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2. Abstract

Dit onderzoek onderzoekt de relatie tussen sociale marketingstrategieén en sociale
businessmodellen, met de nadruk op de rol van sociale marketing bij het bevorderen van
gedragsverandering en het ondersteunen van duurzame bedrijfspraktijken. Sociale marketing
wordt steeds belangrijker als hulpmiddel voor bedrijven die zich richten op duurzaamheid,
aangezien het hen in staat stelt consumenten bewust te maken van duurzame keuzes en hen aan
te moedigen deze keuzes te maken. De studie benadrukt de manier waarop sociale marketing
bijdraagt aan het versterken van sociale ondernemingen, met name door het stimuleren van
consumentengedrag dat past bij circulaire en ecologische businessmodellen. Verder wordt de
variéteit aan sociale marketingstrategieén besproken, van bewustwordingscampagnes tot
gedragsbeinvloeding en het ontwikkelen van sterke stakeholderrelaties. Het onderzoek toont aan
hoe deze strategieén niet alleen bijdragen aan de acceptatie van duurzame praktijken door
consumenten, maar ook de lange termijn voordelen van duurzame bedrijfsmodellen versterken. De
studie identificeert ook de kloof tussen sociale marketing en sociale businessmodellen, en
benadrukt de behoefte aan verder onderzoek naar de integratie van beide velden. Het onderzoek
concludeert dat sociale marketing essentieel is voor bedrijven die zowel maatschappelijke als

economische waarde willen realiseren door duurzame bedrijfsmodellen te implementeren.

TREFWOORDEN: Sociale Marketing, Sociale business modellen, duurzame business modellen,

Behavioral change marketing, scoping review



3. Introductie

De opkomst van duurzame en sociale ondernemingsmodellen in het hedendaagse bedrijfsleven
heeft geleid tot een groeiende belangstelling voor hoe bedrijven positieve maatschappelijke impact
kunnen realiseren. Bedrijven worden vaak niet alleen beoordeeld op hun financiéle prestaties, maar
ook op hun ecologische en sociale verantwoordelijkheid, in lijn met de principes van ESG
(Environmental, Societal & Governance) en de SDG’s (Sustainable Development Goals) van de

Verenigde Naties (United Nations Global Compact & Accenture, 2021).

De snelle veranderingen in markten, technologieén en maatschappelijke verwachtingen hebben
geleid tot een toenemende noodzaak voor bedrijven om hun businessmodellen te innoveren.
Factoren zoals klimaatverandering, toenemende druk van consumenten op bedrijven om
maatschappelijk verantwoord te handelen, en de opkomst van circulaire economieén zorgen ervoor
dat duurzaamheid en maatschappelijke impact niet langer randvoorwaarden zijn, maar essentiéle
factoren van strategisch bedrijfsbeleid. In deze context wordt het steeds duidelijker dat
conventionele marketingstrategieén vaak tekortschieten om de noodzakelijke
gedragsveranderingen bij consumenten en stakeholders te realiseren. Hierdoor ontstaat ruimte

voor meer sociaal georiénteerde benaderingen zoals sociale marketingstrategieén.

Sociale marketing is een benadering die marketingprincipes toepast om gedragsveranderingen
teweeg te brengen. Die gedragsveranderingen hebben vaak een meerwaarde op maatschappelijk
en/of individueel niveau (Kotler & Zaltman, 1971). In tegenstelling tot commerciéle marketing is
sociale marketing voornamelijk gericht op het bevorderen van maatschappelijk welzijn, bv. door
milieuvriendelijk gedrag te stimuleren bij consumenten, gezondheid te verbeteren of sociale
gelijkheid te bevorderen. Door gebruik te maken van technieken als nudging, framing en co-creatie
met consumenten helpt sociale marketing met het creéren van maatschappelijke waarde. In een
tijd waarin bedrijven steeds meer maatschappelijke verantwoordelijkheid opnemen, is het dan ook
logisch dat sociale marketingstrategieén in toenemende mate hun weg vinden naar de kern van

hedendaagse businessmodellen.

Een belangrijke ontwikkeling in dit domein is de opkomst van duurzame businessmodellen in de
laatste decennia, die economische, ecologische en sociale waardecreatie integreren in hun
bedrijfsstrategie. In 2014 hebben Bocken et al. Acht archetypen van duurzame businessmodellen
ontwikkeld die bedrijven helpen bij het identificeren van innovatieve strategieén voor
duurzaamheid. Deze archetypen variéren van technologische oplossingen tot sociale en
organisatorische innovaties. Deze archetypen bepaald door Bocken et al. (2014) vormen een
analytisch kader binnen dit onderzoek om te begrijpen op welke manieren bedrijven sociale
marketing kunnen inzetten om hun duurzaamheid te realiseren. Binnen deze archetypen wordt er
vooral een grote focus gelegd op de archetypen die het sterkst gelinkt kunnen worden aan sociale
marketing, namelijk de archetypen betreffende gedragsverandering, stakeholderbetrokkenheid en

maatschappelijke waardecreatie.

De literatuur toont echter ook dat er een kloof bestaat tussen het domein van sociale marketing en
dat van sociale business modellen. Veel studies richten zich enkel op één van de twee, en zelden

worden beide geintegreerd bestudeerd. Sociale marketingstrategieén zoals nudging of co-creatie



worden in de literatuur nog overwegend geintegreerd besproken binnen de gezondheidssector als
essentiéle instrumenten om duurzame gedragsverandering te realiseren bij individuen en
gemeenschappen (Wymer, 2015; Calderon et al., 2021; Hagues et al., 2018). Bij sociale business
modellen is dit nog niet zozeer het geval en is de link tussen die gedragsbeinvloeding en
bedrijfsstrategieén voor maatschappelijke impact nog redelijk beperkt onderzocht. Er is dan ook
nood aan verder onderzoek dat deze twee domeinen expliciet met elkaar verbindt, zodat sociale
marketing ook efficiént geintegreerd kan worden in businessmodellen om duurzame veranderingen

na te streven.

Het doel van dit onderzoek is om de relatie tussen sociale marketing en sociale businessmodellen
beter te begrijpen aan de hand van een scoping review. Deze methode maakt het mogelijk om
systematisch inzicht te verkrijgen in de bestaande wetenschappelijke literatuur, zonder de
beperkingen van een traditionele systematische review. Sociale marketingstrategieén worden in de
praktijk namelijk vaak niet expliciet of formeel geimplementeerd, maar komen impliciet naar voren
binnen verschillende businessmodellen (Andreasen, 2002; Kim & Kim, 2023). Het raamwerk van
Arksey en O’'Malley (2005), verder aangevuld met richtlijnen van Levac et al. (2010), biedt de basis
voor de methodologische aanpak. Binnen deze review worden sociale marketingstrategieén
gekoppeld aan de relevante archetypen van Bocken et al. (2014), met bijzondere aandacht voor
archetype 2 (stewardship), archetype 3 (duurzaam gedrag bevorderen) en archetype 5

(maatschappelijke waarde centraal stellen).

Door te analyseren hoe sociale marketing geintegreerd wordt in deze businessmodellen, wil deze
masterproef niet alleen inzicht verschaffen in bestaande praktijken, maar ook aanbevelingen
formuleren voor toekomstige strategische toepassingen van sociale marketing in het bedrijfsleven.
Het uiteindelijke doel is om bij te dragen aan de academische discussie rond de integratie van
marketing en duurzaamheid, en praktische handvatten te bieden voor bedrijven die

maatschappelijke impact willen realiseren.



4. Literatuurstudie:

De snelle veranderingen in markten, technologieén en maatschappelijke verwachtingen hebben
geleid tot een toenemende noodzaak voor bedrijven om hun businessmodellen te innoveren. De
opkomst van maatschappelijke en ecologische vraagstukken, zoals klimaatverandering, sociale
ongelijkheid en de circulaire economie, vraagt om meer geintegreerde en duurzame benaderingen
van waardecreatie. Sociale marketing, dat vaak gericht is op maatschappelijke voordelen in plaats

van puur commercieel gewin, zouden hier een belangrijke rol in kunnen spelen.

In dit onderzoek wordt het gebruik van sociale marketingstrategieén in sociale businessmodellen
onderzocht. De archetypen bepaald door Bocken et al. (2014) vormen hierbij een theoretisch kader
van de verschillende soorten sociale business modellen die onderzocht worden. Die archetypen
worden in de vorm van een scoping review volgens het model van Arksey en O’Malley (2005) met
aanvullende literatuur verder bestudeerd om te observeren welke business modellen sociale

marketingstrategieén implementeren en hoe die implementaties worden uitgevoerd.

4.1. Nieuwe businessmodellen

In dit kader zijn de archetypen van duurzame businessmodellen, zoals geformuleerd door Nancy
Bocken et al. (2014), een waardevol theoretisch kader om op verder te bouwen. Deze masterproef
onderzoekt de relatie tussen sociale businessmodellen en sociale marketing aan de hand van het
model van Bocken. Centraal staat de vraag: op welke wijze wordt sociale marketing ingezet binnen
de verschillende archetypen van sociale businessmodellen, en hoe draagt dit bij aan het realiseren

van maatschappelijke doelstellingen?

Deze masterproef probeert inzicht verkrijgen in de plaats van sociale marketing in de steeds meer
prevalente sociale business modellen. De focus ligt daarbij op de integratie van verschillende
soorten sociale marketingstrategieén in businessmodellen die gericht zijn op duurzaamheid en

sociale impact.

Daarnaast beoogt deze masterproef inzicht te verkrijgen in de manier waarop marketingstrategieén
bijdragen aan structurele gedragsverandering op individueel en collectief niveau. Hierbij wordt ook
gekeken naar schaalbaarheid, effectiviteit en lange termijn impact, zoals besproken in recente
studies (Kennedy, Kemper & Parsons, 2018; Singh, 2022).

4.2. Theoretisch kader

Het theoretisch kader van dit onderzoek is opgebouwd uit twee centrale pijlers: ten eerste wordt
het raamwerk van de archetypen van sociale businessmodellen bepaald door Bocken et al. (2014).
De keuze voor het model van Bocken et al. (2014) als centraal theoretisch kader is gebaseerd op
de grondigheid en bruikbaarheid van hun archetypen bij het analyseren van sociale
businessmodellen. Hun raamwerk is zowel empirisch onderbouwd als conceptueel sterk uitgewerkt
en wordt breed erkend binnen de literatuur over duurzaamheid en businessmodelinnovatie. De
focus op archetypen die sociale en organisatorische verandering beogen, sluit nauw aan bij het
onderwerp van deze studie: namelijk de rol van sociale marketing in het realiseren van die

verandering.



Ten tweede het concept van sociale marketing en het gebruik van verschillende sociale
marketingstrategieén zoals gedefinieerd in de klassieke en hedendaagse literatuur, met als
fundament het werk van Kotler en Zaltman (1971) en onderzoek van Stead, Hastings, &
McDermott (2007). Deze benaderingen bieden een solide basis voor het begrijpen van sociale
marketing als gedragsveranderingsstrategie met maatschappelijke meerwaarde. De keuze voor dit
kader is mede bepaald door de nadruk die deze auteurs leggen op het strategisch inzetten van
marketingtools voor het realiseren van publieke en sociale doelstellingen. Aangezien dit onderzoek
het effect onderzoekt tussen sociale business modellen en gedragsbeinvioeding via marketing,

komt deze benadering overeen met het onderzoek.

Recente publicaties benadrukken de noodzaak om sociale marketing op een systeemniveau te
benaderen (Flaherty et al., 2020). Dut betekent dat niet alleen individuele gedragsverandering
centraal staat, maar ook structurele hervormingen binnen markten, beleidskaders en sociale
normen. Deze ‘systems-thinking’-benadering sluit aan bij de organisatorische archetypen van

Bocken et al. (2014), die juist gericht zijn op structurele en schaalbare veranderingen.

4.2.1.  Archetypenvan duurzame businessmodellen

Bocken et al. (2014) presenteren in hun paper acht archetypen van duurzame of sociale
businessmodellen onderverdeeld in drie categorieén: technological, social en organisational. Dit
onderzoek bestudeert de vijf archetypen binnen de ‘social’ en ‘organisational’ groepen waar de
nadruk ligt op sociale veranderingen en maatschappelijke meerwaarde in plaats van technologische
optimalisatie. Deze zijn ontwikkeld als hulpmiddel om bedrijven te helpen bij het systematisch

innoveren ten behoeve van duurzaamheid. Deze vijf archetypen zijn:
1. Functionaliteit in plaats van eigendom
2. Een stewardship rol gebruiken
3. Duurzaamheidsgedrag bevorderen
4. Schaalbare oplossingen ontwikkelen

5. Doelstelling van het bedrijf herdefiniéren voor maatschappelijke waarde

e functionaliteit in plaats van eigendom
social e stewardship rol
e duurzaamheidsgedrag bevorderen

¢ doelstellingen van het bedrijf herdefiniéren

organisational
g e schaalbare oplossingen ontwikkelen

Figuur 1. Nieuwe business modellen in de sociale en organisatorische archetypen (bron: Bocken et al., 2014).

Met name de archetypen 2, 3 en 5 zijn van belang voor de analyse van sociale marketing,
aangezien deze expliciet gericht zijn op gedragsverandering, maatschappelijke waarden en
betrokkenheid van stakeholders. Deze focus op sociaal verantwoord ondernemen sluit aan bij een



bredere verschuiving in bedrijfsmodellen, waarin bedrijven steeds vaker worden aangespoord om
niet alleen economische waarde, maar ook sociale en ecologische waarde te creéren door middel
van innovatie in business modellen. Het doel is namelijk niet langer enkel winstmaximalisaite, maar
het oplossen van een sociaal probleem via een zelfvoorzienend bedrijfsmodel (Yunus, Moingeon &
Lehmann-Ortega, 2010).

Volgens Dacin, Dacin & Matear (2010) onderscheiden sociale businessmodellen zich van traditionele
modellen omdat zij economische, sociale en ecologische waarde integreren binnen één
organisatielogica. Sociale ondernemingen combineren marktdynamieken met maatschappelijke
doelstellingen, wat leidt tot unieke modellen van waardecreatie en organisatie. Dit betekent dat zij
andere vormen van stakeholderbetrokkenheid, governance en impactmeting vereisen dan
conventionele ondernemingen. Deze benadering sluit ook aan bij het triple bottom-line concept,
waarbij bedrijven streven naar het creéren van waarde op meerdere niveaus, niet enkel financiéel
(Jeurissen, 2000).

Daarnaast stellen Doherty, Haugh & Lyon (2014) dat sociaal ondernemerschap gekenmerkt wordt
door *hybridity’: het combineren van sociale missie met commerciéle logica. Dit zorgt voor
innovatieve praktijken, maar ook spanningsvelden, bijvoorbeeld tussen impact en financiéle
duurzaamheid. Aansluitend bij het derde archetype van Bocken et al. (2014) zijn

gedragsverandering en sociale impact hier leidend voor het model.

Chalmers & Balan-Vnuk (2013) laten zien dat sociale businessmodellen zich steeds meer richten op
schaalbare, innovatieve oplossingen via samenwerkingen met overheden, NGO’s en burgers, wat
eveneens terugkomt in archetype 4 (schaalbare oplossingen ontwikkelen) van Bocken et al.
(2014).

Recente literatuur, zoals Amiri, Jafarian & Abdi (2024), laat zien dat sociale businessmodellen
steeds vaker sociale marketingtechnieken inzetten, zoals nudging, co-creatie of participatieve

communicatie, om hun maatschappelijke doelen te verwezenlijken.

4.2.2. Sociale marketing

Sociale marketing wordt doorgaans gedefinieerd als "het gebruik van marketingprincipes en -
technieken om een maatschappelijk gewenste gedragsverandering te bewerkstelligen ten behoeve
van het individu en de samenleving" (Kotler & Zaltman, 1971). Sociale marketing is daarmee
gericht op het beinvloeden van gedrag, bijvoorbeeld op het gebied van gezondheid, milieu of
sociale rechtvaardigheid. Centraal staat niet het verkopen van producten, maar het bevorderen van
welzijn door het aanmoedigen van positief gedrag en het ontmoedigen van schadelijk gedrag.
Steeds vaker wordt er aandacht besteed aan het betrekken van doelgroepen bij het ontwerpen van
interventies, waardoor campagnes effectiever en duurzamer worden (Azzari et al., 2024). Sociale
marketing evolueert daarmee van een instrument voor gedragsverandering naar een bredere

benadering die gericht is op het creéren van maatschappelijke impact.

Sociale marketing kent verschillende strategieén, waaronder bewustmakingscampagnes,

gedragsbeinvioeding via nudging, community engagement en het creéren van sociale normen.



Essentieel is het begrijpen van het gedrag van doelgroepen en het ontwikkelen van interventies die

aansluiten bij hun motieven en barriéres.

In toenemende mate wordt sociale marketing geintegreerd in sociale businessmodellen, waarbij
maatschappelijke impact als primaire doelstelling wordt beschouwd, naast economische
levensvatbaarheid. Volgens Dacin, Dacin en Matear (2010), alsook Austin, Stevenson en Wei-
Skillern (2006) combineren sociale ondernemingen marktmechanismen met sociale doelstellingen,
wat leidt tot hybride organisatiemodellen.

De integratie van sociale marketing in sociale businessmodellen versterkt hun strategische rol:
sociale marketing fungeert niet langer enkel als communicatie-instrument, maar als onderdeel van
de kernstrategie om maatschappelijke meerwaarde te realiseren en duurzaam gedrag te stimuleren

binnen een structureel model.

4.3. Aanvullende kernconcepten uit de literatuur

Bij het analyseren van de relatie tussen sociale businessmodellen en sociale marketing zijn

verschillende kernconcepten van belang:

— Waardecreatie voor de samenleving: sociale ondernemingen trachten maatschappelijke
waarde te realiseren, niet enkel economische winst. Dit sluit nauw aan bij het archetype
van herdefiniérende doelstellingen (archetype 5) waarin het centraal stellen van
maatschappelijke impact de kern vormt. Deze visie wordt versterkt door Amiri, Jafarian &
Abdi (2024), die aangeven dat duurzame waardecreatie vraagt om het integreren van
sociale doelen in strategie, wat bedrijven helpt om maatschappelijke betrokkenheid en

legitimiteit te vergroten.

— Gedragsverandering: een belangrijk doel van sociale marketing is gedragsverandering,
wat terugkomt in archetype 3 van Bocken et al. ("duurzaamheidsgedrag bevorderen"). Dit
archetype sluit aan bij de bevindingen van Amiri, Jafarian & Abdi (2024), die benadrukken
dat gedragsbeinvloeding, bijvoorbeeld via nudging en sociale beloningen om bepaalde
gedragen aan te moedigen, cruciaal is voor het bevorderen van duurzaam

consumentengedrag binnen sociale businessmodellen.

— Stakeholderbetrokkenheid: het betrekken van verschillende belanghebbenden, inclusief
gemeenschappen, consumenten en overheden, is een centraal thema in zowel sociale
businessmodellen als sociale marketing. Dit aspect wordt sterk onderbouwd door Bryson,
Crosby & Stone (2006), die stellen dat succesvolle sociale marketing afhankelijk is van
inclusieve processen, wat direct aansluit bij Bocken et al.’s Archetypen die
stakeholderparticipatie als fundamenteel zien voor het realiseren van maatschappelijke

waarde

— Communicatie en bewustwording: effectieve communicatie is cruciaal voor het
overbrengen van sociale boodschappen en het bewerkstelligen van verandering. Dit wordt
bevestigd door Singh (2022), die het belang van heldere en gerichte communicatie



benadrukt, en dit sluit aan bij Bocken et al.’s Focus op het herdefiniéren van bedrijfsdoelen

waarbij communicatie een sleutelrol speelt in het uitdagen van maatschappelijke waarden.

Daarnaast zijn er verschillende benaderingen van sociale marketing die relevant zijn voor deze

studie:

Downstream sociale marketing: Deze benadering richt zich op individuele gedragsverandering
en is daarmee nauw verbonden met het archetype ‘duurzaamheidsgedrag bevorderen’ van Bocken
et al. (2014). Shamhuyenhanzva, Muposhi & Hungwe (2023) tonen aan dat downstream
benaderingen effectief kunnen zijn voor het beinvloeden van gedrag op individueel niveau, wat
essentieel is voor het realiseren van duurzame gedragsverandering binnen sociale
businessmodellen. In lijn hiermee tonen Balderjahn en Hoffmann (2024) aan dat consume-less-
appeals - vooral sociale en emotionele - effectief zijn in het reduceren van daadwerkelijke
consumptie tijdens aankopen. Daarmee illustreren zij hoe sociale marketing op individueel niveau
kan bijdragen aan duurzaam consumentengedrag, zonder negatieve effecten. Dit sluit aan bij de
gedragscomponenten binnen sociale businessmodellen en onderstreept het belang van affectieve

én normatieve beinvloeding in de praktijk.

Upstream sociale marketing: In tegenstelling tot downstream sociale marketing, die zich richt
zich op het individueel niveau, richt upstream marketing zich op beleidsverandering en het
beinvloeden van structuren zoals besproken bij het archetype ‘sterwardship’ van Bocken et al.
(2014). Het gaat hier om bedrijven die actief verantwoordelijkheid nemen voor bredere
maatschappelijke en ecologische impact. Key & Czaplewski (2017) benadrukken het belang van het
richten van sociale marketingstrategieén op beleidsmakers en zakelijke leiders. Zij presenteren een
vijfstappenmodel waarin upstream sociale marketing wordt gepositioneerd als een krachtig
instrument om gedragsverandering op systeemniveau te realiseren via beleidsaanpassing en
strategische comunicatie belemmeringen aan te pakken en duurzame impact te realiseren door hun

invloed op institutioneel niveau in te zetten.

4.4. Linken van sociale marketing en archetypen

Door de archetypen van Bocken et al. (2014) te analyseren in het licht van sociale marketing,
kunnen we verschillende koppelingen maken tussen de ontwerpstrategieén voor sociale
businessmodellen en sociale marketingprincipes. Sociale marketing draagt bij aan het realiseren
van gedragsverandering, het creéren van maatschappelijke waarde en het betrekken van
belanghebbenden. Vooral de archetypen 2 (sterwardship), 3 (duurzaamheidsgedrag) en 5
(maatschappelijke waarde) bieden duidelijke aanknopingspunten voor integratie van sociale
marketingstrategieén.

4.4.1. Archetype 2: Stewardship rol

Dit archetype impliceert dat bedrijven verantwoordelijkheid nemen voor hun maatschappelijke en
ecologische impact. Sociale marketing speelt hier een rol door het ontwikkelen van campagnes die
bewustzijn vergroten en stakeholders aanzetten tot samenwerking en verantwoordelijkheid.
Voorbeelden zijn educatieprogramma’s, betrokkenheid van werknemers bij sociale doelen en co-
creatie met gemeenschappen. Lee, Kim & Kim (2021) tonen aan dat werknemersbetrokkenheid bij
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maatschappelijke doelen leidt tot positieve gedragsverandering. Daarnaast benadrukken Buyucek
et al. (2016) het belang van stakeholderbetrokkenheid en co-creatie in multi-

stakeholderomgevingen om sociale veranderingen te realiseren.

Bocken et al. (2014) bespreken hoe bedrijven verantwoordelijkheid nemen voor milieu en
maatschappij via certificeringen, transparantie en samenwerking met belanghebbenden. Hoewel
sociale marketing hier niet expliciet wordt genoemd, sluit het streven naar

stakeholderbetrokkenheid aan bij sociale marketingprincipes.

4.4.2. Archetype 3: Duurzaamheidsgedrag bevorderen

Bedrijven passen gedragsbeinvloedingsstrategieén toe om consumenten en andere stakeholders
duurzamer gedrag aan te leren. Voorbeelden in het artikel zijn campagnes die energie-efficiént
gedrag promoten en de slow fashion strategie waarbij snelle modecyclussen bewust vertraagd
worden door producten langer houdbaar te maken (Bocken et al., 2014).

Sociale marketinginterventies zoals nudging (Amiri, Jafarian & Abdi, 2024) en sociale beloningen
worden veelvuldig ingezet. Thggersen (2021) stelt dat duurzame gedragsverandering succesvol is
wanneer deze wordt verwerkt in het dagelijkse leven via gewoontevorming en sociale beinvioeding.
White, Habib en Hardisty (2019) benadrukken dat communicatie rond duurzaam gedrag
overtuigender is wanneer deze inspeelt op morele waarden, groepsnormen en gemak. Deze
inzichten ondersteunen het gebruik van sociale marketinginterventies binnen dit archetype om

consumentengedrag te sturen richting duurzaamheid.

4.4.3. Archetype 5: Doelstelling van het bedrijf herdefiniéren voor
maatschappelijke waarde

Sociale ondernemingen die dit archetype volgen, plaatsen volgens Bocken et al. (2014) hun
maatschappelijke missie centraal. Sociale marketing wordt hier ingezet in sociale ondernemingen
en hybride business modellen om deze missie uit te dragen, draagvlak te creéren en aan

maatschappelijke bewustwording bij te dragen.

Dacin, Dacin en Matear (2010) beschrijven hoe sociale ondernemingen hybride modellen volgen
waarin marktlogica en sociale waardecreatie samenkomen. Sociale marketing dient hierbij als
strategisch instrument om maatschappelijke missies uit te dragen en draagvlak te creéren.
Zimand-Sheiner (2024) stelt een raamwerk op voor brandingstrategieén die sociale waarde
communiceren, stakeholderdialogen en storytelling over impact. Deze benaderingen versterken de

positionering van bedrijven die hun doelstelling herdefiniéren voor maatschappelijke waarde.

4.4.4. Overige archetypen

Hoewel minder expliciet sociaal, kunnen ook de andere archetypen elementen van sociale
marketing bevatten. Het archetype ‘functionaliteit in plaats van eigendom’ zicht zich op het leveren
van functionaliteit in plaats van eigendom, wat gepaard kan gaan met campagnes die
consumentengedrag richting gebruik wijzen in plaats van bezit (Chesire, 2015; Lawson et al.,
2016). Deze benadering wordt vaak gekoppeld aan de circulaire economie en deeleconomie, waarin

bedrijven dinesten zoals productleasing, deelplatformen en pay-per-use-modellen implementeren.
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Dit kan bijdragen aan het verminderen van grondstofgebruik en afvalstromen (Lacy & Rutqvist,
2015). Sociale marketing ondersteunt dit archetype door communicatiecampagnes die de
voordelen van delen en lenen benadrukken, en door gedragsinterventies die het acceptatieproces
van nieuwe consumptiemodellen vergemakkelijken (Geels et al., 2017; Kirchherr, Reike & Hekkert,
2017).

Het archetype ‘schaalbare oplossingen ontwikkelen’ behelst het creéren van innovaties die op
grotere schaal maatschappelijke impact genereren, bijvoorbeeld door technologische of sociale
innovaties die systematische problemen aanpakken. Dit gebeurt bijvoorbeeld in de vorm van
sociale marketingstrategieén die gericht zijn op beleidsbeinvioeding en het creéren van
institutionele veranderingen (upstream sociale marketing) om bredere maatschappelijke adoptie
mogelijk te maken (Peattie & Peattie, 2009). Het bevorderen van samenwerking tussen overheden,
bedrijven en maatschappelijke organisaties is cruciaal om deze schaalbaarheid te realiseren
(Bastos et al., 2022). Via storytelling, educatie en coalitievorming helpt sociale marketing het
draagvlak te vergroten voor systematische veranderingen en het opschalen van duurzame
initiatieven (Rogers, 2003; Mangold & Faulds, 2009).

4.5. Visualisatie en beschrijving van het conceptueel raamwerk

Het conceptuele raamwerk dat uit deze literatuurstudie voortvloeit, toont de interactie tussen
sociale businessmodellen en sociale marketing. In dit model worden de drie relevante archetypen
(2, 3 en 5) verbonden met kerncomponenten van sociale marketing: gedragsverandering,

stakeholderbetrokkenheid en communicatie. Het raamwerk beschrijft:
e Hoe elk archetype sociale marketingprincipes implementeert
o Welke typen sociale marketing (downstream, upstream) relevant zijn per archetype
o Welke sociale marketingstrategieén (bv. nudging, educatie, co-creatie) worden toegepast

Door deze koppelingen wordt duidelijk hoe sociale businessmodellen bijdragen aan het realiseren

van maatschappelijke impact via gerichte marketingaanpakken.
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figuur 2: visualisatie van marketingstrategieén geimplementeerd in sociale businessmodellen

4.6. Conclusie

De archetypen van Bocken et al. (2014) bieden een robuust analytisch kader om sociale
businessmodellen te categoriseren en analyseren. Binnen dit kader wordt de rol van sociale
marketing bestudeerd voor het realiseren van gedragsverandering en het creéren van

maatschappelijke waarde. Met name binnen de archetypen die gericht zijn op stewardship,

gedragsverandering en het herdefiniéren van bedrijfsdoelstellingen, is sociale marketing prominent

aanwezig.

Deze bevindingen onderstrepen het belang van een geintegreerde benadering waarin marketing
niet slechts een communicatie-instrument is, maar een strategisch middel voor maatschappelijke

impact. Het maakt het mogelijk om maatschappelijke uitdagingen op een gestructureerde en

schaalbare wijze aan te pakken en draagt zo bij aan het realiseren van duurzame sociale impact op

lange termijn. Daarnaast sluit het integreren van sociale marketingstrategieén binnen deze

archetypen aan bij de bredere beweging naar hybride ondernemingen die economische, sociale en

ecologische waarden gelijktijdig nastreven.
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5. Methodologie

5.1. Data analyse en verzameling

Voor dit onderzoek wordt een scoping review uitgevoerd volgens het raamwerk van Arksey en
O’Malley (2005) om de beschikbare wetenschappelijke literatuur te verkennen rond de toepassing
van sociale marketingstrategieén binnen sociale businessmodellen, met een focus op de archetypen

zoals bepaald door Bocken et al. (2014).
Er worden bepaalde in- en exclusiecriteria bepaald voor het selecteren van artikels:
Inclusiecriteria

— Wetenschappelijke artikelen (peer-reviewed)

— Artikelen die de relatie tussen sociale marketing en sociale business modellen beschrijven
of analyseren

— Artikelen waarin sociale marketingstrategieén worden besproken in relatie tot
duurzaamheid of maatschappelijke impact

— Publicaties in het Engels of Nederlands

— Publicaties sinds ten vroegste 2015

Exclusiecriteria

— Artikelen zonder duidelijke link met sociale marketing of sociale businessmodellen

— Studies met uitsluitend een technologische of financiéle focus

De zoekopdrachten naar literatuur worden uitgevoerd in twee academische databanken: web of
science, met een extensieve collectie van wetenschappelijke peer-reviewed artikelen, en de
jaarlijkse proceedings new business models conference, met nieuwe artikelen die vaak meer
innovatieve topics behandelen, deze artikels zijn nog niet gepubliceerd in wetenschappelijke
tijdschriften maar kunnen zeer goede inzichten bieden, vooral met aspecten waar web of science

tekortschiet op vlak van beschikbare bronnen.

De documentatie van de verschillende zoekopdrachten voor deze masterproef gebeurt aan de hand
van een overzichtelijke weergave van de gemaakte zoekopdrachten en hun details, zodat de
methodologie probleemloos gerepliceerd kan worden. Mogelijke tussenstappen die geen extra
bronnen hebben opgebracht, worden niet inbegrepen in de methodologie, om zo compact mogelijk

alle relevante data te tonen.

De manier van werken voor deze zoekopdrachten is gebeurd aan de hand van relevante termen,
synoniemen, concepten, enz. van enerzijds sociale marketing en anderzijds sociale
businessmodellen die in combinatie worden opgezocht om uit die zoekopdrachten artikels te vinden
die beide topics behandelen. Elke zoekopdracht werd geévalueerd op relevantie en verfijnd op basis
van de breedte van de resultaten. Filters zoals *highly cited papers’ werden toegepast waar nodig

om de kwaliteit en relevantie te verhogen.
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Zowel op de database van web of science als die van de proceedings new business models
conference wordt dezelfde methodologie gehanteerd om relevante artikels te vinden. In geval van
de proceedings new business models conference is een geavanceerde filtering echter niet altijd
mogelijk, in die gevallen word gezocht naar sociale marketing om artikels te vinden waar die
sociale marketing in relatie met sociale businessmodellen wordt besproken. De resultaten worden

apart besproken en uiteindelijk samengevoegd voor een algemene conclusie van de bevindingen.

De zoekopdrachten en selectiecriteria zijn gedocumenteerd in een Excel-sheet, die gedetailleerde
informatie bevat over de gebruikte zoektermen, de databanken en de uiteindelijke selectie van de
artikelen. De Excel-sheet kan worden geraadpleegd in Bijlage, waar de stappen van het zoekproces

en de geselecteerde artikelen overzichtelijk zijn weergegeven.
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6. Resultaten

De relatie tussen sociale marketingstrategieén en sociale businessmodellen is de afgelopen jaren
steeds relevanter geworden gezien de toenemende druk op bedrijven om sociaal verantwoorde en
duurzame praktijken te omarmen. Uit de geanalyseerde literatuur blijkt dat sociale
marketingstrategieén, die gericht zijn op gedragsverandering en bewustwording bij consumenten,

cruciaal zijn voor de implementatie van sociale businessmodellen.

Dit onderzoek identificeert verschillende manieren waarop sociale marketingstrategieén bijdragen
aan de ontwikkeling en het succes van sociale businessmodellen en sociale ondernemingen. Dit
blijkt uit verschillende studies, zoals de analyse van Purdy (2020), die de overgang van een
liefdadigheidsmodel naar een sociaal ondernemingsmodel bespreekt. Deze overgang wordt
ondersteund door sociale marketing, waarbij gedragsverandering en klantbetrokkenheid centraal
staan. De implementatie van deze strategieén heeft geleid tot duurzame bedrijfspraktijken door het

vergroten van de bewustwording en het veranderen van consumentengedrag (Purdy, 2020).

Andere studies zoals die van Das et al. (2024) benadrukken de cruciale rol van sociale marketing in
het bepalen van klantsegmenten en het afstemmen van marketingstrategieén op de behoeften van
de gemeenschap in opkomende markten, zoals India. Dit onderzoek benadrukt hoe sociale
marketing kan bijdragen aan het versterken van sociale ondernemingen door meer gerichte en

impactvolle communicatie over duurzame praktijken.

Daarnaast toont het onderzoek van Muposhi, Mugwati & Mawere (2023) aan hoe sociale
marketinginterventies specifiek gericht op ‘ecopreneurs’, bijvoorbeeld gericht op
gedragsverandering ten aanzien van plasticafval, de acceptatie van duurzame bedrijfsmodellen

bevorderen door waarde te creéren in het gedrag van consumenten.

6.1. Sociale marketing in sociale businessmodellen

6.1.1. Toepassingen van sociale marketingstrategieén in sociale
businessmodellen

Deze bevindingen sluiten goed aan bij de bestaande literatuur over de integratie van sociale
marketing en duurzaamheid. Zo stelt Bocken (2016) dat het implementeren van een circulair
businessmodel met behulp van sociale marketing effectief kan leiden tot zowel economische als
ecologische voordelen. De combinatie van duurzaamheid en klantgerichte benaderingen maakt het
mogelijk om gedragsverandering te stimuleren die noodzakelijk is voor het succes van circulaire

businessmodellen.

Vergelijkend met andere sectoren, zoals de circulaire economie, zoals beschreven door Frishammar
en Parida (2019), blijkt dat sociale marketing eveneens een sleutelrol speelt in het vergroten van
de acceptatie van groene businessmodellen bij consumenten door gedragsverandering te
bevorderen. Dit wordt weerspiegeld in de toepassing van het "Circular Business Model Value
Dimension Canvas" zoals beschreven door Islam en Iyer-Raniga (2023), waar sociale marketing
wordt gepositioneerd als een essentieel instrument om de waardepropositie van circulaire bedrijven

te communiceren en consumenten gedragsverandering te laten omarmen.
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6.1.2. Verschillende toepassingen van sociale marketingstrategieen

Er bestaan duidelijke verschillen in hoe sociale marketing wordt ingezet, afhankelijk van de context
of doelgroep. Zo verschillen de gebruikte strategieén voor ecopreneurs per markt, afhankelijk van
lokale omstandigheden, zoals blijkt uit het werk van Muposhi, Mugwati & Mawere (2023) over
plasticafval, in vergelijking met de bredere consumentengedragstrategieén in circulaire

businessmodellen zoals besproken door Frishammar en Parida (2019).

Sommige studies richten zich vooral op bewustwordingscampagnes voor milieuvriendelijk gedrag
(Roy & Goswami, 2020), terwijl andere studies zich meer richten op de integratie van sociale
marketing in de bedrijfsstrategie zelf om een sociaal ondernemersmodel te ontwikkelen
(Nascimento et al., 2021). Wat opvalt is dat in het merendeel van de casussen downstream
strategieén zoals nudging of framing worden gebruikt om gedragsverandering bij consumenten te
stimuleren. Deze toepassingen vinden vaak plaats binnen archetype 3 (“duurzaamheidsgedrag
bevorderen”) van Bocken et al. (2014), waarbij het doel is om duurzaam gedrag in het dagelijks
leven te normaliseren. Concrete voorbeelden zijn gedragssturing in afvalsortering, energieverbruik

of herbruikbare verpakkingen.

Daarnaast zijn er duidelijke aanknopingspunten met archetype 2 (“stewardship”), zoals in studies
waar bedrijven via educatieprogramma’s of stakeholderdialogen verantwoordelijkheid nemen voor
maatschappelijke impact. In dergelijke contexten is sociale marketing geen ondersteunend

instrument, maar een centraal onderdeel van de strategie om maatschappelijke betrokkenheid te

vergroten (Buyucek et al., 2016).
Op basis van de analyse van de 32 geselecteerde artikels blijkt dat:

e 72% van de studies expliciet consumentgericht gedrag als focus heeft (bv.
herbruikbaarheid, energiebesparing),

e 59% downstreaminterventies inzet, tegenover slechts 28% midstream (bv. via

partnerschappen) en 13% upstream (beleid/structuren),

e enslechts 5 van de 32 artikelen (16%) sociale marketing rechtstreeks koppelen aan

businessmodelinnovatie of waardecreatieprocessen.

In de literatuur zijn echter ook leemtes zichtbaar. Sommige circulaire initiatieven beschrijven de
gedragsverandering die nodig is, maar doen dit zonder expliciet gebruik van sociale
marketingstrategieén. In deze gevallen ontbreekt een structurele koppeling tussen
gedragsinterventie en het businessmodel. Hier liggen kansen voor organisaties om meer
systematisch sociale marketing in te bedden in hun modelontwerp - bijvoorbeeld via het
communiceren van gedeelde waarde of het activeren van gebruikersgemeenschappen. Dit sluit aan
bij wat Frisk & Hggevold (2022) beschrijven als een gemiste kans in het vertalen van

duurzaamheidsintenties naar tastbare gedragsstructuren binnen ondernemingen.

Bovendien valt op dat de relatie tussen sociale marketing en sociale ondernemingsmodellen zelden
wordt geproblematiseerd. In slechts enkele studies, zoals Das et al. (2024), wordt expliciet
aandacht besteed aan de manier waarop sociale marketing gebruikt wordt om een

18



klantenecosysteem op te bouwen rond maatschappelijke waarde. Het potentieel van sociale

marketing als brug tussen gedragsverandering en businessmodeltransformatie blijft onderbenut.

6.1.3. Methodologische aanpak en beperkingen

Hoewel de studies in deze review waardevolle inzichten bieden, zijn er enkele beperkingen te
noteren. De meeste onderzoeken hebben zich gericht op specifieke regio’s zoals India (Das et al.,
2024) of sectoren zoals ecopreneurs of circulaire economie, wat betekent dat de bevindingen
mogelijk niet direct op andere markten of ondernemingen van toepassing zijn. Verder varieert de
methodologie tussen de studies: sommige onderzoeken zijn kwalitatief van aard (Purdy, 2020),
terwijl andere kwantitatieve gegevens gebruiken om gedragsverandering te meten. Dit betekent

dat de vergelijkbaarheid van de resultaten enige beperkingen heeft.

Slechts 9 van de 32 artikelen maken gebruik van gemengde methoden of triangulatie, wat wijst
op een vrij eendimensionale benadering van het complexe fenomeen gedrag en duurzaamheid.
Slechts een klein aantal (n=3) volgt deelnemers over langere tijd, waardoor causale effecten

moeilijk te bepalen zijn.

Daarnaast blijkt dat sociale marketing vaak niet het primaire analysekader is, maar eerder impliciet
aanwezig is. In verschillende studies worden technieken zoals bewustmakingscampagnes of
gedragssturing beschreven zonder dat deze als “sociale marketing” worden benoemd. Dit vraagt
om meer conceptuele duidelijkheid in toekomstig onderzoek. Een aantal artikels (bv. Frishammar &
Parida, 2019) hanteert terminologie als "customer engagement" of "behavioral alignment" zonder

expliciete theoretische koppeling aan het sociale marketingraamwerk.

Ook methodologisch is er ruimte voor verbetering. Er is relatief weinig aandacht voor
langetermijneffecten. Slechts een beperkt aantal studies rapporteert over blijvende
gedragsverandering, en nog minder maken de link met structurele aanpassingen in het
businessmodel. Hierdoor blijft het moeilijk om te beoordelen in welke mate sociale
marketingstrategieén daadwerkelijk bijdragen aan duurzame transformatie op organisatieniveau.
Ook ontbreekt vaak een duidelijk onderscheid tussen gedragsverandering op individueel niveau en

organisatieverandering, wat belangrijk is voor het analyseren van impact in systeemtermen.

Tot slot valt op dat in veel studies de rol van contextuele factoren onderbelicht blijft — zoals
wetgeving, culturele normen of marktstructuren. Dit maakt het lastig om de overdraagbaarheid van

de inzichten naar andere settings in te schatten.

6.2. Belangrijke thema's en trends uit de literatuur

Een belangrijk thema in de meeste artikelen is gedragsverandering, wat wordt gepresenteerd als
de kerncomponent van sociale marketing. Dit sluit goed aan bij de klassieke theorieén van Kotler
en Zaltman (1971), waarbij het doel is om maatschappelijk gewenste gedragingen te bevorderen.
Sociale marketingstrategieén richten zich hierbij op het beinvloeden van consumenten om
gedragingen te veranderen die zowel sociaal als ecologisch wenselijk zijn. In 26 van de 32
geanalyseerde artikels kwam gedragsverandering expliciet aan bod als doelstelling.
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Het bevorderen van duurzaam gedrag bij consumenten is dan ook een belangrijk aandachtspunt in
de huidige marketingstrategieén van bedrijven die maatschappelijke impact willen realiseren. Dit
weerspiegelt zich vooral in campagnes omtrent afvalpreventie, energiebesparing en circulaire
consumptie, zoals terug te vinden in studies van onder andere Roy & Goswami (2020) en
Frishammar & Parida (2019).

Naast gedragsverandering wordt de betrokkenheid van diverse stakeholders als cruciaal
gezien voor het succes van sociale marketingcampagnes. In meer dan de helft van de studies
(n=18) wordt expliciet verwezen naar het belang van stakeholderparticipatie. Dit is niet alleen
essentieel voor het bereiken van gedragsverandering, maar ook voor het creéren van waardevolle
relaties en het versterken van de effectiviteit van campagnes. De rol van stakeholders sluit aan bij
archetypen gericht op stewardship (Bocken et al., 2014), waarbij bedrijven hun doelstellingen
herdefiniéren in functie van maatschappelijke waardecreatie. In studies zoals Samuelsson & Witell
(2022) wordt stakeholderdialoog zelfs als voorwaarde voor impactvolle gedragsinterventies

genoemd.

Duurzaamheid komt terug als terugkerend motief in nagenoeg alle artikelen. Gedragsverandering
wordt daarbij niet louter als marketingdoel benaderd, maar als hefboom voor systeemverandering,
met nadruk op ecologische en sociale rechtvaardigheid. Artikelen zoals "Embedding Ecopreneurial
Behaviour” en “Circular Business Model” onderstrepen het belang van ecologische
verantwoordelijkheid en gedragsverandering voor het behalen van bredere duurzaamheidsdoelen.
Vanuit deze optiek wordt sociale marketing beschouwd als katalysator voor

langetermijntransformatie.

Ook interdisciplinaire trends komen vaker naar voren. Sommige recente studies, zoals Buyucek
et al. (2016) en Das et al. (2024), integreren inzichten uit gedragspsychologie, systeemdenken en
sociale innovatie, waardoor het vakgebied van sociale marketing zich inhoudelijk verrijkt. Deze
verbreding biedt kansen om sociale marketing steviger te verankeren in het discours rond

duurzame bedrijfsmodellen.

6.3. Soorten sociale marketingstrategieén

Sociale marketingstrategieén worden in de literatuur doorgaans onderverdeeld in drie
hoofdbenaderingen: downstream, upstream en educatieve strategieén. Deze driedeling komt terug
in meer dan 80% van de geanalyseerde artikels en vormt ook binnen jouw dataset een dominante

structuur.

o Downstream strategieén richten zich op het individuele niveau. Deze interventies trachten
via nudging, incentives of framing het gedrag van consumenten te sturen. Deze vormen
komen het vaakst voor in de dataset (22 artikels), vaak met als doel gedragsaanpassing
zonder expliciete regelgeving. Campagnes omtrent herbruikbare verpakkingen, mobiliteit of
energieverbruik vallen hieronder (Paul et al., 2016). Dit past binnen het archetype

“duurzaamheidsgedrag bevorderen” (Bocken et al., 2014).

e Upstream strategieén beinvloeden structurele randvoorwaarden: beleid, regelgeving en
contextuele systemen. Deze benadering komt in 9 artikels terug, en wordt vaak gelinkt aan
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beleidsbeinvioeding, marktprikkels of institutionele hervorming (bv. Islam & Iyer-Raniga,
2023). Het archetype “maatschappelijke waarde verankeren” komt hier expliciet naar

voren.

e Educatieve strategieén vormen een fundament binnen sociale marketing. In minstens 14
studies wordt kennisoverdracht gekoppeld aan attitudeverandering, bijvoorbeeld via

workshops of informatieve campagnes. Deze aanpak is vaak geintegreerd binnen zowel

downstream als upstream strategieén en wordt gepositioneerd als transversaal instrument

voor motivatieversterking (Muposhi et al., 2023; Purdy, 2020).

Bovendien worden midstream strategieén genoemd in recentere bijdragen, waarbij intermediairen

(scholen, lokale besturen, verenigingen) fungeren als brug tussen individu en systeem.

Community-based social marketing (CBSM) krijgt in 5 artikels aandacht als een effectieve aanpak

voor gedragsverandering in lokale contexten, met sterke nadruk op feedback, sociale normen en
collectieve actie (Roy & Goswami, 2020). CBSM is in de dataset minder aanwezig, maar waar het

voorkomt, gaat het vaak om projecten met langdurige betrokkenheid van gemeenschappen.

Een opvallende bevinding uit de analyse is dat slechts 3 studies sociale marketing inzetten binnen

een expliciet businessmodelkader, zoals in het werk van Nascimento et al. (2021). In die gevallen

wordt gedragsverandering niet enkel benaderd als losstaand doel, maar als waarde-element binnen

het bredere model, zoals in cases rond herbruikbare leveringssystemen of sociale franchising.

6.4. Overkoepelende bevindingen

Er is een duidelijke consensus in de literatuur dat sociale marketing ingezet wordt om duurzaam
gedrag te bevorderen en maatschappelijke impact te vergroten. Bedrijven die duurzaamheid
integreren in hun kernstrategie gebruiken sociale marketing om gedragsverandering bij
stakeholders te stimuleren. In jouw dataset is dit thema prominent aanwezig: in 29 van de 32

artikels wordt duurzaamheid expliciet gekoppeld aan gedragsinterventie.

Een belangrijk element dat uit de scoping review naar voren komt, is dat succesvolle strategieén
zelden louter informatief zijn. Integendeel, de meest impactvolle cases combineren participatie,

contextsensitiviteit en motivatieversterking. Zoals ook in het systematic review van Truong et al.
(2023) wordt gesteld, verhogen campagnes hun effectiviteit wanneer zij gebaseerd zijn op co-

creatie met stakeholders, regelmatige feedbackloops en lokale verankering.

Stakeholderbetrokkenheid blijkt een sleutelrol te spelen in zowel de effectiviteit als de legitimiteit
van campagnes. Uit de review blijkt dat stakeholderdialoog niet alleen leidt tot betere
gedragsresultaten, maar ook helpt om spanningen rond duurzaamheid en economische
haalbaarheid te overbruggen (Samuelsson & Witell, 2022). Toch blijft deze betrokkenheid vaak
beperkt tot downstream interventies, en wordt zelden vertaald naar governance of

businessmodelstructuren.

Wat ook opvalt, is dat langetermijneffecten en structurele integratie zelden worden geévalueerd.
Slechts 4 studies onderzochten gedragsverandering over een periode langer dan één jaar, en nog
minder evalueerden de impact ervan op het organisatieniveau. Hierdoor blijft de effectiviteit van
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sociale marketing op structurele duurzaamheid moeilijk te beoordelen. Dit bevestigt eerdere
bevindingen uit systematische reviews (cf. Kubacki et al., 2015), die pleiten voor meer

longitudinale designs en businessmodelgebaseerde kaders.

Ten slotte laat de analyse zien dat sociale marketing in sommige gevallen wordt toegepast zonder
duidelijke theoretische basis, waardoor het risico bestaat op oppervlakkige of ad-hoc interventies.
Een systematische integratie in businessmodellen en een theoretisch onderbouwde

strategieontwikkeling blijven dus noodzakelijke stappen om de transformatieve kracht van sociale

marketing ten volle te benutten.
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7.Discussie

7.1. De kloof tussen sociale marketing en sociale
businessmodellen

Uit de resultaten blijkt dat sociale marketing een belangrijke rol speelt in het versterken van sociale
businessmodellen, met name door het stimuleren van gedragsverandering en het creéren van
maatschappelijke waarde (Paul et al., 2016; Roy & Goswami, 2020). In de literatuur worden
verschillende vormen van sociale marketing besproken - zoals educatie, bewustwording en
gedragsbeinvioeding — die duurzame en sociale ondernemingen kunnen ondersteunen bij het

realiseren van hun maatschappelijke doelstellingen.

Een opvallende bevinding in de literatuurstudie is echter dat hoewel zowel sociale marketing als
duurzame businessmodellen afzonderlijk veel aandacht krijgen, de onderlinge relatie zelden
expliciet in één artikel wordt behandeld (Das et al., 2024). Dit is een gemis, omdat juist de
verbinding tussen beide concepten - bijvoorbeeld hoe marketingstrategieén structureel ingebed
kunnen worden in duurzame bedrijfsmodellen - veel potentieel heeft om maatschappelijke impact
te vergroten. Logische stappen richting zo’n integratie zouden kunnen liggen in het beschouwen
van sociale marketing als strategisch onderdeel van het verdienmodel van sociale ondernemingen,
in plaats van als losstaande communicatieactiviteit. Het gebrek aan deze verbinding lijkt deels te
verklaren door disciplinaire grenzen en verschillende onderzoeksdoelstellingen: waar sociale
marketing zich richt op gedragsverandering bij individuen, zijn duurzame businessmodellen gericht

op het herstructureren van organisaties en waardeketens.

Toch zijn er duidelijke raakvlakken, met name wanneer sociale businessmodellen worden
beschouwd als structuren die actief gedragsverandering bij stakeholders (zoals consumenten of
burgers) nastreven. Zoals onder andere zichtbaar in Roy & Goswami (2020), kunnen sociale
marketingtechnieken juist in deze context een brug slaan tussen intentie en gedragsuitvoering. Dat
deze koppeling in de bestaande literatuur relatief onderbelicht blijft, benadrukt het belang van

verder onderzoek naar deze integratie.

Een andere verklaring voor de beperkte kruisbestuiving is de disciplinaire scheiding binnen de
academische wereld. Sociale marketing is vaak gepositioneerd binnen gedragswetenschappen of
marketing, terwijl duurzame bedrijfsmodellen eerder geassocieerd worden met bedrijfskunde,
management of duurzaamheidsstudies. Hierdoor ontstaat er een thematische en methodologische
kloof: waar sociale marketing zich richt op microgedrag, is de focus bij duurzame modellen juist
systemisch van aard. In de resultaten zagen we dat veel onderzoeken slechts oppervlakkig
verwijzen naar sociale marketing in de context van duurzame strategieén (bijv. bij circulaire
innovaties of sociaal ondernemerschap), zonder dit expliciet te analyseren of theoretisch te

onderbouwen.

Wanneer men zoekt naar literatuur die beide domeinen combineert, blijkt het noodzakelijk om deze
thema'’s vaak afzonderlijk te verkennen en vervolgens zelf een integrerende analyse te maken. De

combinatie van zoektermen als “sociale marketing” en “"duurzaamheidsmodellen” levert zelden
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directe resultaten op. Dit werd ook weerspiegeld in de gevonden studies, waar sociale
marketingstrategieén soms genoemd worden binnen bredere duurzaamheidsinitiatieven, maar
meestal niet in samenhang met het businessmodel worden onderzocht (Paul et al., 2016;
Frishammar & Parida, 2019). In dergelijke gevallen blijft de rol van sociale marketing beperkt tot

een tactische tool, zonder strategische verankering in het bedrijfsmodel.

Toch bieden sommige studies hoopvolle aanknopingspunten. In onderzoeken naar duurzame
productinnovaties en sociaal ondernemerschap worden sociale marketingtechnieken soms gebruikt
om gedragsverandering bij consumenten te bevorderen in lijn met duurzaamheidsdoelen. Deze
studies tonen aan dat er wél mogelijkheden zijn voor integratie, mits bewust gezocht wordt naar
overlappende doelen en methodes. Dit onderstreept het belang van interdisciplinair onderzoek dat
sociale marketing herpositioneert als integraal onderdeel van duurzame strategieén, in plaats van

als aanvullende interventie.

Samenvattend tonen de resultaten aan dat de verbinding tussen sociale marketing en duurzame
businessmodellen inhoudelijk logisch en relevant is, maar in de bestaande literatuur slechts

sporadisch en impliciet wordt gelegd. Dit biedt ruimte voor verdere verdieping, zowel theoretisch
als praktisch, waarbij sociale marketing strategisch kan worden ingezet om de maatschappelijke

waardecreatie van duurzame ondernemingen structureel te versterken.

7.2. Toekomstig onderzoek

Aangezien er steeds meer nadruk komt te liggen op de integratie van duurzaambheid in
bedrijfsmodellen, is er ruimte voor verder onderzoek naar hoe sociale marketing kan bijdragen aan
duurzaam gedrag van consumenten binnen het raamwerk van bedrijfsmodellen die gericht zijn op
duurzaamheid. Het zou waardevol zijn om de bestaande literatuur samen te brengen en
frameworks te ontwikkelen die beide velden integreren, bijvoorbeeld door te kijken naar hoe
bedrijven sociale marketingtechnieken kunnen gebruiken om hun duurzame bedrijfsmodellen te

versterken.

7.2.1. Implicaties voor praktijk en beleid

De bevindingen hebben belangrijke implicaties voor zowel praktijk als beleid. Voor sociaal
ondernemers en bedrijven die zich richten op duurzaamheid, kan het gebruik van sociale marketing
helpen bij het vergroten van de acceptatie van duurzame praktijken en het bevorderen van
positieve gedragsverandering bij consumenten. Beleidsmakers kunnen deze inzichten benutten om
strategische initiatieven en stimuleringsmaatregelen te ontwikkelen die bedrijven aanmoedigen om
sociale marketingstrategieén te integreren in hun bedrijfsmodellen, met als doel zowel

economische als maatschappelijke voordelen te realiseren.

7.2.2.  Aanbevelingen voor toekomstig onderzoek

Gezien de groeiende nadruk op duurzaamheid binnen bedrijfsmodellen, is er een duidelijke
noodzaak voor verdiepend onderzoek naar de rol van sociale marketing in het bevorderen van
duurzaam consumentengedrag. Specifiek is er behoefte aan integratie van de bestaande literatuur
over sociale marketing en duurzame businessmodellen, om zo tot een gezamenlijk theoretisch

kader of framework te komen waarin beide domeinen worden verbonden.
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Toekomstig onderzoek zou zich onder meer kunnen richten op de volgende vraagstukken:

e Hoe kunnen bedrijven sociale marketingstrategieén inzetten om hun duurzame
businessmodellen effectiever te maken? Hierbij valt te denken aan het systematisch
toepassen van gedragsinterventies (zoals nudges, educatie of co-creatie) binnen hun

klantstrategieén.

o Welke mechanismen liggen ten grondslag aan het succes van sociale marketing
binnen verschillende duurzaamheidscontexten? Onderzoek kan verkennen onder
welke voorwaarden (bijvoorbeeld doelgroepkenmerken, sector, type waardepropositie)

sociale marketing wel of niet effectief is.

e Op welke wijze kunnen bestaande typologieén of archetypen van duurzame
businessmodellen worden verrijkt met sociale marketingprincipes? Dit biedt kansen

om bestaande modellen (zoals die van Bocken et al., 2014) praktijkgerichter te maken.

Ook is er ruimte voor het ontwikkelen van empirisch onderbouwde frameworks die bedrijven
ondersteunen bij het integreren van sociale marketing in hun strategisch beleid. Deze frameworks
kunnen richting geven aan zowel organisaties als beleidsmakers die streven naar schaalbare en
maatschappelijk relevante gedragsverandering. Interdisciplinair onderzoek - bijvoorbeeld op het

snijvlak van marketing, gedragswetenschappen en duurzaamheidsstudies - is hierbij essentieel.
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8. Conclusies

Deze masterproef onderzocht hoe sociale marketingstrategieén kunnen worden geintegreerd in
sociale businessmodellen, met bijzondere aandacht voor gedragsverandering, maatschappelijke
waardecreatie en stakeholderbetrokkenheid. De scoping review toonde aan dat er een sterke
complementariteit bestaat tussen de principes van sociale marketing en de sociale en
organisatorische archetypen van sociale businessmodellen, zoals geformuleerd door Bocken et al.
(2014).

Vooral binnen de archetypen ‘stewardship’, ‘duurzaam gedrag bevorderen’ en ‘maatschappelijke
waarde centraal stellen’ blijkt sociale marketing een strategisch instrument te zijn dat bedrijven
helpt om structurele gedragsverandering te realiseren en maatschappelijke doelen na te streven.
Door toepassing van technieken zoals nudging, co-creatie en educatieve campagnes kunnen

organisaties hun doelgroep activeren en duurzame keuzes stimuleren.

Toch blijft de integratie tussen sociale marketing en sociale businessmodellen in de
wetenschappelijke literatuur vaak gefragmenteerd. Sociale marketing richt zich traditioneel op
gedragsveranderingen bij individuen, terwijl bij sociale businessmodellen de focus eerder ligt op
strategische en structurele organisatiewijzigingen. Dit onderstreept de noodzaak voor verder
interdisciplinair onderzoek dat beide domeinen expliciet met elkaar verbindt en samen bestudeerd

om de relatie tussen de twee beter te begrijpen.

Deze masterproef draagt bij aan de academische en praktijkgerichte inzichten in hoe bedrijven, via
een gerichte toepassing van sociale marketingstrategieén, de acceptatie en effectiviteit van hun
duurzame modellen kunnen versterken. Door marketing niet slechts als een communicatiemiddel te
beschouwen, maar ook in te zetten voor maatschappelijke impact, kunnen ondernemingen
bijdragen aan de realisatie van duurzame gedragsveranderingen en sociale transformaties op

grotere schaal.
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