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Weekend Special 

 

 

Waarom we zoveel spullen kopen die we 

eigenlijk niet nodig hebben  
 

We kopen veel, heel veel.  Kleerkasten puilen uit.  Wegwerpartikelen nemen de bovenhand.  We 

creëren een berg afval, voeden industriële processen die een enorme aanslag doen op onze reserves 

en kopen liefst zo goedkoop mogelijk, zonder aandacht voor de sociale gevolgen ver van huis. 

In deze wekend special onderzoeken we waarom we dit doet, op welke manier we aangezet worden 

om dit te doen en wat de gevolgen van die consumptie drang zijn.  Tot slot kijken we even naar wat 

we eraan kunnen doen en hoe we een voordeel voor onszelf en de wereld om ons heen kunnen 

realiseren. 

Zoals steeds vertrekken we zoveel mogelijk vanuit onderzoek.  Maar dit gaat verder.  Dit is een special 

die ons allen aanbelangt.  We zien zelden de impact van ons eigen handelen in een bredere context, 

met dit artikel willen we uitnodigen even na te denken over wat u zelf kan doen om een positieve 

invloed te hebben op de wereld om u heen. 
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Deel I  De psychologische en sociale 
drijfveren achter overconsumptie. 
 

We leven in een consumptiemaatschappij waarin het kopen van spullen een vast onderdeel van ons 

dagelijks leven is geworden. Ondanks dat velen van ons al over meer goederen beschikken dan we 

daadwerkelijk nodig hebben, blijven we nieuwe aankopen doen. Waarom? Wat drijft ons om steeds 

meer te willen? 

Dit eerste deel onderzoeken we de onderliggende drijfveren van overconsumptie. We kijken naar de 

psychologische, sociale, evolutionaire en culturele factoren die ons koopgedrag beïnvloeden. Van 

statusdrang en sociale vergelijking tot emotionele behoeften en neurobiologische reacties. Wat we 

zullen ontdekken is eenvoudig, ons koopgedrag is zelden rationeel. 

 

1. Evolutionaire wortels van bezit en verzameldrang 

Onze consumptiedrang heeft evolutionaire wortels. In prehistorische tijden verhoogde bezit de kans 

op overleving. Wie toegang had tot meer voedsel, gereedschap en onderdak, had een betere 

overlevingskans en kon zijn nageslacht beter beschermen. 

Volgens Li, Kenrick en Neuberg (2012) zijn veel van onze moderne consumptiedrang instinctief 

verbonden met deze oeroude overlevingsmechanismen. Hoewel fysieke overleving vandaag voor de 

meeste mensen in het Westen geen directe dreiging meer is, reageert ons brein nog steeds alsof 

schaarste elk moment kan toeslaan. 

 

2. Consumptie als status- en identiteitsmarker 

Thorstein Veblen (1899) introduceerde het concept van conspicuous consumption: zichtbaar 

consumeren om sociale status te tonen. Dit mechanisme is vandaag nog duidelijk zichtbaar in de 

vorm van merkartikelen, luxegoederen en lifestyleproducten. 

Neurologisch onderzoek door Zink et al. (2008) toont aan dat statusverhogende aankopen dezelfde 

beloningscentra in het brein activeren als primaire behoeften zoals voedsel en seks. 

Statusconsumptie is dus biologisch verankerd in ons systeem. 

Naast status speelt ook identiteit een belangrijke rol. Volgens Russell Belk (1988) zien mensen hun 

bezittingen als een verlengstuk van hun identiteit, wat hij het “extended self” noemt. De kleding die 

we dragen, de auto die we rijden, en zelfs het merk smartphone dat we kiezen: allemaal fungeren ze 

als signalen naar de buitenwereld over wie we denken te zijn. 

http://www.jehosias.com/
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3. Emotionele behoeften en affectief koopgedrag 

Emotionele toestanden beïnvloeden ons koopgedrag bijzonder sterk. Uit onderzoek van Rick, Pereira 

en Burson (2014) blijkt dat mensen eerder impulsaankopen doen wanneer ze zich verdrietig, gestrest 

of verveeld voelen. 

Deze vorm van emotioneel of affectief koopgedrag dient als copingmechanisme. De tijdelijke 

dopaminepiek die volgt op een aankoop geeft ons een kort gevoel van beloning, maar leidt zelden tot 

langdurige tevredenheid. Dit verklaart waarom veel mensen na een ‘shopping spree’ met een gevoel 

van leegte achterblijven. 

 

4. Sociale vergelijking en groepsdruk 

Volgens de Social Comparison Theory van Festinger (1954) evalueren we onszelf voortdurend in 

vergelijking met anderen. In een samenleving waarin consumptie sterk zichtbaar is — van kleding tot 

vakanties en gadgets — voelen mensen de druk om mee te doen. 

Sociale media versterken dit effect aanzienlijk. Studies zoals die van Vogel et al. (2014) tonen aan dat 

frequente sociale-mediagebruikers een verhoogde neiging tot negatieve zelfevaluatie en 

compensatoir koopgedrag vertonen, precies omdat ze constant worden geconfronteerd met de – al 

dan niet fictieve - hoogtepunten van andermans leven. 

 

5. FOMO en de psychologie van schaarste 

De Fear of Missing Out (FOMO) is een krachtige psychologische drijfveer. Marketingcampagnes 

maken hier actief gebruik van door beperkte aanbiedingen, countdown-timers en slogans als "Op = 

Op". 

Neurowetenschappelijk onderzoek (Berridge & Robinson, 2003) toont aan dat het verlangen naar een 

product vaak sterker is dan het daadwerkelijke plezier dat de aankoop oplevert. Het anticiperen op 

bezit stimuleert het dopaminesysteem, waardoor mensen geneigd zijn sneller en vaker te kopen. 

 

6. Culturele conditionering en consumptienormen 

Onze cultuur voedt de overtuiging dat geluk en succes gepaard gaan met consumptie. Van kinds af 

aan worden we via reclame, media en sociale omgeving geleerd dat meer hebben gelijkstaat aan 

beter zijn. 

Bauman (2007) stelt dat we in een “consumptiemaatschappij” leven waarin identiteit niet zozeer 

wordt gevormd door wat we doen of wie we zijn, maar door wat we bezitten.  Een interessante 

zijsprong is hier het boek “To have or te be” van Erich Fromm (een absolute aanrader als zomer 

literatuur) 

http://www.jehosias.com/
https://www.jehosias.com/erich-fromm/
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7. Conclusie 

Onze drang naar onnodige aankopen is het resultaat van een complex samenspel van evolutionaire, 

psychologische, sociale en culturele factoren. Statusbehoefte, identiteit, emotionele compensatie, 

sociale vergelijking en culturele normalisering versterken elkaar tot een vicieuze cirkel van kopen en 

verlangen. 

In Deel II onderzoeken we hoe externe krachten — zoals reclame, neuromarketing en 

manipulatietechnieken — deze interne drijfveren verder aanwakkeren. 
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Deel II – Hoe men ons zover krijgt om te 
kopen (manipulatie, reclame, neurologie) 
 

De grote vraag is nu waarom we dit doen?  Eens we rationeel begrijpen dat we iets niet nodig 

hebben, dan zou men kunnen denken dat we ‘slimmer’ zijn.  Maar zoals Dan Arielli ons leerde, we zijn 

absoluut geen Rationele wezens (The Upside of Irrationality).  We denken vooral emotioneel en daar 

maken verkooporganisatie graag maximaal gebruik van. 

Laten we eens onderzoeken hoe en welke factoren ons ertoe aanzetten om tegen ons eigen belang in 

verder te gaan met het kopen van spullen die we eigenlijk niet nodig hebben. 

1. Neurologische triggers en het koopbrein 

Neurowetenschappelijk onderzoek toont ondubbelzinnig aan dat marketing inspeelt op onze 

limbische hersenen. Dopamine speelt hierbij een grote rol. reclames activeren anticipatiecircuits 

waardoor we kooplust ervaren (Berridge & Robinson, 2003). Visuele prikkels, kleurgebruik en 

geluiden versterken dit effect. 

Geurdispenser in warenhuizen bijvoorbeeld tonen aan dat bij een geur van vers brood de verkoop 

van brood verdubbeld.  Wanneer klanten de juiste achtergrond muziek horen, zullen ze meer 

spenderen.  Tal van bedrijven huren neurologen in om hun marketing bij te sturen.  Game ontwerpers 

gaan zelfs zo ver dat ze met behulp van neurologen te onderzoeken hoe ze hun games meer 

verslavend kunnen maken. 

2. Schaarste, urgentie en sociale bewijskracht 

Psycholoog Robert Cialdini (2001) beschreef hoe schaarste (“Nog maar 3 op voorraad!”) en sociale 

bewijskracht (“Populairste product!”) onze besluitvorming beïnvloeden. Deze technieken creëren 

kunstmatige druk. 

Tal van overtuigingstechnieken (lees er even dit artikel op na) worden ingezet om u aan te zetten 

steeds meer te kopen. Manipulatie van uw denken, zonder dat u het beseft, stuurt u naar steeds 

meer consumeren. 

3. Priming, nudging en framing 

Reclames en winkelindelingen gebruiken priming (onbewuste beïnvloeding), nudging 

(keuzearchitectuur) en framing (positieve formuleringen) om ons gedrag subtiel te sturen (Thaler & 

Sunstein, 2008). 

Het is een zeer subtiele, bijna onmerkbare vorm van manipulatie.  Door een reeks aan nauwelijks 

opmerkbare zaken zoals bijvoorbeeld een naam verborgen in een tekening, een subtiele boodschap 

in de achtergrond muziek – bijvoorbeeld de tune van een reclame filmpje van een merk – en dit soort 

zaken, krijgt u een klein zetje in de richting die men u wil laten gaan. 

http://www.jehosias.com/
https://www.jehosias.com/overtuigingstechnieken/
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4. Big Data en micro-targeting 

Online platforms gebruiken ons klikgedrag om psychologische profielen te bouwen (Zuboff, 2019). 

Hierdoor krijgt iedereen gepersonaliseerde advertenties die inspelen op individuele zwaktes.  Maar 

ook via klantenkaarten, zoektermen, tijd die op bepaalde websites doorbrengt wordt een profiel 

opgebouwd. 

Vanuit die profielen wordt onderzocht welke zaken u meest waarschijnlijk zoekt of wenst te hebben.  

Vervolgens worden reclame boodschappen daarop afgestemd.  De kans dat u koopt wordt groter met 

de kwaliteit van dit profiel. 

5. Conclusie 

We kopen zelden uit vrije wil alleen: een complex systeem van psychologische triggers en data 

gedreven manipulatie duwt ons voortdurend richting consumptie.  We hebben wel de indruk dat we 

een vrije keuze maken, maar in realiteit worden we – met zachte hand – geduwd naar waar men ons 

wil hebben. 

Beslissingen worden niet rationeel genomen.  Ze worden aangestuurd door ons emotioneel brein.  En 

dat brein is bijzonder vatbaar voor manipulatie.  Bedrijven worden steeds beter in het gebruiken va 

deze technieken om ons een noodzaak tot aankoop te laten voelen voor wat zij ons willen verkopen. 

Het mag dan al onschuldig lijken, maar de gevolgen hiervan gaan verder dan u misschien zou denken.  

In het volgende deel bekijken we de gevolgen van deze georkestreerde overconsumptie. 

  

http://www.jehosias.com/
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Deel III – De gevolgen van overconsumptie 
(sociaal, ecologisch, economisch) 
 

Al die spullen die we kopen…  Het is minder onschuldig dan het lijkt.  Op het eerste zicht is het enkel 

de hebzucht van enkele grote bedrijven die bevredigd wordt en uw portemonnee die er wat dunner 

van wordt.  Maar de gevolgen gaan veel verder dan dat.  Iets waar we zelden bij stil staan. 

We kunnen dan al veel klagen en protesteren tegen de ‘groot industrie’ die – althans volgens 

sommigen - ‘de wereld om zeep helpt’, maar de basis hiervan is vaak te vinden in ons eigen 

koopgedrag, dat op zijn beurt weer aangestuurd wordt door die zelfde grootindustrie.  En vicieuze 

cirkel met ernstige gevolgen. 

 

1. Milieu-impact en grondstoffen schaarste 

Overproductie leidt tot uitputting van grondstoffen, ontbossing, CO₂-uitstoot en vervuiling. De mode-

industrie alleen al is verantwoordelijk voor 10% van de wereldwijde CO₂-uitstoot (UNEP, 2019). 

Daarnaast wordt voor elektronica vele zeldzame aardmetalen gebruikt, voor tal van industriële 

processen worden kilotonnen drinkwater gebruikt. 

Vervuiling met ‘for ever chemicals’, zware metalen, roet, giftige chemicaliën zijn quasi inherent 

verbonden aan veel productie processen.  Vervolgens is het transport van al die hebbedingetjes 

verantwoordelijk voor nog een grote hap uit ons CO₂-budget.  Dat transport gebruikt schepen, 

vliegtuigen, vrachtwagens, bestelwagens, wat weer een nodeloos beroep doet op onze grondstoffen.  

Files, brandstofverbruik zijn het gevolg. 

En uiteindelijk hebben vele van deze zaken een korte levensduur omdat ze snel versleten zijn (den 

aan Temu Shein…) of omdat het businessmodel van de producenten een snelle vervanging vereist 

waar dit absoluut niet nodig is (denk bijvoorbeeld aan de nieuwste versie van elke smartphone, mijn 

iPhone X werkt nog steeds prima) 

 

2. Arbeidsuitbuiting en lage lonen 

Goedkope massaproductie gebeurt vaak in landen met slechte arbeidsomstandigheden. Rapporten 

van Oxfam en ILO wijzen op lage lonen, kinderarbeid en onveilige werkomstandigheden.  We vinden 

het schandalig wanneer bij een brand in een textielfabriek honderden doden vallen.  Mensen die aan 

uiterst lage lonen werken in abominabele omstandigheden.  Maar we blijven wel t-shirts van € 3.00 

kopen. 

http://www.jehosias.com/
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Maar ook de grote merken maken gebruik van lage kosten productie.  We moeten immers 

concurrentieel blijven, nietwaar?  De immense kosten van marketing dwingen hen om zo goedkoop 

mogelijk te produceren.  Sociale rechten staan niet op de tweede of derde of zelfs tiende plaats 

wanneer men geld wil verdienen.  En wij vergeten de drama’s snel en plaatsen vlug onze volgende 

bestelling en voelen ons onmiddellijk wat beter (u weet sinds vorige hoofdstukken hoe dat komt). 

 

3. Afval en recyclageproblemen 

Veel gekochte spullen belanden binnen een jaar op de vuilnisbelt. Slechts 9% van het wereldwijde 

plastic wordt effectief gerecycled (UNEP, 2020).  De rest vernietigd onze oceanen.  Steeds vaker 

komen bij bodemonderzoeken vervuilingen naar boven. (den aan het pFas schandaal bij de aanleg 

van de Oosterweel werken, denk aan de asbest crisis, de arsenicum vervuilingen op oude 

fabrieksterreinen…) 

Zelfs wanneer afval correct verwijderd wordt, zorgt het voor problemen.  Niet alle afval is vlot 

biologisch afbreekbaar.  Verbrandingsovens zorgen voor extra vervuiling.  Recyclage staat nog in haar 

kinderschoenen. 

 

4. Schuldenspiraal en sociale ongelijkheid 

Mensen kopen op krediet, wat leidt tot schulden en stress. Ondertussen stijgt de rijkdom van 

aandeelhouders van grote consumptiebedrijven exponentieel (Piketty, 2014). Uit een nieuw Oxfam-

rapport (SURVIVAL OF THE RICHEST) naar aanleiding van de start van het Wereld Economisch Forum 

(WEF) blijkt dat voor elke dollar die de onderste 90 procent van de wereldbevolking de voorbije 2 jaar 

heeft verdiend, een miljardair gemiddeld ruwweg 1,7 miljoen dollar vergaarde. 

Omgekeerd worden er tal van systemen opgezet (afbetalingsplannen, huurkoop, kredieten…) om ons 

allen toe te laten onze ongebreidelde e door marketing gestuurde kooplust te bevredigen.  Tal van 

mensen raakt hierdoor in schulden, die – met incasso kosten – onoverkoombare proporties aan 

nemen. 

Het gevolg hiervan is dat veel van die kosten betaald worden door de gemeenschap.  In andere 

gevallen worden mensen tot misdaden aangezet om hun schulden te derven, wat ook een last op de 

gemeenschap legt. 

 

5. Psychologische schade 

Onderzoek (Kasser, 2002) toont aan dat materialisme samenhangt met lagere tevredenheid, meer 

angst en depressie.  Alhoewel iets kopen voor een directe boost van ons humeur zorgt, werkt dat op 

dopamine gebaseerde systeem als een soort verslaving.  Bij elke dosis wordt het effect minder. 

http://www.jehosias.com/
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Met andere woorden, hoe meer we hebben, hoe meer we willen hebben.  Voor onszelf, voor ons 

gezin, onze kinderen.  En hoe ontevredener we worden.  Kopen kan dan op korte termijn gelukkig 

maken, op lange termijn draagt het niet bij aan ons welbevinden. 

 

6. Conclusie 

Onze consumptie spiraal heeft een hele berg neven effecten, collatteral damage, zo u wil.  Die 

neveneffecten zijn momenteel aan het uitgroeien tot een globaal probleem dat zo groot is en zovele 

facetten heeft dat we het niet meer kunnen overzien. 

Van klimaatopwarming, extreme armoede tot quasi globale conflicten.  Alles wat we doen lijkt er 

echter op gericht om deze spiraal in stand te houden.  Eigenbelang, individueel, nationaal of 

corporate drijft ons steeds verder.  Enerzijds worden we murw geslagen met economische belangen, 

behoudt van welvaartsstaat en internationale akkoorden.  Anderzijds is er een steeds ruimere 

tegenbeweging die zich richt op de grote multinationals en politieke systemen. 

Een zaak is zeker, de schade is er, onmiskenbaar!  Het is relatief eenvoudig om de stap te maken naar 

de grote verdieners en van hen actie te eisen.  We kunnen olie giganten voor het gerecht dagen, we 

kunnen de rijkten willen belasten.  Allemaal prima.  Maar die acties richten zich slechts op een deel 

van de cirkel. 

De grote vraag is wat we zelf kunnen doen.  U en ik.  En dat is een moeilijke vraag.  We zijn immers 

maar een druppel in de oceaan.  Onze bijdrage is zo miniem dat ze niets zal uitmaken.  En met die 

rationalisatie in gedachten doen we niets en zal er niets veranderen.  Gemakshalve vergeten we dat 

wij, al die druppels samen, de oceaan vormen.  Dus in het laatste deel kijken we even naar wat wij 

kunnen doen.  Voor onszelf, maar ook voor alle anderen in deze wereld. 

  

http://www.jehosias.com/
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Deel IV – Hoe we ons hiertegen kunnen 
wapenen 
 

Na het lezen van de eerst drie delen zal u gemerkt hebben dat op elk punt van die consumptie cirkel 

een businessmodel geënt is.  Onze op consumptie gebaseerde maatschappij begrijpen begint 

daarmee.  En u en ik maken – of we het nu willen of deel – een (klein) deel uit van het probleem. 

Ons koopgedrag stuurt niet alleen ons eigen leven aan, het heeft been wezenlijke en diepgaande 

invloed op vele anderen in deze wereld.  Onze eigen attitude en aanpak veranderen brengt bijgevolg 

een reeks positieve effecten mee voor onszelf (dat zou onze basis motivatie moeten zijn), en – als 

bonus – voor vele anderen in deze wereld.  Een perfect samengaan van egoïsme en altruïsme dus. 

We geven u graag een vijftal eenvoudige tips mee om u te wapenen tegen de gemanipuleerde 

koopdrang waarvan we allemaal slachtoffer zijn.   

 

1. Bewustwording van manipulatie 

Kennis en begrip van hoe marketingtrucs en psychologische beïnvloeding vergroot weerstand ertegen 

(Cialdini, 2001). U kan het artikel over overtuigingstechnieken op de website een nalezen en kijken 

hoe vaak per uur (jawel, per uur) u deze tegen u gebruikt ziet worden.  Het zal u verbazen. 

Eens u deze zaken leert opmerken, zal u er minder vatbaar voor worden.  Niemand wordt graag 

gemanipuleerd.  Eens men begrijpt dat men gestuurd wordt, zullen we beginnen tegenpruttelen.  U 

wapenen met kennis helpt steeds. 

Mediawijsheidstraining helpt vooral jongeren.  Het gaat over het herkennen van valse of halve 

waarheden, het begrijpen van wat product placement is, het leren ontdekken van het verschil tussen 

ideaalbeelden en realiteit.  Vooral jongeren worden ermee gebombardeerd. 

Herkennen wanneer men aangezet wordt tot actie (kopen, reageren, liken…) en begrijpen waarom 

(qui bono, wie zal er beter van worden) doet mensen nadenken.  En nadenken helpt steeds! 

 

2. Minimalisme en bewuste consumptie 

Bewegingen zoals minimalisme en degrowth promoten bewust kiezen voor minder. Dit leidt tot meer 

tevredenheid (Saxbe & Repetti, 2010).  En tevreden zijn is eveneens een sterk wapen.  Maar hoe 

wordt je tevreden?  Daarom kopen we toch spullen? 

Psychiater Robert Waldinger is de vierde onderzoeksleider van een meer dan 75 jaar durend 

onderzoek naar wat ons gelukkig maakt én houdt.  Uit dit langlopend onderzoek blijkt overduidelijk 

http://www.jehosias.com/
https://www.jehosias.com/overtuigingstechnieken/
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dat relaties met anderen de sleutelfactor tot tevredenheid is.  Bezit is een onbelangrijke factor voor 

gelukkig zijn, maar wel vaak een factor die mensen ongelukkiger maakt. (ook hier gaat op, wie meer 

heeft is minder tevreden en wil nog meer) 

Door telkens wanneer we iets kopen ons de vraag te stellen; ‘wat brengt dit bij in mijn relaties met 

anderen’ (en even niet denken aan imago) kan ook dit ons helpen bewuster te consumeren.   

 

3. Regulering en wetgeving 

Overheden kunnen ingrijpen via reclamebeperkingen, CO₂-belastingen of productstandaarden (OECD, 

2017).  Maar zal u zeggen, dat is voor onze politici.  Juist, maar dat zijn mensen die wij verkiezen.  Wij, 

als burgers, kunnen aangeven dat we dit belangrijk vinden.  Dat dit gaat over een leefbare wereld, 

een gelukkigere wereld. 

Zoals politici geneigd zijn te doen, zullen ze dit overnemen wanneer ze ervaren dat er voldoende 

draagvlak is voor dit idee.  En dat kunnen we enkel opbouwen door bij onszelf te beginnen en onze 

intenties kenbaar te maken. 

 

4. Alternatieven: delen, huren, hergebruiken 

De opkomst van de deeleconomie (auto’s, gereedschap, kledingbibliotheken, spelotheken…) biedt 

een vlot toegankelijk alternatieven voor persoonlijk bezit.  Net zoals we boeken ontlenen in een 

bibliotheek of gespecialiseerde apparatuur huren voor een eenmalige klus, kunnen we zaken die we 

nodig hebben op deze manier tijdelijk verwerven. 

Daarnaast is er de opkomst van de tweedehands economie, de circulaire economie, waar nog 

bruikbare en degelijke zaken een tweede leven krijgen, vaak met een waarborg. 

 

 

5. Persoonlijke strategieën 

Oefeningen zoals 30-dagen koopstops, behoefte-analyse vóór aankoop, en het aanhouden van 

verlanglijstjes kunnen u helpen uw consumptiepatronen te doorbreken.  Het is eenvoudig, maar 

bijzonder effectief.  We bekijken enkele zaken in detail. 

a. Vertragen voor aankopen 

Wanneer u het volgende item ziet waarvan u denkt, dit moet ik hebben, probeer dan eens volgende 

vragen te stellen. 

• Hoe heb ik al die jaren zonder gekund? 

• Heb ik al iets wat het zelfde doet, en wat brengt dit extra mee? 
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• Waarom voel ik nu de nood dit aan te kopen? (omdat anderen het hebben?  Omdat ik 

gemanipuleerd wordt?...) 

• Wat weet ik echt van dit product? (Waar is het gemaakt?  Woe verdient eraan? Hoe vervuilend is 

het?...) 

• Wat als ik het niet heb? (zou mijn leven er slechter op worden?) 

b. uitstellen van aankopen 

Omdat veel zaken die we kopen impuls aankopen zijn, kan ook dit helpen.  Wacht minstens tien 

dagen vooraleer u koopt.  Die tijd kan u nadenken over alle andere zaken die u met dat geld zou 

kunnen doen.  Mensen die dit toepassen geven aan dat 80% van de spullen die ze wilden kopen 

uiteindelijk niet gekocht worden. 

c. kan u het op een andere manier verwerven? 

Zeker voor duurdere spullen loont het de moeite om even na te gaan of u die zaken ook kan huren of 

lenen bij iemand die u kent.  Dat geeft u de kans de zaken echt uit te proberen.  De realiteit ligt vaak 

ver van de reclame. 

d. weet waarom u koopt 

Vooraleer iets te kopen, zet u even neer en schrijf voor uzelf op waarom u dit wil kopen.  Aan welke 

nood of behoefte voldoet het?  Welke praktische oplossing of meerwaarde zal het u bieden?  Welke 

andere zaken kunnen die zelfde oplossing aanreiken?  Waarom dat dit kopen en niet een andere 

oplossing?  Is het probleem dat u probeert op te lossen wel echt een probleem? 

Vaak zal u tot de conclusie komen dat het een emotionele aankoop is.  Daar is niets mis mee, maar 

wanneer u dat beseft, koopt u tenminste bewust. 

e. maak een lijst 

Maak een lijstje van zaken die u denkt nodig te hebben.  Overloop dat regelmatig en vul aan of 

schrap.  Geef bij elk item aan waarvoor u het nodig heeft.  Wanneer u dan de aandrang voelt om iets 

te kopen, kijk even of het op uw lijstje staat.  Indien het er niet op staat, dan heeft u het niet nodig. 

 

Tot slot 

We kopen veel, heel veel.  Kleerkasten puilen uit.  Wegwerpartikelen nemen de bovenhand.  We 

creëren een berg afval, voeden industriële processen die een enorme aanslag doen op onze reserves 

en kopen liefst zo goedkoop mogelijk, zonder aandacht voor de sociale gevolgen ver van huis. 

De gevolgen van een zo’n aankoop zijn verwaarloosbaar, maar de optelsom van al die aankopen van 

ons allemaal zijn nefast.  We kijken naar politici en de grootindustrie om dit op te lossen.  En al is dit 

terecht, we vergeten naar onszelf te kijken. 

Het is een beetje als de discussie over de bestrijding van de drugshandel. Indien de vraag blijft, zullen 

de criminele organisaties blijven bestaan. ‘Elke gebruiker dient te beseffen dat ook hij of zij bloed aan 
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de handen heeft’ hoor ik meermaals beweren.  En ik geloof dat dit waar is.  Maar het zelfde gaat op 

voor de teloorgang van ons milieu, voor de sociale uitbuiting in verre landen, voor al die dingen die 

fout lopen. 

Al kan onze persoonlijke bijdrage maar heel beperkt zijn, het is tenminste een druppel.  En elke 

druppel telt.  Wij zij geneigd te kijken naar ‘de druppel die de emmer doet overlopen’, maar die laatste 

druppel is niet belangrijker dan al die andere druppels.  Indien er een druppel minder in de emmer 

gevallen was, zou die laatste druppel onopgemerkt voorbij gaan. 
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