als de marketing in Juli 2009 (Ciferri, 2009). De marketingcampagne focust zich bij beide continenten op het feit dat de auto geavanceerdere technologie bevat, meer motorvermogen heeft, een ruimer interieur, een lager brandstofverbruik en toch minder uitstoot van broeikasgassen heeft dan de tweede generatie Toyota Prius (Persbericht Toyota.com
).

Toyota geeft aan meer te gaan besteden aan marketing voor de derde generatie Toyota Prius dan is gedaan bij de tweede generatie Toyota Prius, maar een exact bedrag wordt niet gegeven (Vranica, 2009). Net zoals bij de tweede generatie Toyota Prius zal er worden geïnvesteerd in reclame-uitingen via televisie en advertenties. Er is ook veel aandacht voor marketing via sociale media zoals bijvoorbeeld Twitter en Facebook. Een ander voorbeeld hiervan is een iPhone applicatie die informatie verschaft aan de consument over de mogelijkheden die de derde generatie Toyota Prius heeft. Daarnaast wordt de gebruiker van de applicatie geëntertaind met onder andere een spel. (Persbericht Toyota.com
). Tevens wordt er geld gestoken in het subsidiëren van leningen, leasing mogelijkheden en lokale advertenties van Toyota dealers, om consumenten te verleiden tot de aanschaf van een derde generatie Toyota Prius (Linebaugh, 2009). 

Een analyse van de marketingcampagne

Bij een groen product als deze zou het kunnen gebeuren dat een grote onderneming als Toyota zich schuldig maakt aan greenwash. Bijvoorbeeld het overdrijven van de groene claims of het plaatsen van suggestieve groene afbeeldingen. Dit is echter niet het geval. Advertentie drie is hier een goed voorbeeld van. De meeste Toyota Prius advertenties bevatten namelijk informatieve teksten die verklaren waarom de auto kan worden beschouwd als groen of verwijzingen naar websites waar meer informatie kan worden gevonden over de groene eigenschappen van de Toyota Prius. De claims met betrekking tot het milieu die Toyota maakt bij dit soort advertenties worden bevestigd door onafhankelijke organisaties zoals de EPA
. Daarnaast valt vooral op dat de groene eigenschappen van de Toyota Prius een toegevoegde waarde vormen voor de auto, maar niet de belangrijkste verkoopeigenschap. De nadruk in de marketingcampagne ligt meer op de geavanceerde technologie in de auto zoals het Hybrid Synergy Drive systeem en de drie verschillende motorinstellingen die de derde generatie Toyota Prius heeft. Deze systemen zorgen ervoor dat de auto minder brandstof verbruikt en de consument minder brandstofkosten heeft. Dit is de eigenschap van de auto die wordt benadrukt, samen met het ruime interieur en het motorvermogen. Allen vormen geen groene eigenschappen. Naast een lager brandstofgebruik zorgen de beide systemen voor minder uitstoot van broeikasgassen. Dit vormt meer een toegevoegde waarde dan de belangrijkste verkoopeigenschap in de marketingcampagne. Deze eigenschap wordt wel vermeld, maar er wordt niet op gefocust in de marketingcampagne. 

In de marketingcampagne is mede daardoor geen vorm van greenwash te vinden.

Het effect van de marketingcampagne

Het succes van de auto valt niet te ontkennen. De eerste generatie was een redelijk verkoopsucces, maar sinds de introductie van de tweede generatie Toyota Prius is de wereldwijde verkoop explosief gestegen (zie tabel 2). Het totale aantal verkochte Toyota Priussen wereldwijd is nu meer dan één en een kwart miljoen
.

De marketing van zowel de tweede als de derde generatie Toyota Prius heeft hier absoluut aan bij gedragen. De zichtbaarheid van het product vergroten via Hollywood beroemdheden, de Oscars en televisieseries heeft de populariteit van de Toyota Prius in voornamelijk de Verenigde Staten flink vergroot (Graser, 2005; Henry, 2007; Ottman, 2008). De keuze om de auto te marketen als een technologisch geavanceerde auto heeft de verkoop in Europa goed gestimuleerd (zie tabel 2). De merknaam Prius wordt nu door Toyota zelfs zo sterk geacht dat zij er over nadenken meer verschillende soorten auto’s op de markt te gaan brengen onder de naam Prius (Linebaugh, 2009).

Het verkoopsucces van de Toyota Prius is wel deels te danken aan de gunstige marktomstandigheden. In de media nam steeds meer de aandacht voor het klimaatprobleem toe en de Toyota Prius bood een stap in de goede richting wat betreft uitstoot van broeikasgassen, één van de veroorzakers van het klimaatprobleem (LeBlanc, 2009). Al deze aandacht van de media voor het klimaatprobleem en de Toyota Prius heeft er voor gezorgd dat de auto nu wordt gezien als een statussymbool (Ottman, 2008). Door te rijden in een Toyota Prius geeft de bestuurder van de auto aan dat hij of zij milieubewust is (Graser, 2005; Dalton, 2007; Garret, 2009). Gezien worden in een Toyota Prius heeft een positieve invloed op de sociale reputatie (Wedekind & Braithwaite, 2002; Semmann, Krambeck & Milinski, 2005; Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). Het feit dat de Toyota Prius nu wordt gezien als een statussymbool is één van de belangrijkste redenen voor consumenten om een Toyota Prius aan te schaffen (Ottman, 2008; LeBlanc, 2009).
Ondanks alle media aandacht voor de Toyota Prius was er weinig concurrentie van andere grote autoproducenten. De voormalig grootste autoproducent ter wereld General Motors
 bijvoorbeeld, was in 2004 nog van mening dat het nutteloos was om te investeren in hybride auto’s, omdat de brandstofprijzen relatief laag waren (Walsh, 2007). Drie jaar later waren de brandstofprijzen echter verdubbeld en had General Motors de boot gemist. De stijging van de brandstofprijs heeft daarom dus ook bijgedragen aan de verkoop van de Toyota Prius (Henry, 2007).

Een ander aspect dat de verkoop van de Toyota Prius heeft bevorderd zijn de door de overheid geïnitieerde voordelen zoals belastingvoordelen voor auto’s met een lage uitstoot van broeikasgassen (Pollack, 2000; Oude Weenink, 2003). Een ander voorbeeld van zo’n voordeel bevindt zich in de Verenigde Staten. Hier mag men met een Toyota Prius op de permanente carpoolstroken
 rijden zonder dat er één of meerdere passagiers in de auto zitten (Henry, 2007).

Recent is de Toyota Prius negatief in het nieuws geweest. Dankzij ‘Throttlegate
’ en terugroep acties vanwege technische fouten in enkele auto’s is het vertrouwen in Toyota en de Toyota Prius enigszins gedaald. Dit resulteerde in Europa in een flinke daling van autoverkopen (Ciferri, 2010). Om het vertrouwen te herstellen zal Toyota een nieuwe marketingcampagne opstarten met de slogan “Your Toyota is my Toyota”. In de bijbehorende televisie spots zullen medewerkers uit de fabriek van Toyota vertellen wat zij ondernemen om de kwaliteit van de auto te garanderen. Voor deze campagne wordt in Europa twintig miljoen euro gereserveerd (Ciferri, 2010).
De casus conclusie

De Toyota Prius is in zo’n tien jaar geëvolueerd van een auto voor een milieubewuste niche, naar een statussymbool voor de gehele westerse markt (Rechtin, 2008).  De bijbehorende marketingcampagnes zijn op gelijke wijze mee geëvolueerd. Van een zeer beperkt marketingbudget tot een budget van vele miljoenen.  Van grassroot marketing tot een volledige multimediacampagne. 

De marktomstandigheden hebben significant bijgedragen aan de hoge verkopen en dit heeft er toe geleid dat de Toyota Prius nu één van de bekendste groene producten is ter wereld (Ottman, 2008). De concurrentie heeft in de tussentijd echter niet stil gezeten en er zullen in de komende jaren steeds meer hybride auto’s op de markt komen. Toyota heeft nu een voorsprong, maar de vraag is of deze behouden zal blijven. De recente negatieve publiciteit draagt daar in ieder geval niet aan bij.

Het meest opvallende aan de marketingcampagne van de Toyota Prius is het feit dat de Toyota Prius niet in de markt wordt gezet door Toyota als een groen product, maar als een technologisch geavanceerde auto. Dit heeft er mede voor gezorgd dat de onderneming zich niet schuldig heeft gemaakt aan greenwash.
Onderzoeksconclusie

Griskevicius, Tybur & Van den Bergh toonden in recent onderzoek aan dat consumenten meer geneigd zijn groene producten te kopen wanneer deze groene producten zichtbaar zijn voor andere consumenten (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). De BP en Toyota Prius casussen bevestigen dit onderzoeksresultaat. De Toyota Prius wordt beschouwd als het meest succesvolle groene product, is zichtbaar voor andere consumenten en wordt zeer goed verkocht. Het gebruik van de producten van BP is minder zichtbaar in vergelijking met de zichtbaarheid van de Toyota Prius. Het onderzoek van Griskevicius, Tybur & Van den Bergh  wordt bevestigd doordat BP niet beter presteert dan andere oliemaatschappijen. Ondanks dat een onderzoek van Landor Associates in 2007 uitwees dat BP werd beschouwd als de meest groene oliemaatschappij van alle oliemaatschappijen (Solman, 2008).

Uit de BP casus blijkt dat BP zich schuldig maakt aan greenwash. In het gelijknamige hoofdstuk worden de gevolgen besproken die het schuldig maken aan greenwash zouden moeten hebben voor een onderneming. Zo zou de omzet dalen doordat consumenten zich misleid voelen, het imago zou schade oplopen door de negatieve publiciteit en de waarde van de aandelen van de onderneming zou gaan dalen (Charles, 2007; Vos, 2009). De BP casus bewijst dat er negatieve publiciteit was, maar bewijst ook dat de negatieve effecten er niet waren. De omzet is, mede door de stijgende olieprijzen, flink gestegen, maar niet minder dan bij andere oliemaatschappijen. BP werd tot de olieramp in de Golf van Mexico in 2010
, beschouwd als de meest groene oliemaatschappij en de waarde van de aandelen is niet significant gedaald
. Daarnaast werd de onderneming beschouwd als groener dan zijn concurrenten. Het effect van greenwash is dus blijkbaar niet zo significant als theoretisch wordt verwacht. Milieurampen zoals die in de Golf van Mexico hebben veel meer effect op het imago, de omzet en de waarde van de aandelen van BP
. Greenwash wordt door de consument dus niet hard afgestraft. 

Uit de Toyota Prius casus blijkt dat Toyota zich niet schuldig maakt aan greenwash. De Toyota Prius wordt beschouwd als het sociale statement voor milieubewust autorijden en het meest succesvolle groene product ter wereld (Graser, 2005; Dalton, 2007; Ottman, 2008; Garret, 2009). Het sociale statement dat het product maakt, blijkt volgens onder andere eigen onderzoek van Toyota de reden te zijn dat het product veel verkocht wordt (LeBlanc, 2009). Uit datzelfde onderzoek blijkt dat de twee andere redenen om de auto aan te schaffen de hoge brandstofprijzen zijn en de wens een technologisch geavanceerde auto te besturen (LeBlanc, 2009). Consumenten geven dus niet aan een Toyota Prius te kopen ten behoeve van het milieu (Maynard, 2007). Een conclusie over groene producten die ook werd getrokken in het onderzoek van Griskevicius, Tybur & Van den Bergh. Beide onderzoeken bewijzen dus dat bij de aanschaf van een groen product, de groene eigenschappen van dat product niet de doorslaggevende factor zijn in de aanschafbeslissing. 

Samenvattend kun je hieruit concluderen dat zolang de groene eigenschappen van producten geen belangrijkere rol spelen bij de aanschaf van goederen door consumenten, greenwash geen significant effect zal hebben op de onderneming. Greenwash heeft niet hetzelfde effect op een onderneming zoals bij BP een olieramp dat heeft, of in geval van Toyota het terugroepen van auto’s vanwege technische mankementen. De greenmarketingstrategie van ondernemingen kan daardoor niet beter worden met behulp van deze opgedane kennis. Greenmarketing kan succesvol zijn wanneer er sprake is van greenwash en uiteraard ook wanneer dit niet het geval is. 

Dit dient echter niet gezien te worden als een aanmoediging voor greenwash. Consumenten worden steeds milieubewuster en raken meer geïnformeerd over groene producten. Deze toename van kennis zal er op lange termijn toe leiden dat consumenten in staat zullen zijn om groene producten te onderscheiden van greenwash. Ook de media zal er dan waarschijnlijk meer aandacht aan besteden dan nu het geval is. Een voorbeeld hiervan is de nieuwe reclamecampagne van het voedingscentrum getiteld: “ Stel meer vragen bij je winkelwagen
“. Hierbij wordt de consument gestimuleerd zichzelf onder andere af te vragen na te denken wat voor een impact op het klimaat het voedsel heeft dat de consument koopt.

Aanbevelingen

Het onderzoek is nu gebaseerd op slechts twee casussen. Voor een betrouwbaarder en definitiever resultaat dienen nog meer ondernemingen te worden onderzocht op prestaties en greenwash.

Daarnaast was er bij beide ondernemingen sprake van een ‘first-mover advantage’. De Toyota Prius is de eerste massaproductie hybride auto, BP de eerste oliemaatschappij die toegeeft dat er een klimaatprobleem is en stappen onderneemt om het probleem aan te pakken. Het is mogelijk dat ondernemingen die zich als eerste profileren als groen en worden beschouwd als groen, meer profijt van dit imago hebben dan ondernemingen die zich pas later profileren als groen. Dit dient verder onderzocht te worden. 
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Greenwash;


een product, service, organisatie of onderneming profileren als groen, terwijl deze het niet is.








Wat is het effect van greenwash op de onderneming en hoe gebruik je deze kennis voor een betere green marketing strategie?





De term greenwashing is ontstaan in 1986 is bedacht door Jay Westerveld.





Greenwash kan de markt voor groene producten vernietigen.





Consumenten hebben bij de aanschaf van groene producten economische, ecologische & sociale belangen.





Onderzoek wijst uit dat consumenten vinden dat BP groener is dan zijn concurrenten. 





BP heeft miljoenen geïnvesteerd in alternatieve energiebronnen, maar in verhouding tot olie gerelateerde investeringen is dat eigenlijk zeer weinig.





Advertentie � SEQ Advertentie \* ARABIC �1�





Advertentie 2





De Toyota Prius was voor Toyota USA een manier om aan de wereld te laten zien dat de onderneming begaan was met het milieu en had als doel het imago van Toyota groener te maken.





een tweede generatie Toyota Prius in de Amerikaanse televisieserie ‘Desperate Housewives’





de iPhone applicatie





Advertentie 3





Greenwash wordt door


de consument niet


hard afgestraft.








� Een documentaire over de campagne van ex-vicepresident van de Verenigde Staten, Al Gore, die als doel heeft van de opwarming van de aarde een wereldwijd erkend probleem te maken; http://www.imdb.com/title/tt0497116/





� Voor meer informatie met betrekking tot het klimaatprobleem zie deze website van de Nederlandse overheid; http://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/klimaatverandering/vraag-en-antwoord/wat-is-klimaatverandering-en-wat-zijn-de-gevolgen-van-klimaatverandering.html





� Zoals Essent Groene Energie; http://www.essent.nl/content/particulier/groene_energie_en_besparen/index.html 


of Nieuwe energie bronnen zoals Bloombox; http://www.bloomenergy.com/





� Zoals het biologische huismerk van Albert Heijn: Puur en Eerlijk; http://www.ah.nl/puureneerlijk/





� Het FSC oftewel Forest Stewardship Council is een internationale organisatie die wereldwijde standaarden voor bosbeheer opstelt. Producten van ondernemingen die volgens deze standaarden bos beheren met als doel die bossen vervolgens te verwerken tot hout of papier komen in aanmerking voor het FSC keurmerk. Een voorbeeld van een onderneming die FSC hout en papier gebruikt voor hun producten is de HEMA. http://www.hema.nl/upload/FootersTop/OverHEMA/mvoNL.pdf





� Zoals Netjets, verkoopt zakelijke en privé vluchten met verschillende soorten vliegtuigen overal ter wereld; http://www.netjets.com/About_NetJets/netjets_climate_initiative.asp





� Zie Website Ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieubeheer (VROM). http://www.vrom.nl/pagina.html?id=17855#tocBK_60





� Ubisoft Group pers statement 19-04-2010; http://www.ubisoftgroup.com/gallery_files/site/270/574/2223.pdf





� Ubisoft Group pers statement 19-04-2010; http://www.ubisoftgroup.com/gallery_files/site/270/574/2223.pdf





� http://www.google.com/search?q=green+washing&hl=nl&x=0&y=0





� Green Seal is een onafhankelijke non-profit organisatie die producten op basis van wetenschappelijk bewijs certificeert als zijnde milieubewust. Producten die aan hun strenge milieu eisen voldoen mogen het Green Seal logo plaatsen op hun product. http://www.greenseal.org/





� Bron is het Green Seal pers statement met betrekking tot het ‘2009 National Green Buying Research’ onderzoek. http://greenseal.org/newsroom/pr_greenbuyingresearch.pdf





� TerraChoice Enviromental Marketing Inc., onderdeel van de TerraChoice Group Inc., is een in Canada gevestigd consultancy bureau dat gespecialiseerd is in Green Marketing. http://www.terrachoice.com/





� Huggies is een onderdeel van de Kimberly-Clark Corporation. Huggies Pure & Natural via: http://www.huggiespureandnatural.com/ De Kimberly-Clark Corporation via; http://www.kimberly-clark.com/





� Meer informatie over EcoLogo is te vinden via; http://www.ecologo.org/en/abouttheprogram/ 





� ‘The Seven Sins of Greenwashing’ is gepubliceerd in 2009 en een bewerking van ‘ the Six Sins of Greenwashing’ uit 2007. Beide zijn publicaties van TerraChoice Enviromental Marketing Inc. via; http://sinsofgreenwashing.org/





� Type auto is de CAYENNE 3.0 279KW 4WD HYBRID SS. Cijfers en data zijn afkomstig van de ANWB autogids via; http://www.anwb.nl/auto/dagwaarde/index.jsf





� Futerra is een van origine Brits communicatie bureau dat gespecialiseerd is in duurzaamheid. Deze onderneming is opgericht in 2001, maar heeft nu al een indrukwekkende lijst met klanten waaronder Microsoft, Toyota en Greenpeace. Meer info via; http://www.futerra.co.uk/home





� Greenpeace is een internationale milieuorganisatie, die als eerste doel heeft grootschalige milieuproblemen onder de aandacht te brengen van de politiek en het publiek door middel van lobbyen en geweldloze acties. Meer info via; http://www.greenpeace.nl/wie-zijn-we


� Via Fortune Magazine; http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/2009/





� Via Fortune Magazine; http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/2009/





� De berekening van het percentage broeikasgas uitstoot door BP is de som van de gehele productie en het eindgebruik door de klanten van BP.





� Historische informatie met betrekking tot BP is afkomstig van de BP website. Via; http://www.bp.com/multipleimagesection.do?categoryId=2010123&contentId=7059226





� De Global Climate Coalition oftewel GCC werd opgericht in 1989 om grote fossiele brandstofgebruikers en producenten te vertegenwoordigen in het congres van de Verenigde Staten en daar te lobbyen tegen regelgevende maatregelen met betrekking tot broeikasgassen. De groep claimde dat het klimaatprobleem niet bewezen was en dat daarom regelgeving niet nodig was. Prominente leden waren BP, Shell, Ford, Exxon, General Motors en Texaco. Het vertrek van BP was het begin van het einde voor deze coalitie. Deze werd opgeheven in 2002.





� Het World Business Council for Sustainable Development is opgericht in 1995 en focust zich op het delen en verspreiden van kennis met als doel dat ondernemingen duurzamer gaan ondernemen. Meer informatie via; http://www.wbcsd.org





� Persbericht BP via; http://www.bp.com/genericarticle.do?categoryId=2012968&contentId=2014394





� Meer informatie met betrekking tot Ogilvy & Mather is te vinden via; http://www.ogilvy.com/#/About/Our-History.aspx/{filter:About}





� Landor Associates is een internationale onderneming gespecialiseerd in merk- en design-consultancy. Het hoofdkantoor is gevestigd in San Francisco, maar er zijn nevenvestigingen over de gehele wereld. Het klantenbestand van Landor Associates bevat grote namen zoals, Ferrari, Evian en ABN AMRO. Meer info via; www.landor.com/





� Informatie Helios Logo via BP.com. http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryId=9028307&contentId=7019193





� De originele slogan van de marketingcampagne is in het Engels geschreven en hier dus vrij vertaald naar “het is een begin”. De originele Engelse tekst is “It’s a start”.





� ARCO, een acroniem voor Atlantic Richfield Company, is een oliemaatschappij. Meer informatie via; http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryId=9020657&contentId=7037998





� Financiele informatie via BP website; http://www.bp.com/extendeddownloadscript.do?categoryId=9028672&contentId=7052207





� Financiële Informatie via CNN Money; http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryId=9020657&contentId=7037998





� Financiële informatie via OpesC. http://www.opesc.org/fiche-societe/fiche-societe.php?entreprise=BP





� Financiële informatie Total via; http://www.opesc.org/fiche-societe/fiche-societe.php?entreprise=TOT03


Financiële informatie ExxonMobil via; http://www.opesc.org/fiche-societe/fiche-societe.php?entreprise=EXXON


Financiële informatie Royal Dutch Shell via; http://www.opesc.org/fiche-societe/fiche-societe.php?entreprise=SHELL





� Zie ook http://www.mcclatchydc.com/2010/05/08/93779/bp-has-a-long-record-of-legal.html#ixzz0nZaTzdqN





� De Accountability Rating is een hulpmiddel om te berekenen wat de mate is waarin ondernemingen sociaal en verantwoordelijk duurzaam ondernemen en wat de impact hiervan is op de maatschappij, het milieu en de economie. Hieraan wordt een score verbonden op de schaal 1 tot en met 100. De rating is ontwikkeld door CSR Network en AccountAbility en is voor het eerst gepubliceerd in 2004. Publicaties van de rating vinden plaats in Fortune Magazine, bekend van de Fortune 500. Meer informatie over de Accountability Rating via; http://www.accountabilityrating.com/about_the_rating.asp. Meer informatie over Fortune Magazine via; http://money.cnn.com/magazines/fortune/





� CSR Network is een internationaal consultancy bureau gespecialiseerd in Corporate Social Responsibility (CSR). Het klantenbestand van CSR Network bevat grote namen zoals Bacardi, BP en ArcelorMittal. Sinds januari 2009 is de onderneming van naam veranderd. De nieuwe naam is Two Tomorrows. Meer informatie via; http://www.twotomorrows.com





� AccountAbility is een internationale non-profit organisatie die als doel heeft duurzame innovaties te stimuleren. Meer info is te vinden via; http://www.accountability.org





� Informatie verkregen via; http://www.accountabilityrating.com





� Friends of the Earth vertegenwoordigt een internationaal milieu netwerk. Het is een verzameling van verschillende organisaties wereldwijd die zich focust op het promoten van duurzame oplossingen voor ondernemingen. Meer informatie via; http://www.foei.org/





� De American Marketing Association is een Noord-Amerikaanse beroepsvereniging voor zowel marketingprofessionals, als marketingonderwijzers. De vereniging heeft circa 38.000 leden en 75 lokale afdelingen in de Verenigde Staten en Canada. Elke afdeling biedt de gelegenheid tot netwerken en opleidingsactiviteiten c.q. bijeenkomsten. Daarnaast kent de AMA afdelingen op meer dan 350 Amerikaanse universiteiten. Meer informatie via; http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/default.aspx


 


� Laura Ries is mede oprichter van consultancybureau Ries & Ries. Daarnaast is ze auteur van verschillende marketing boeken en wordt vaak gequote als marketingexpert in toonaangevende kranten zoals The Wall Street Journal en The New York Times. Meer informatie via; http://www.ries.com/aboutus.php Haar oordeel over BP is te vinden via; http://ries.typepad.com/ries_blog/2010/05/bp-has-a-brand-problem.html





� Bron: blog Laura Ries & bp.com: http://www.bp.com/liveassets/bp_internet/globalbp/STAGING/global_assets/downloads/B/bp_first_quarter_2010_results.pdf





� Informatie via; http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryId=9071&contentId=7038231


� Toyota’s Sustainability Report 2009 is te lezen via; http://www.toyota.co.jp/en/csr/report/09/index.html


Quote staat in het hoofdstuk Special Feature; Third-generation Prius via; http://www.toyota.co.jp/en/csr/report/09/download/pdf/sr09_p06.pdf





�  Informatie via; http://www2.toyota.co.jp/en/history/1867.html





�  Informatie via; http://www.toyota.co.jp/en/index_automotive.html





�  Informatie via; http://www2.toyota.co.jp/en/business_field/index.html





� Grassroots marketing is je product, service of organisatie marketen op een lokale en een persoonlijke manier. Door dit persoonlijke contact leer je potentiële klanten en hun wensen goed kennen. Voorbeelden van grassroot marketing zijn telefoonoproepen via callcenters en flyeren. Persoonlijk contact met de consument en lage kosten zijn de kenmerken van grassroot marketing.





� Saatchi & Saatchi is een internationaal reclamebureau. Het hoofdkantoor is gevestigd in New York, maar van origine komt het bureau uit London. Meer informatie met betrekking tot Saatchi & Saatchi is te vinden via; http://www.saatchi.com/about_saatchi_and_saatchi





� Informatie van persbericht is afkomstig van http://www.toyota.com. Deze is verspreid door PR Newswire en beschikbaar via https://global.factiva.com/. De titel van het persbericht is “Toyota Marketing Launch to Provide New Prius With 'The Power To Move Forward'” en is gepubliceerd op  10 September 2003.





� Meer informatie met betrekking tot Toyota’s Hybrid Synergy Drive is te vinden via; http://www.hybridsynergydrive.com/





� De Environmental Media Association, afgekort EMA, is een organisatie die met behulp van beroemdheden milieubewustzijn creëert. Zij kunnen er voor zorgen dat groene producten subtiel in beeld worden gebracht op bijvoorbeeld televisie. Daarnaast informeren zij beroemdheden over groene producten en proberen zij hen te stimuleren deze ook te gebruiken. Meer informatie via; http://www.ema-online.org/





� De Academy Award of Merit, oftewel de Oscars, is de belangrijkste filmprijs in de Verenigde Staten. Meer informatie via; http://oscar.go.com/





� SUV staat voor Sports Utility Vehicle en is een auto met een groot laadvermogen en de capaciteit om meerdere passagiers te vervoeren. In de meeste gevallen bezit een SUV enige off-road techniek zoals vierwielaandrijving.





� Persbericht Toyota via; http://pressroom.toyota.com/pr/tms/toyota/toyota-reveals-third-generation-95024.aspx





� Persbericht Toyota via; http://pressroom.toyota.com/pr/tms/toyota/toyota-reveals-third-generation-95024.aspx





� Persbericht Toyota via; http://pressroom.toyota.com/pr/tms/toyota/toyota-reveals-third-generation-95024.aspx





� EPA staat voor Environmental Protection Agency en is het federale agenschap van de Verenigde Staten dat is belast met de bescherming van de volksgezondheid en het milieu. Één van de taken is daardoor het meten van de uitstoot van broeikasgassen door auto’s. Resultaten van het EPA onderzoek met betrekking op de Toyota Prius zijn te vinden via; http://nepis.epa.gov/Exe/ZyPURL.cgi?Dockey=00000H9P.txt





� Dit aantal is bereikt in April 2009. Bron: Sustainability Report 2009 Toyota Group, pg 6. Via; http://www.toyota.co.jp/en/csr/report/09/index.html 





� General Motors Company was ’s werelds grootste autoproducent, maar is van de troon gestoten door Toyota. Meer informatie met betrekking tot General Motors via; http://www.gm.com/





� Deze rijbaan staat in de Verenigde Staten bekend als de ‘high-occupancy vehicle lane’. Deze rijbaan is bedoeld voor auto’s die naast de bestuurder één of meerdere passagiers vervoert. Mensen met een Toyota Prius mogen ook op deze rijbaan rijden, maar hoeven niet één of meerdere passagiers te vervoeren.





� Throttlegate heeft betrekking op het op hol slaan van een Toyota Prius in de Verenigde Staten. De auto versnelde zonder enige reden en kon niet meer worden afgeremd, zo claimt de bestuurder van de auto. Een verzameling van nieuwsberichten en persberichten is te lezen via; http://www.john2211.nl/Hybride_nieuws.htm#45


� Verzameling van informatie over de ramp is te lezen op de speciale wiki pagina via; http://nl.wikipedia.org/wiki/Ramp_met_boorplatform_Deepwater_Horizon





� Aandelenkoers BP worden verhandeld op de aandelenmarkt in London, de FTSE. De koers van BP volgt in grote lijnen de FTSE beurskoers. De koers verloopt sinds de campagne niet significant anders dan de FTSE beurskoers en dus valt te concluderen dat de greenwash geen significant effect heeft gehad op de aandelenwaarde. 


Aandelenkoers BP via; http://www.belegger.nl/koersen.php?page=bgrafiek&naam=BP&type=10j


Aandelenkoers FTSE via; http://www.belegger.nl/koersen.php?page=bkoersen&naam=_FTSE_100&type=10j





�  Financiële data en de aandelenkoers zijn te vinden via; http://www.belegger.nl/koersen.php?page=bgrafiek&naam=BP&type=1j





� Meer informatie via; http://www.voedingscentrum.nl/nl/acties-achtergronden/kip-of-varken-kan-niet-kiezen.aspx
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