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VOORWOORD

Wat als je door de inzet van communicatie en gedrags-
interventies duizenden, misschien wel miljoenen mensen-
levens kunt redden, of juist op het spel zet?

Begin 2020 kwam onze wereld volledig op z'n kop te staan. Alles moest
anders, we gingen massaal thuiswerken, kinderen en studenten volgden
online les, we hielden fysiek afstand tot onze dierbaren, volgden extra
hygiénemaatregelen, onderhielden op andere manieren sociale contacten
en zo kunnen we nog wel even doorgaan. Maatregelen die letterlijk levens
hebben gered, maar die ook veel van ons aanpassingsvermogen vroegen.

Hoe zorg je ervoor dat mensen hun gedrag aanpassen in een tijd waarin
ook nog eens veel onzekerheid heerst en veel misinformatie rondgaat?
Talloze studies hebben aangetoond dat ons gedrag vaak niet puur op
ratio gebaseerd is, maar door talloze factoren wordt beinvioed. Ook tijdens
de pandemie zag je dit terug. Denk aan het moment dat we massaal
toiletpapier en blikjes voeding insloegen, ondanks dat we wisten dat er in
Nederland niet snel tekorten zouden zijn.

Inzichten uit de gedragswetenschappen hebben geholpen om

ons huidige gedrag te begrijpen en goede communicatie en
gedragsinterventies te ontwikkelen, waardoor mensen zich sneller
belangrijke gedragsveranderingen eigen maakten. Wat zijn voorbeelden
van interventies tijdens COVID-19, die gebaseerd zijn op kennis uit de
gedragswetenschappen? En hoe kun jij deze inzichten gebruiken voor jouw
organisatie om op een onderbouwde en effectieve manier het gedrag van je
doelgroep te veranderen?

In deze whitepaper vind je tien wetenschappelijk onderbouwde lessen
voor communicatie en gedragsinterventies die volop inspiratie bieden voor
jouw organisatie. Daarnaast hebben we twee hoofdstukken toegevoegd
over leefstijlen en hoe je daarmee de kennis over jouw doelgroepen kunt
verdiepen, en hun gedrag kunt voorspellen. Zo kunnen communicatie en
gedragsinterventies nog effectiever worden ingezet.

Natuurlijk blijft gedragsverandering maatwerk. Heb je zelf een
communicatie- en/of gedragsveranderingsvraagstuk en wil je hier een
keertje over sparren? Bureau Buhrs denkt graag met je mee!

Veel leesplezier met deze eerste publicatie van de Behaviour Club.

Michel Buhrs
Directeur Bureau Buhrs en voorzitter Behaviour Club
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Sloeg jij massaal toiletpapier in toen je zag dat de rest van
Nederland dit ook deed, ook al las je dat dit totaal onnodig
was? Was je ook extra lang je handen als je ziet dat de
mensen haast je uitvoerig het handen-was-protocol volgen?

Het is vaak aangetoond dat we onze meningen en gedragingen aanpassen
aan de gepercipieerde sociale norm: dat wat anderen vinden of doen of wat
we denken dat anderen zouden willen dat we vinden of doen. De invloed van
wat onze omgeving denkt en doet, is vaak nog sterker in nieuwe of onzekere
situaties, wanneer we niet goed weten hoe we ons moeten gedragen.

DE INZET VAN SOCIALE NORMEN TEGEN
COVID-19

Recente studies laten zien dat de sociale norm in onze omgeving ook invloed
heeft op ons gedrag tijdens de coronapandemie. Zo toonde een onderzoek
naar het volgen van de coronamaatregelen in Engeland aan dat mensen
meer geneigd zijn om de maatregelen te volgen wanneer ze het gevoel
hebben dat de omgeving dit ook doet en dit ook belangrijk vindt. Andersom
leidde de perceptie dat andere mensen niet goed de maatregelen volgen
juist tot het negeren van de maatregelen.

Juist in een nieuwe en onzekere situatie, zoals de coronapandemieg, is het
belangrijk de juiste sociale normen te bewerkstelligen, zodat de nieuwe en
gewenste gedragingen zo snel mogelijk als ‘de standaard’ worden gezien.



HOE BEWERKSTELLIG JE DE GEWENSTE
SOCIALE NORM?

Benoem in de communicatie expliciet dat de omgeving
het gewenste gedrag uitvoert (de descriptieve norm) en
het afkeurt als anderen dit niet doen (de injunctieve norm).

A Voorbeeld descriptieve norm: 90 procent van de
Nederlanders draagt altijd een mondkapje op openbare
plekken.

B Voorbeeld injunctieve norm: 80 procent van de
Nederlanders vindt het asociaal als je niet automatisch
een mondkapje opzet op openbare plekken (en zou
hier iets van zeggen).

2 Een sociale norm werkt extra goed wanneer de
doelgroep zich kan identificeren met de personen die
voorbeeldgedrag tonen. Maak daarom in campagnes
gebruik van verschillende rolmodellen die het gewenste
gedrag tonen en aanmoedigen.

3 Maak de sociale norm goed zichtbaar. Toon bijvoorbeeld
in publieke gebouwen op grote schermen mensen die met
mondkapjes rondlopen en/of zeer uitgebreid hun handen
wassen. Of moedig mensen aan om, zodra ze zich hebben
laten vaccineren, dit te delen op sociale media.

4 Deel cijfers en statistieken die het gewenste gedrag
bevestigen. Bijvoorbeeld dat 80 procent van het
zorgpersoneel zich heeft laten vaccineren.
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Facebook lanceert in samenwerking met Unicef speciale frames die
gebruikers kunnen toevoegen aan hun foto, zodra ze gevaccineerd zijn.
Dit kan het beeld versterken dat de omgeving zich laat vaccineren en dit

belangrijk vindt. (Bron: Facebook)



GEDRAG STIMULEREN MET
SOCIALE BEWIJISKRACHT

Is er een bepaald gedrag dat of een bepaalde keuze die jij intern of extern

bij je doelgroep wilt stimuleren? Bijvoorbeeld de aanschaf van een bepaald
soort product of het volgen van nieuwe hygiénemaatregelen op de werkvloer
als iedereen straks terugkeert naar het werk? Met onderstaande ideeén kun
je de kracht van sociale normen testen.

IDEE VOORBEELD BOODSCHAP / CAMPAGNE

Benadruk met cijfers Een campagne om handdoeken te
de populariteit van het hergebruiken:
gewenste gedrag. “94 procent van de gasten in deze

hotelkamer gebruikte een handdoek
meerdere dagen om te helpen het milieu

te sparen.”
Denk na over welke Campagne om minder te vliegen:
rolmodellen je kunt Vraag een aantal influencers die
inzetten om het gewenste in Nederland blijven tijdens de
gedrag expliciet te tonen zomervakantie om expliciet hierover te
en te promoten. praten op hun social mediakanalen.
Toon wanneer mensen een Campagnhe om een bepaalde keuze in een
keuze moeten maken en webwinkel te stimuleren:
welke keuze mensen zoals “Meest gekozen optie onder
zij hebben gemaakt. tweepersoonshuishoudens.”
Maak de uitvoering van het Campagne om te stemmen tijdens de
gedrag extra zichtbaar. verkiezingen te bevorderen:

Stimuleer mensen om een sticker met
‘ik ga stemmen’ aan hun profielfoto op
social media toe te voegen.
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HET-GOAL GRADIENT
EFFECT: HOE HET
NADEREN VAN HET
DOEL ONS EXTRA

GEMOTIVEERD MAAKT _
=

Als je weleens zegeltjes hebt gespaard tijdens een
supermarktactie, herken je misschien het scenario
dat je bij een bijna volle kaart extra veel koopt om
de kaart sneller te kunnen inleveren en je cadeau te
krijgen. Dit is een voorbeeld van het ‘goal gradiént
effect’. Het goal gradiént effect houdt in dat,
wanneer we dichter bij een doel komen, we meer
gemotiveerd zijn en harder werken om het doel te
halen.

DE INZET VAN HET GOAL GRADIENT
EFFECT TEGEN COVID-19

Volhouden van de maatregelen kan best lastig zijn. Verschillende
interventies maken gebruik van het goal gradiént effect om
mensen te motiveren.

® Veellanden hebben een publiek toegankelijke tracker die
live het aantal gevaccineerde mensen toont. Wanneer men
weet dat de situatie bij een bepaalde vaccinatiegraad flink zal
verbeteren, kan het zien van de vooruitgang mogelijk extra
motiveren om het vaccin te halen om, wanneer dit mogelijk is,
dat punt te bereiken waarop de maatregelen verder kunnen
worden verminderd.

® De Britse NHS (National Health Service) heeft in de corona-app
een countdown-timer ingebouwd voor wanneer de burgers in
isolatie moeten. Op die manier helpt de app bij het ‘aftellen’
tot ze weer uit de zelfisolatie mogen. Deze countdown-timer
werkt mogelijk extra motiverend als burgers voor zichzelf een
beloning instellen, zodra ze de zelfisolatieperiode volledig
hebben uitgezeten. Nog even volhouden met een beloning in
zicht!



Vaccination uptake, by report ©® UKtotal
2B O By nation

Test and Trace

Total percentage of people aged 18 and over who have received a ° E“ 'EI'"h':tﬂ:;’ Covid Alert
evel - Im

COVID-19 vaccination, shown by date reported. Daily figures include all
vaccines that were given up to and including the date shown, and that You neéed to self-isolate
were entered on the relevant system at the time of extract. Until 19 Oct 2020 at 23:59
Percentages lower than 0.1 will not appear on the chart and show as
N/A in data tables.

i1st dose 2nd dose Data About

16 May ;
= United Kingdom percentage : 69.7 | : Book a free test
60 '
Venue check-in
40 . Read self-isolation advice
About this app
20
Enter test result
':'D 1 | 1 |
01 Feb 01 Mar 01 Apr 01 May
Een tracker die het percentage gevaccineerde inwoners bijhoudt. De Engelse NHS Coronavirus-app heeft een countdown-

(bron: overheid UK) timer voor wanneer burgers in isolatie moeten.



DRIE IDEEEN VOOR
HET GOAL GRADIENT
EFFECT

Wil je klanten, werknemers
of burgers motiveren om een
bepaald doel te bereiken? De
volgende drie ideeén kunnen
helpen om het ‘gevoel van
nabijheid bij een doel’ te
stimuleren:

Toon visueel de progressie richting
het doel met bijvoorbeeld een
‘progress bar’ of een ‘countdown-
timer’.

Profile Strength: Intermediate

ﬁ Which university or school did you attend?
ot apply Add education

Moeten klanten of burgers veel
moeite doen of iets een lange tijd
volhouden om een groot doel te
bereiken? Deel het grote doel dan
op in kleine doelstellingen, die
gemakkelijker haalbaar zijn en
waar ze steeds opnieuw naartoe
kunnen leven. Nog motiverender
is het als mensen een kleine
beloning krijgen bij het bereiken
van een doel.

Family Sizes

Household Qccupation Time

Geef mensen een duwtje in de

rug, zodat ze het gevoel hebben
progressie te maken richting hun
doel, ook al zijn ze net begonnen.
Dit kan bijvoorbeeld op de volgende
mManieren:

Maak de eerste stap heel
gemakkelijk, waardoor mensen
direct bij stap 2 richting het doel
belanden.

Geef mensen met een spaarkaart
alvast enkele stempels om mee te
starten.

Cafté Cappuccing at Columbia Universily
Buy 10 American Coffees and gol one
Armanican Coffes or ena baked good FREE

213145878910

Free!

Café Cappuccino at Columbia University
Buy 12 Amencan Coffess and go! ons
Amancan Coflee or one baked good FREE

3l4)2le| 7|88 1C|11)12

123456~
123456
Free!

Een voorbeeld van twee koffiekaarten, die zijn
gebruikt in een studie naar het goal gradiént
effect. Bij beide kaarten moesten klanten 10
stempels verzamelen, maar bij de rechterkaart,

Voorbeeld: LinkedIn maakt gebruik van de Adject. 1
‘orogress bar’ om leden te stimuleren hun
profiel in te vullen. Deze progress bar start
overigens nooit bij O.

De taalcursusapp Duolingo heeft meerdere
subonderdelen die je stap voor stap kunt waarop al twee stempels stonden en men
voltooien, om zo naar een volgend niveau tot stempel 12 moest gaan, waren klanten
te gaan. gemotiveerder om de kaart vol te maken.
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MORAL REFRAMING:
DE BOODSCHAP
AANPASSEN AAN DE
BESTAANDE MORELE
O’/ERTUIGINGEN

Wanneer we iemand proberen te overtuigen,
formuleren we de boodschap vaak op basis van
wat wij zelf moreel belangrijk vinden. Bijvoorbeeld:
je ben overtuigd vegetariér en vindt dat de mens
goed voor de aarde moet zorgen. Vlees eten past
hier niet in. Je probeert vileeseters mee te nemen in
deze overtuiging zodat ze bewust omgaan met hun
vleesconsumptie.

In de praktijk werkt deze manier van overtuigen vaak niet.
Wanneer een boodschap te ver weg staat van iemands huidige
overtuigingen, dan resoneert de boodschap niet bij de ontvanger,
hoeveel goede argumenten deze ook heeft.

EFFECTIEF BiIJ POLARISERENDE ONDERWERPEN

Het idee van moral reframing is dat je de boodschap (die iemand
normaal gesproken misschien niet zou steunen) zo aanpast

dat deze aansluit op de huidige morele overtuigingen. Deze
overtuigingen zijn vaak zo sterk, dat iemand al snel akkoord gaat.
Diverse onderzoeken hebben aangetoond dat moral reframing
een effectieve techniek is bij polariserende onderwerpen, zoals
politieke kwesties en klimaatverandering.

Een Amerikaanse studie toonde bijvoorbeeld dat wanneer je
ervoor wilt zorgen dat conservatieven het homohuwelijk steunen,
je de boodschap beter op de nationale trots kunt focussen, iets
wat voor conservatieven vaak belangrijk is (“Homo's in Amerika
Zijn trotse en patriottische Amerikanen”), dan dat je je richt op het
belang van gelijkheid (“Homo’'s in Amerika verdienen dezelfde
rechten!”). Gelijkheid is een meer liberale waarde, dat gemiddeld
genomen minder goed resoneert bij de conservatieven.

1L



MORAL REFRAMING EN COVID-19

Recente onderzoeken tonen aan dat morele
overtuigingen ook invloed hebben op de mate
waarin mensen bereid zijn om de maatregelen
tegen COVID-19 te volgen en op de bereidheid om te
vaccineren tegen COVID-19.

Zo toonde Amerikaans onderzoek aan dat ouders
die twijfelen over vaccinaties meer waarde hechten
aan puurheid en een natuurlijke levensstijl. Zij
willen geen vaccin omdat ze dit als een onnatuurlijk
middel zien. Een algemene boodschap met feiten
over de effectiviteit en veiligheid van de vaccins
helpt dan niet. Bij deze groep kun je bijvoorbeeld
uitleggen dat vaccins juist het natuurlijke
afweersysteem van het lichaam activeren en zo ons
lichaam puur en schoon houden van verschillende
gevaarlijke ziektes. Een andere groep twijfelaars
hecht weer veel waarde aan vrijheid en wil geen
vaccin opgelegd krijgen. Bij deze groep helpt het
mogelijk om de boodschap te richten op hoe je door
zelf te kiezen om te vaccineren je ‘persoonlijk de
controle neemt over de gezondheid van jezelf en je
kinderen en op die manier je vrijheid terugneemt’.

BOODSCHAP OP MAAT

Deze onderzoeken tonen het belang aan

van verdiepen in onderliggende waardes en
overtuigingen bij vaccinatietwijfel, evenals het
bewust niet volgen van maatregelen en het belang
van het bieden van communicatie op maat. Een
algemene boodschap met wat wetenschappelijke
feiten over de effectiviteit en het belang van
vaccineren, doet waarschijnlijk weinig om twijfelaars
met specifieke motivaties te overtuigen.

HOE MAAK JiIJ GEBRUIK VAN
MORAL REFRAMING?

Heb jij een bepaalde overtuiging, maar heb je te
maken met mensen die het tegenovergestelde
denken? Wanneer we mensen proberen te
overtuigen, gebruiken we vaak de redenen die ons
hebben overtuigd. Denk aan het voorbeeld van hoe
vegetariérs vaak vleeseters willen overtuigen. Maar
als de doelgroep andere morele waardes heeft, dan
overtuigen diezelfde redenen hen waarschijnlijk
niet.

GA HET GESPREK AAN

Probeer je daarom eerst te verdiepen in de
onderliggende morele waardes, drijfveren en
motivaties van de doelgroep. Ga het gesprek aan en
probeer te achterhalen wat voor hen belangrijk is.

Pas vervolgens je boodschap aan op zo’'n manier dat
deze consistent wordt met hun morele kompas. De
kans is groot dat de boodschap dan beter resoneert
en overtuigender werkt.
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DE KRACHT VAN
KEUZEVRIJHEID

- BIED KEUZE(S) OM
WEERSTAND

TE VERMINDEREN

ledereen met een puber in huis herkent vast het
tegendraadse dat ze soms kunnen hebben. Je zegt
dat ze iets moeten doen en vervolgens doen ze het
tegenovergestelde. Het zijn echter niet alleen pubers
die zo reageren. We kunnen allemaal een gevoel van
opstandigheid ervaren wanneer tegen ons wordt
gezegd wat we moeten vinden of doen. Mensen
hebben van nature de drang naar een gevoel van
vrijheid en eigenaarschap over hun leven. Het bieden
van keuzes voorziet hierin.

De ‘reactance theorie’ stelt dat wanneer iets of iemand dit gevoel
van vrijheid bedreigt, bijvoorbeeld door reclame of een persoon die
zegt dat we een bepaalde actie moeten uitvoeren, of juist iets niet
mogen doen, we ons best doen om onze ‘vrijheid terug te pakken'.
Bijvoorbeeld door de boodschap opzettelijk te negeren, door

tegenargumenten te bedenken of door het tegenovergestelde te doen.

VRIJHEID OM TE KIEZEN

Er zijn verschillende technieken om die weerstand en opstandigheid
te verminderen. Een van die technieken is het benadrukken van
keuzevrijheid en het bieden van keuzes. Een keuze bieden verkleint
het gevoel dat mensen iets ‘moeten’ (wat vaak tot weerstand leidt).
Bovendien zorgt het voor een andere manier van denken. Wanneer je
mensen probeert te overtuigen om dat ene wel te doen en dit aan ze
opdringt, is de kans groot dat ze nadenken over argumenten om het
niet te doen. Wanneer je meerdere opties biedt (die naar hetzelfde
gewenste gedrag leiden) focussen mensen vooral op het afwegen van
de keuzes, in plaats van iets wel of niet te doen. Ook het benadrukken
van de vrijheid om te kiezen, los van de opties die je biedt, kan de
weerstand verminderen.
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VOORBEELDEN VAN KEUZES
EN KEUZEVRIJHEID TIJDENS DE
CORONAPANDEMIE

® Tijdens de pandemie zijn er veel maatregelen die we
moeten volgen. Dit kan tot weerstand leiden. Het bieden
van opties/keuzes kan helpen om:

= te benadrukken wat nog wél kan.

= minder het gevoel te geven ‘onderdrukt te worden’ of
‘niets meer te mogen’. Bijvoorbeeld in plaats van: ‘je
mag niet meer naar de sportschool’ zou de overheid vijf
opties voor sporten kunnen bieden (buiten boksen, een
bootcamp, wandelroutes op afstand, een buiten fitness,
buiten klimmen) en burgers stimuleren om een van die
opties te proberen.

® Vaccineren is, in tegenstelling tot het volgen van diverse
maatregelen, niet verplicht en dit wordt ook niet verplicht.
Tijdens persconferenties en in informatiebrochures
benadrukt de overheid dit ook sterk. Juist het benadrukken
dat mensen zelf een keuze maken, kan maken dat mensen
zich meer openstellen voor vaccineren.

Sporten heelt dus voordelen
voor je gezondheid, maar je
bent natuurlifk vrij om te kiezen
om wel of niet te sporten.

Je moet dus echt minimaal 3x
per week sporten om gezond
te blijven (...).

Bovendien zijn er vele manieren
om te bewegen. Jij weet wat
het beste voor jou werkt.

Voorbeeld van een keuzebeperkende boodschap en een boodschap die juist
de keuzevrijheid benadrukt.

I

i O @ rijlsoverhidlal onderserpen/oononaa nus-vaco natie e asg -en-anbwoord fwaa rem-vactinatif- 1egen-Conong - or

C Rijksoverheid

Home > Onderwerpen » Vaccinatie tegen het coronavirus »

Vragen en antwoorden over coronavaccinatie »

Waarom zou ik kiezen voor vaccinatie tegen corona? En
is vaccinatie verplicht?

Vaccinatie tegen het coronavirus is niet verplicht. Maar als iedereen zich
laat vaccineren, kan het coronavirus zich niet meer verspreiden. Een
vaccinatie beschermt niet alleen u zelf, maar ook de mensen om u heen.

Zelf kiezen voor vaccinatie

Vaccinatie tegen het coronavirus is niet verplicht. U kiest zelf of u zich laat vaccineren tegen
het coronavirus. U bent misschien niet direct aan de beurt, De overheid laat zich adviseren
over de beste valgorde van vaccinatie.

Op de website van de Rijksoverheid is de keuzevrijheid sterk benadrukt.
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HOE GEBRUIK JIJ DE KRACHT VAN
KEUZEVRIJHEID?

Bieden van keuzes en benadrukken van keuzevrijheid kan een bepaalde
verandering in de mening of het gedrag van mensen bewerkstelligen.

Je kunt dit zowel extern bij burgers of klanten, als intern bij interne
organisatieveranderingen gebruiken op bijvoorbeeld de volgende manieren:

Wanneer je teksten voor burgers of (toekomstige) klanten opstelt,
gebruik dan vooral niet te veel ‘sturende taal’ of beargumenteer niet
alleen waarom de klant of burger iets moet vinden of doen. Je kunt wel
argumenten voor een bepaalde actie, standpunt, service of product
geven, maar benadruk dan vervolgens ook dat de klant of burger zelf kan
kiezen.

= Een voorbeeld van zo’'n boodschap: “Kiezen voor X heeft een aantal
voordelen, maar voel je vrij om te gaan voor alternatief V. Jij bepaalt
zelf wat het beste voor jou werkt.”

Bij het verkopen van een product of service is het goed om enkele opties
te bieden waaruit men kan kiezen. Als je opties biedt, is de kans groter

dat de klant of burger zich richt op het vergelijken van de opties, in plaats
van een ‘ja of nee geven’ op een bepaald product. Let wel op dat je niet te

veel keuzes aanbiedt. Dit kan juist weer tot keuzestress en afhaken leiden.

Ook bij het maken van veranderingen (intern) kan het bieden van keuzes
helpen. In plaats van tijJdens een meeting te zeggen: ‘Dit gaan we doen
op die manier en om deze redenen is dit de beste keuze', is het beter

om enkele opties te bieden (die allemaal prima zijn) en vervolgens
stakeholders actief over die opties mee laten denken. Dit verlaagt de
weerstand en verhoogt de kans op codperatief gedrag.

Een belangrijke kanttekening bij het bieden van keuzevrijheid en
meerdere opties is dat je ook echt die keuzemogelijkheid moet bieden.
Maak er geen ‘windowdressing’-techniek van, waarbij je doet alsof er iets
te kiezen valt, maar dit uiteindelijk niet het geval blijkt te zijn.
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COMMITMENT &
CONSISTENTIE:
WE HOUDEN ONS
GRAAG AAN ONS
WOORD

Probeer jij je meestal aan je woord te houden? Vind je het
vervelend als anderen zich niet aan afspraken houden? Of
zich anders gedragen dan je verwacht? Dit komt doordat
wij van nature veel waarde hechten aan consistentie. Door
consistentie wordt de - vaak complexe - wereld voor ons
gevoel voorspelbaarder en kunnen we er beter een logisch
geheel van maken.

Wie A zegt, moet ook B zeggen. Daarom willen wij ons in lijn gedragen met
onze eerdere uitspraken en gedragingen. Doen we dit niet dan voelen we ons
hier niet prettig bij, niet richting onszelf en niet richting anderen. Consistent
zijn met je eerdere uitspraken en gedragingen bevestigt wie je bent en waar
je voor staat. Robert Cialdini noemt dit het principe van ‘commitment en
consistentie’.

DE INZET VAN COMMITMENT EN CONSISTENTIE
TEGEN COVID-19

Een belangrijke maatregel is thuisblijven wanneer iemand uit jouw
huishouden is besmet. Dit is best lastig vol te houden, zeker als je je
volledig gezond voelt. Om dit volhouden mogelijk te maken, is de “Stay
Home Challenge ™ bedacht, speciaal voor studenten (die soms in grote
studentenhuizen met veel huisgenoten wonen). In deze interventie is

de kracht van commitment en consistentie ingezet, door studenten te
motiveren om op een button te laten klikken waarmee ze de afspraak
maakten om thuis te blijven wanneer nodig. Doordat deze afspraak is
gemaakt, is men meer geneigd zich aan de maatregel te houden dan
wanneer de afspraak niet expliciet is gemaakt. Door studenten te motiveren
om deze afspraak te delen via hun social mediakanalen voelt het niet goed
tegenover hun sociale omgeving om zich niet aan de maatregel te houden.

16



STAY HOME CHALLENGE

Wat vervelend dat je in thuisquarantaine moet!
Op dag 5 na het laatste contact met de positief
geteste huisgenoot mag je jezelf ook laten testen. Tot
die tijd zul je binnen moeten blijven, en om hier een
positieve draai aan te geven hebben wij een
challenge voor je bedacht.

De komende 5 dagen krijg je elke dag in je mailbox
een kleine opdracht die je kunt uitvoeren om verveling
te voorkomen en misschien wel een nieuwe hobby te
ontdekken. Maak er wat van in deze thuiszit tijd! Na S
dagen ontvang je een cadeautje als waardering voor
het binnen blijven. Doe je mee?

JA. IK DOE MEE EN
BLIJF THUIS

COMMITMENT EN CONSISTENTIE VIA
DE "FOOT-IN-THE-DOOR’ TECHNIEK

Op het principe commitment en consistentie kun je goed inspelen
met de techniek ‘foot-in-the-door’(FITD). Bij FITD doe je eerst

een klein verzoek waar mensen gemakkelijk ‘ja’ op zeggen. Na
instemming op je kleinere verzoek doe je pas je grotere verzoek,
waar het werkelijk om gaat. De wetenschappers Freedman en
Fraser hebben deze techniek bekend gemaakt het hun onderzoek
naar stimuleren van veilig autorijden. Ze vroegen aan een groep
mensen om een kleine sticker over het belang van veilig autorijden
op hun raam te plakken. Twee weken later vroegen zij of dezelfde
groep mensen een groot bord in hun tuin wilden zetten. 76 procent
ging hiermee akkoord. Dit ten opzichte van 17 procent van de
controlegroep, die niet van tevoren was gevraagd een sticker in
hun raam te plakken. De mensen die eerder de sticker in hun raam
hadden geplakt, wilden consistent zijn aan hun eerdere gedrag
waarmee ze aangaven dat ze dit belangrijk vonden.
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fer
SLAG

TIPS VOOR HET TOEPASSEN VAN
COMMITMENT EN CONSISTENTIE

® Begin met een kleine vraag waar iemand gemakkelijk ‘ja’ op
zegt, het liefst gekoppeld aan een handeling. Dus vraag niet
alleen of men jouw goede doel belangrijk vindt, maar laat hier
een petitie voor tekenen. Op een later tijdstip kun je een stap
verdergaan, door bijvoorbeeld te vragen of ze lid willen worden.

® Laat wat tijd tussen het kleine en het grotere verzoek, hiermee
voorkom je weerstand. Hier staat geen exacte periode voor. In
studies staan effecten voor tussenperiodes van twee dagen tot
twee weken.

® GCeefje doelgroep complimenten voor hun instemming met je
eerste verzoek.

® Creéer een commitment die de sociale omgeving eenvoudig
ziet of kan delen.

VOORBEELDEN OM ZELF TOE
TE PASSEN

® Wil je de no-show voor een van je evenementen verminderen?
Zeg dan niet in de mail: ‘Meld je af als je niet kunt komen’, maar
vraag: ‘Wil je het laten weten als je niet komt?' In het hoofd
beantwoordt iemand die vraag met een ‘ja’ en is daardoor
eerder geneigd om zich af te melden.

® Wil je donaties voor jouw doel? Zorg dan dat men hier eerst een
petitie voor tekent om aan te geven dat ze het doel belangrijk
vinden. Hierna vraag je als vervolgstap om een gelddonatie.

® Wil jejevoornemen om af te vallen deze keer echt doorzetten?
Committeer je er dan aan via een publieke post op social media.
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Veel van ons gedrag verloopt automatisch en onbewust.
Hierdoor maken we soms beslissingen die op de lange termijn
nadelig voor ons zijn. Denk aan het voornemen om gezond

te eten, maar door de grote bak snoep, die je tegenkomt als
je op kantoor naar het toilet gaat, toch onbewust tijdens de

NUDG’NG EN . dag te veel snoep eet. Kleine aanpassingen in de omgeving of
context waar beslissingen worden genomen helpen om keuzes
LANDSCA’ G: - 9 en gedrag in de juiste richting te duwen. Dit ‘duwtje’' heet ook

wel een ‘nudge’. Bij nudging zijn er geen opties verboden of
weggehaald, mensen krijgen alleen een duwtje in de goede
richting.

NUDGING VOOR ONBEWUSTE GEDRAGINGEN
TIJDENS DE CORONAPANDEMIE

In de strijd tegen corona hebben we veel van onze standaardgedragingen
moeten aanpassen. Denk aan anderhalve meter afstand houden, nog vaker en
zorgvuldiger onze handen wassen en een mondkapje opzetten. Als je dit niet
gewend bent, is de kans groot dat je het af en toe vergeet. Nudges kunnen ons
dan helpen om de beschermingsmaatregelen beter te volgen. Hier zie je een
aantal voorbeelden van nudges:

® Gebruikvan lijnen en visuele afbeeldingen van stappen om mensen bij
binnenkomst in een ruimte te leiden naar punten waar ze hun handen
kunnen ontsmetten.

® Zichtbaarheid van wastafels en alcoholgels vergroten met felle kleuren en

e e’ e e Bt Mt ' [

IR SRR plaatsen van de materialen op een prominente plek (waardoor je ze actief
= 1o b=t moet vermijden, in plaats van moet opzoeken).

® Bijde kraan openen een muziekje starten dat 20 seconden duurt om ervoor
te zorgen dat mensen uitgebreid en lang genoeg hun handen wassen.

® Mondkapjes uitdelen op openbare plekken. Dit heeft nog een tweede
voordeel: als veel mensen de gekregen mondkapjes direct opzetten, is de
kans groter dat anderen volgen (zie het eerdere stuk over sociale normen).




Een studie wees uit dat wanneer je het wassen van handen ‘zichtbaar voor
anderen’ maakt, mensen twee keer zo vaak hun handen wassen. Onderzoek
suggereert dat dit zelfs kan door het ophangen van een paar ogen boven een

wastafel of zeepdispenser. (Bron: Journal of Sanitary Engineering Research) In New York deelde de politie gratis maskers uit in parken.

Een voorbeeld van
een visuele nudge
is het plaatsen van

voetstappen en DO NOT TOUCH jtiCkE/r-s Zp
handafdrukken _ _ ﬂg:ﬂﬂuﬁ;sllﬁ eurklinken

kunnen mensen
eraan herinneren
om deze zo min
mogelijk aan

te raken, om
besmettingen te
voorkomen.

op de vioeren

en muren. Deze
aanduidingen
leiden naar punten
waar je je handen
kunt ontsmetten.
Bron:
nudgingforkids.com
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Hand-washing technique .I'

with soap and water
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Three Little Birds
Boab Marley & The Walcrs

Create your own

https:f fwashyouryrics.com
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Heahs Cara
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Via de website

https://washyourlyrics.com/ kun je
20 seconden van jouw favoriete
songtekst samen met een
handenwasinstructie maken en
printen. 20 seconden zingen en

ondertussen goed je handen wassen.

Nudging in de centrale bibliotheek
van Den Haag. De vloerstickers
herinneren bezoekers eraan om
afstand te houden.

NUDGING INZETTEN VOOR HET
EFFICIENT INRICHTEN VAN OMGEVINGEN

Er zijn talloze manieren om mensen richting een bepaald
gedrag te nudgen. Heb je een bepaalde gedraging die je bij
werknemers, burgers of klanten wilt veranderen (en waar ze zelf
ook van kunnen profiteren)? Kijk dan of je ze een ‘duwtje in de
goede richting’ kunt geven door:

De inrichting van de (fysieke of online) omgeving te
wijzigen. Maak bijvoorbeeld in de kantine de gewenste optie
(zoals kiezen voor fruit in plaats van snoep) prominenter of
standaard (mensen krijgen bijvoorbeeld standaard water

bij hun eten, willen ze iets anders, dan moeten ze hier actief
om vragen).

Het gewenste gedrag extra gemakkelijk te maken en het
ongewenste gedrag extra moeilijk.

= Wil je bijvoorbeeld dat werknemers zich goed aan de
hygiénemaatregelen houden, verspreid dan op zoveel
mogelijk plekken tissues en handreinigingsmiddel, bij
voorkeur in een opvallende kleur.

= Andersom kun je ervoor zorgen dat er een speciale
klem op deurklinken zit, waardoor mensen minder snel
de deurklink met hun handen vastpakken.

Kleine reminders (herinneringen) of andere interventies te
gebruiken om automatisch gedrag te doorbreken.

= Wil je dat werknemers elk uur even opstaan om de

benen te strekken, stel dan een reminder in op alle
werklaptops.

Wil je water besparen bij douches, laat de douche dan
kort uitgaan na vijf minuten douchen.
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LET OP: NUDGING IS NIET
ALTIID DE BESTE ROUTE NAAR
GEDRAGSVERANDERING

Nudges werken vaak minder goed wanneer iemand
een zeer sterke overtuiging of voorkeur heeft.

Een ander nadeel van nudging is dat, wanneer de
nudge/aanpassing verdwijnt, de kans bestaat dat
mensen in hun ‘oude gewoontes’ terugvallen. Het
is belangrijk om goed te analyseren of het kiezen
voor nudging de beste manier is om gedrag te
beinvioeden of dat je beter kunt kiezen voor andere
methodes of een combinatie van nudging met
andere interventies.

Verder is het belangrijk om het ethische aspect van
nudging in overweging te nemen. Is de consument,
werknemer of burger daadwerkelijk beter af met
nudging? Is het nodig en mogelijk om mensen
aanvullende informatie te bieden? Net als bij de
negen andere gedragsbeinvloedingstechnieken is
het belangrijk om nudging goed doordacht en met
voldoende kennis van de doelgroep en de situatie
in te zetten.
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Wanneer we mensen proberen te overtuigen,
geven we vaak feiten of sterke argumenten
voor ons standpunt. We denken dat we ze

op die manier op andere gedachten kunnen
brengen. In de praktijk blijkt echter dat

het vertellen van persoonlijke, herkenbare
verhalen vaak beter werkt dan alleen het
bieden van feitelijke informatie, zeker
wanneer iemand het tegenovergestelde
standpunt inneemt.

Verschillende onderzoeken laten zien dat mensen vaak
niet ontvankelijk zijn voor feitelijke informatie, wanneer
deze feiten niet in lijn liggen met hun overtuigingen. Ze
vermijden deze informatie en lezen alleen informatie die
in lijn ligt met hun huidige standpunt (‘confirmation bias’)
en hebben weerstand (‘reactance’) tegen de rationele
argumenten.

VERHALEN WERKEN BETER

Persoonlijke verhalen, verteld door mensen waar we ons
mee identificeren, verwerken ze op een andere manier. Als

NARRAT’VE iemand een verhaal goed vertelt, zijn we eerder geneigd
om het te lezen/bekijken en gaan we er helemaal in op
PERSUAS’ON. (zogenoemde ‘narrative transportation’). Door deze andere
» manier van informatieverwerking staan we vaak meer

VERHALEN open voor de boodschap die in het verhaal is verwerkt.
DIE RAKEN




FEITELIJKE VERSUS

\%

FEITELIJKE

INFORMATIE

Vaak moeilijk te
interpreteren

“Bij een
vaccinatiegraad

van 80% en een
effectiviteit van de
vaccins van minimaal
80% is (...)". Wat zegt

CREIALENDE INFORMATIE

VERHALEN

1.

Goede verhalen
roepen herkenning
en emoties op.

dit eigenlijk?

2. Zorgt vaak voor 2. De lezer/kijker/
meer rationele luisteraar gaat
tegenargumentatie. op in het verhaal

(‘narrative
transportation).

3. Wordt vaak 3. Hierdoor is er vaak
vermeden. minder weerstand

Mensen zoeken
vaak informatie
die hun huidige
overtuigingen
bevestigt (de
zogenoemde
confirmation bias).

en wordt de
boodschap beter
onthouden.

NARRATIVE
PERSUASION

OM VACCINATIE-
TWIJFELAARS TE
BEREIKEN

Natuurlijk is het belangrijk om de feiten
over de werking, effectiviteit, veiligheid en
het belang van vaccins te blijven delen,
maar voor vaccinatietwijfelaars is de inzet
van verhalen mogelijk effectiever om
misinformatie en onterechte zorgen weg te
nemen. Wanneer je alleen met feiten komt
om hen van gedachten te veranderen, is de
kans groter dat ze meer weerstand tegen
de boodschap hebben of de informatie
negeren, omdat ze zich hier niet door
aangesproken voelen.

Een campagne, gebaseerd op verhalen

van herkenbare karakters, kan effectiever
zijn. Een voorbeeld van zo'n verhalende
campagne is een campagnhe waarin
rolmodellen met diverse achtergronden
(leeftijden, beroepen, geslacht, soort
twijfels) vertellen over hoe ze tot het besluit
zijn gekomen om zich te laten vaccineren.
Het is goed om ook de twijfels aan bod

te laten komen en om de verandering

in hun overtuiging te laten zien, zodat

de doelgroep zich herkent in de eerdere
overtuiging van het rolmodel en vervolgens
meer openstaat voor eenzelfde verandering
als het rolmodel heeft gemaakt.
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ELF
ZAN DE

HOE MAAK JE GEBRUIK VAN A SLAG
NARRATIVE PERSUASION?

Storytelling is vooral bruikbaar wanneer je een
verandering wilt, maar mensen zich niet aangesproken
voelen en weerstand hebben. Denk aan veranderingen
in de organisatie of in de attitudes of gedragingen van
een externe doelgroep, zoals klanten of burgers.

Bekijk of je met een verhaal kunt zorgen dat de
doelgroep meer openstaat voor de nieuwe overtuiging
of het nieuwe gedrag. Denk bij het verhaal maken na
over het volgende:

® Wat zijn de huidige overtuigingen van de
doelgroep en wat wil ik veranderen?

® Waar geven de mensen in de doelgroep echt om en
waarvoor zijn ze mogelijk bereid om te veranderen?

® Wat zijn rolmodellen voor de doelgroep die deze
verandering al hebben gemaakt? Wie kan ik
vragen om het verhaal te vertellen of om een rol in
het verhaal te spelen?

® Hoe kan ik dit verhaal op zo'n manier vertellen dat
de doelgroep er volledig in opgaat (de creatieve
uitwerking)?

Een laatste tip is om de hoofdpersonen in het verhaal
een ‘heldenrol’ te laten spelen. Zeg bijvoorbeeld niet bij
een stoppen-met-roken-campagne: “Ik heb jarenlang
gerookt en ben nu ongeneeslijk ziek”, maar wel: “Ik
wilde nooit stoppen op roken, maar deed het na 35 jaar
alsnog en voel mij beter dan ooit.”
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Veel commerciéle campagnes, maar ook overheids- en
gezondheidscampaghnes, proberen mensen te overtuigen

MESSAGE met sterke argumenten waarom iets goed of juist niet goed
S’DEDNESS- is. Dit lijkt op papier een logische strategie, maar diverse
[ ]

studies tonen aan dat dit vaak juist voor minder vertrouwen

WAAROM HET en meer weerstand zorgt, zeker als mensen bepaalde
twijfels of tegenargumenten hebben die de campagne niet
5’EEGDAE1_N’ EVVAEN wegneemt, maar simpelweg negeert.

’NFO RMATIE VOORDELEN EN NADELEN BENOEMEN

Expliciet benoemen van die tegenargumenten of twijfels met een

SOMS JU’ST tweezijdige boodschap kan bij sceptici juist overtuigender werken.

Onderzoeken tonen aan dat dit de betrouwbaarheid van de bron

POS’T’EF WERKT (adverteerder, instelling) en de boodschap verhoogt en het aantal

tegenargumenten van de ontvanger verlaagt. Ook verhoogt het de kans dat
sceptici aandacht aan de boodschap willen besteden.

i De voor- en nadelen van private lease

: e -

Mensen kiezen er steeds vaker voor om een awto privé te leasen, het rogenaamde ‘private i e een auty prive e leazen, hel sogenaande “privaie
leasen’. Wat zijn de voordelen, wat zijn de nadelen en voor wie is het geschikt? leasen’. Wat zijn de voordelen en voor wic is het geschiki?

Twee gesponsorde artikelen over private lease. Welke zou jij aanklikken?




TWEEZIIDIGE INFORMATIE OM
VACCINATIETWIJFELAARS TE BEREIKEN

Veel mensen hebben - begrijpelijk - wat zorgen of twijfels over
de vaccins tegen COVID-19. Wanneer je die twijfels en zorgen
negeert, is de kans groot dat deze mensen meer wantrouwen
in de overheid en andere informatieaanbieders krijgen. Het

is goed dat de vaccinatiecampagne niet alleen benadrukt
waarom vaccineren belangrijk is, maar ook aandacht heeft
voor twijfels en zorgen en vragen waar mogelijk beantwoordt.
Dit kan de weerstand verlagen, het vertrouwen verhogen

en voorkomen dat vaccinatietwijfelaars op zoek gaan naar
alternatieve informatiebronnen en op minder betrouwbare
websites met desinformatie terechtkomen.

POSITIEVE EN NEGATIEVE INFORMATIE
BIEDEN

Bekijk eens jouw online- en offlinecommunicatie. Merk

je dat je boodschappen vooral bestaan uit eenzijdige
‘verkoopverhalen’ om klanten, burgers of medewerkers te
overtuigen? Met name als je doelgroep weerstand of twijfels
heeft, kan het slim zijn om deze boodschappen om te
vormen naar tweezijdige informatie om het vertrouwen van
de doelgroep in jou als bron of aanbieder te verhogen. Om
de overtuigingskracht van de tweezijdige boodschappen zo
sterk mogelijk te maken, laat je ze het beste aan de volgende
voorwaarden voldoen:

] Zorg dat de hoeveelheid positieve informatie groter is dan
de hoeveelheid negatieve informatie (de zorgen en twijfels
mogen niet overheersen).

2 Zorg dat men de negatieve informatie niet als belangrijker
ziet dan de positieve informatie.

3 Probeer zorgen, tegenargumenten en twijfels weg te
nemen of te verminderen, als dit kan.

cool Bekijk hele ——
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446,-
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FRAMING: DE
INKADERING
HEEFT SOMS
MEER INVLOED
DAN DE FEITEN

Chips die voor 90 procent vetvrij zijn, dat klinkt best gezond
toch? Zo'n zak chips ziet men als gezonder dan chips met

10 procent vet. Framing, de manier waarop je de informatie
presenteert, heeft een groot effect op hoe we de informatie
interpreteren. Een behandeling met een kans van 90 procent
dat je volledig geneest, klinkt voor veel mensen beter dan
een behandeling met 10 procent kans op overlijden. Zoals je
je nu kunt voorstellen, kan framing grote gevolgen hebben
voor onze opinies en besluitvorming.

FRAMING EN DE VACCINATIEBEREIDHEID
TIJDENS DE PANDEMIE

De manier waarop de percentages rond het vaccinatiebereidheid zijn
geframed, kan invloed hebben op de gepercipieerde vaccinatiebereidheid
in de omgeving. De kop ‘twee op de vijf Nederlanders wil zich niet

laten vaccineren’' geeft een andere perceptie dan de kop ‘drie op de vijf
Nederlanders laat zich vaccineren zodra het kan'. Dit is dezelfde informatie,
maar het eerste frame laat mensen vooral nadenken over het feit dat
sommige Nederlanders zich niet laten vaccineren, wat tot een lagere
gepercipieerde vaccinatiebereidheid kan leiden.

Ook bij de interpretatie van de effectiviteit en de bijwerkingen van vaccins
heeft framing invloed. Framing kan zogenoemde placebo- en nocebo-
effecten van de vaccins versterken of verzwakken. Dit zijn effecten
veroorzaakt door verwachtingen van een individu en niet door het vaccin
zelf. Zo toonde eerder onderzoek aan dat mensen minder bijwerkingen van
een vaccin ervoeren wanneer ze vooraf te horen kregen dat 80 procent van
de mensen geen bijwerkingen ervaart, in vergelijking met de mensen die
te horen kregen dat 20 procent van de gevaccineerden wel bijwerkingen
ervaart.
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Negatieve Framing Positieve Framing

Daarnaast zorgde in een andere studie het framen van
bijwerkingen als een positief signaal dat het vaccin goed

zijn werk doet ervoor dat mensen de bijwerkingen als
minder ernstig en vervelend ervaren. Kortom, het op de
juiste manier inzetten van frames kan de gepercipieerde
vaccinatiebereidheid verhogen en het aantal en de ernst van
de ervaren bijwerkingen door de vaccins verlagen.

HOE KUN JE FRAMING INZETTEN?

Framing kan een grote invloed hebben op hoe een
klant, medewerker of burger informatie interpreteert
en op de te nemen besluiten. Het is goed om na te
denken op wat voor manier je wilt dat de doelgroep de
informatie interpreteert. Er zijn verschillende vormen
van framing. Drie voorbeelden van framing-technieken
zijn:

1‘ WINST-VERSUS-VERLIES-FRAMING

De frames in termen van ‘winst’ of ‘verlies’

hebben vaak invloed op de keuze die mensen
nemen. In veel gevallen weegt verlies zwaarder
dan winst. De boodschap: ‘Als je niet voor

deze energiebesparende producten kiest, dan
verlies je jaarlijks 350 euro’, werkt beter dan de
boodschap: ‘Als je voor deze energiebesparende
producten kiest, spaar je jaarlijks 350 euro extra”.
Bij bijvoorbeeld gezondheidsbeschermende
gedragingen zorgt een positieve frame (een winst-
frame) vaak weer voor een hogere motivatie om
het gedrag uit te voeren. Framing is maatwerk.
Het is belangrijk om je goed in de doelgroep en
de context te verdiepen en heel bewust een frame
te kiezen (en waar mogelijk te testen). Het frame
dat je kiest, kan een groot effect hebben op de
besluitvorming van je doelgroep!
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2. CREATIEVE WOORDKEUZES

Ook door met woorden te spelen,
kun je dezelfde feiten op een andere
manier overbrengen. In de politiek
maken ze veel gebruik van framing
door creatief woordgebruik. Zo
kunnen rechtse partijen benoemen
dat je bij stemmmen op een linkse
partij kiest voor meer geld voor de
cultuursector, maar ze kunnen ook
spreken over ‘de belastingtsunami
voor linkse hobby's’. Ook in de
bedrijfswereld en in advertenties

wordt er veel met woorden gespeeld.

Een ‘herstructurering’ klinkt anders
dan ‘een ontslagronde’. Een ‘kleine
prijscorrectie’ komt anders over dan
‘we gaan de prijzen verhogen'. Goed
nadenken over je woordkeuze kan
voor andere reacties bij je doelgroep
zorgen.

3. GEBRUIK VAN BEELDTAAL
EN METAFOREN

Verder is het gebruik van beeldtaal
en metaforen een veelgebruikte
manier om een boodschap te
framen. Beeldtaal zorgt vaak voor
meer emotie en blijft vaak beter
hangen. Denk bijvoorbeeld aan ‘de
plofkip’ van Wakker Dier.

DENK GOED NA
OVER JOUW FRAME
- EN TEST HET

Welk frame je kiest, heeft invloed op hoe
jouw doelgroep een bepaald aanbod

of bepaalde informatie interpreteert.
Denk dus niet alleen na over wat je
communiceert, maar ook vooral hoe je
wilt dat de doelgroep deze informatie
oppakt. Als je communiceert, dan doe je
dat altijd vanuit een bepaald frame. Dit
frame kun je maar beter goed doordacht
kiezen.
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DE DEFAULT:
WE BLIJVEN
VAAK BlJ
DE VOORAF
INGESTELDE
OPTIE
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We denken vaak dat we heel bewust en weloverwogen
keuzes maken, maar in de praktijk volgen we vaak de
keuze die vooraf is ingesteld. Welke optie als standaard is
ingesteld, heeft vaak een groot effect op ons gedrag.

Een bekend voorbeeld is het effect van een

opt-in versus opt-out-systeem voor orgaandonaties. In landen waar burgers
standaard orgaandonors zijn (een opt-out systeem), is het percentage
donoren gemiddeld een stuk hoger dan in landen die werken met een opt-
in systeem. Dit heeft weinig te maken met hoe sociaal die mensen zijn. We
blijven simpelweg vaak bij de standaard optie.

DE DEFAULT KIEZEN: WEG VAN DE MINSTE
WEERSTAND

Defaults werken goed wanneer we weinig tijd of motivatie hebben en snel
moeten kiezen, bijvoorbeeld bij de installatie van software. Maar ook bij
complexe keuzes kan het instellen van defaults goed werken. Wanneer we
niet goed weten wat we moeten doen, kiezen we vaak voor de weg van de
minste weerstand, de standaardkeuze die aan ons wordt voorgelegd.

Vaak beseffen we niet dat we op die manier worden beinvioed. Als je mensen
achteraf vraagt naar de reden voor hun keuze voor een bepaalde optie, dan
komen ze vaak met uitgebreide argumenten, terwijl in de praktijk het besluit
een stuk minder weloverwogen was (de optie was al aangevinkt).
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STANDAARD INSTELLEN VAN EEN
VACCINATIE-AFSPRAAK VOOR
EEN HOGERE VACCINATIEGRAAD

Naast de juiste informatie aanbieden, is het zaak om
het vaccineren voor mensen zo gemakkelijk mogelijk
te maken. We weten uit studies dat het wegnemen
van drempels, zoals het vaccineren dicht bij huis
organiseren en het gratis maken van de vaccins, de
vaccinatiegraad flink kan verhogen.

Ook standaard ervan uitgaan dat mensen zich laten
vaccineren, kan de vaccinatiegraad een boost geven.
Zo zorgde in een eerdere test rond griepvaccins

dat het vooraf instellen van een afspraak voor
mensen en die per brief meedelen (met een optie
om de afspraak te verplaatsen/cancelen) het aantal
vaccinaties met 36 procent verhoogde! Inplannen
van een afspraak als standaard combineren met
reminders en vragen aan deelnemers om goed

de datum en tijd te noteren waarop ze zich laten
vaccineren (een zogenoemde ‘implementatie-
intentie’) werkt goed.

Dit zijn kleine en goedkope aanpassingen in de

vaccinatiestrategie, die een positief effect op de
vaccinatiegraad kunnen hebben.
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DENK NA OVER WELKE KEUZE JE
ALS STANDAARD INSTELT

Hoe gaat jouw organisatie hiermee aan de slag?
Het is belangrijk om te onthouden dat hoe je jouw
keuzes presenteert vaak een grote invloed heeft op
de keuzes van jouw doelgroep. Instellen van een
bepaalde standaard is onderdeel van die keuze-
architectuur.

® Selecteer vooraf de gewenste optie zodat
mensen actief iets moeten aanpassen willen ze
voor een andere optie gaan.

® Gebruik defaults op een ethische wijze, neem
het belang van de doelgroep bij het maken van
de keuze mee en maak de aangevinkte opties
(en de mogelijkheid om deze te wijzigen) goed
zichtbaar. Een voorbeeld van onethisch instellen
van een default-optie is door extra aankopen
bijna onzichtbaar aan te vinken, wanneer
klanten een product of dienst aanschaffen. Denk
aan vliegmaatschappijen, die bijna onzichtbaar
allerlei extra opties aanvinken, zoals meer
beenruimte, waardoor de klant bij het afrekenen
onverwachte (en ongewenste) kosten krijgt.

® Toon op transparante wijze aan burgers of
consumenten hoe ze de default-keuze kunnen
aanpassen. Anders is het geen keuze, maar een
opgelegde beslissing.
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NOG BETER
INSPELEN

OP GEDRAG
DOELGROEPEN

Door inzichten uit de gedragswetenschap te verdiepen met
kennis van leefstijlen, kun je nog beter inspelen en sturen

op het gedrag van je doelgroepen. Uitgangspunt is dat als je
bekend bent met deze leefstijlen, de reactie en het gedrag
van je doelgroepen op een nieuwe boodschap of aangepast
beleid vaak al op voorhand zijn te voorspellen. Dit stelt je in
staat je doelgroepen nog beter te doorgronden en daarmee
tot nog effectievere communicatie en gedragsinterventies te
komen.

Gedragswetenschappers hebben communicatie en gedragsinterventies
ontwikkeld waarmee ze de juiste snaar proberen te raken bij doelgroepen.
Bekende strategieén zijn bijvoorbeeld: de inzet van een autoriteit of rolmodel
(‘als hij/zij het doet zal het wel goed zijn’), laten zien dat iedereen het doet/
vindt, en het gewenste gedrag heel gemakkelijk maken met nudging.

De interventies werken echter bij de ene doelgroep beter dan bij de
andere. De mate waarin iemand gevoelig is voor autoriteit of groepsdruk
hangt immers ook af van zijn/haar persoonlijkheid en hoe diegene in het
leven staat. Met kennis van de leefstijlen van mensen kun je het gedrag
van mensen nog beter verklaren en voorspellen. Door communicatie en
gedragsinterventies daarop af te stemmen krijgen ze nog meer impact.
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LEEFSTIJLEN IN HET KORT

Steeds meer overheden, woningcorporaties en vele private organisaties
werken met leefstijlen om te komen tot effectieve marketing-, communicatie-
en participatiestrategieén die aansluiten op de behoeften, drijfveren en
motieven van hun doelgroepen. Bureau Buhrs is specialist in leefstijlen

en werkt met het Brand Strategy Research-model van Marketresponse,
kortweg BSR™-model. Volgens dit model kent Nederland vier leefstijlen:
creatief, controlerend, harmonieus en veilig. Bureau Buhrs noemt het: de
rode, blauwe, gele en groene manier van in het leven staan. Elke kleur staat
voor een specifieke leefstijl van waaruit mensen denken, doen en laten.
Mensen kunnen getypeerd worden aan de hand van twee gedragsbepalende
dimensies: een sociologische (x-as) en een psychologische (y-as). Zo ontstaan
er vier groepen met ieder een eigen set psychologische behoeften, zoals in
figuur 1 hieronder is weergegeven.

VRUHEID & VITALITEIT
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Figuur 1: Waarden en behoeften per BSR- leefstijl
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‘WIJ’ OF ‘IK’ CENTRAAL

Bij de sociologische dimensie is er onderscheid tussen mensen die hun eigen
normen en waarden centraal stellen in hun keuzes (ego-georiénteerd) versus
mensen die van nature meer rekening houden met de groep waartoe ze
behoren (groepsgeoriénteerd). De psychologische dimensie onderscheidt
mensen die gemakkelijk hun emoties tonen, contact maken en wat
impulsiever zijn (extravert) van mensen die meer hun emoties onderdrukken
en wat bedachtzamer zijn (introvert). Een individu hoort zelden voor

honderd procent tot een van deze leefstijlen. Vaak heeft iemand trekken van
meerdere werelden. Wel is het zo dat één leefstijl doorgaans het meest van
toepassing is op een persoon.

GEBORGENHEID OF ONTPLOOIING

Als nadere korte typering kan gesteld worden dat mensen aan de
rechterkant van het model meer praten in termen van ‘wij' dan mensen aan
de linkerkant. De gele wereld is daarbij veelal gericht op sociale contacten
met veel vrienden en kennissen. Ook maakt zij graag nieuwe contacten en
past het eigen gedrag daarop aan. Het is belangrijk dat iedereen in de groep
zich prettig voelt. De groene wereld is daarbij meer gericht op gezin, familie
en directe omgeving. De normen en waarden van deze groep zorgen voor
geborgenheid en moeten beschermd worden. De rode en blauwe leefstijl zijn
meer op het ‘ego’ gericht. Waarbij mensen in de rode wereld vooral worden
gedreven door ontplooiing en zelfverzekerd de eigen weg of passie volgen.
Mensen in de blauwe wereld gaan meer voor de eigen carriere die moet
resulteren in status en aanzien. Alle stappen en keuzes in het leven worden
door hen zorgvuldig afgewogen.

Tot op postcode 6-niveau is bekend welke leefstijl waar dominantis in
Nederland. Bureau Buhrs weet dus precies hoe uw doelgroep eruitziet en
waar u ze (niet) kunt vinden.
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Figuur 2: BSR-verdeling in Nederland

GROEP

ve”ig

TECHNIEKEN AFSTEMMEN
OP PERSOONLIJKHEID

Het BSR™-model is meer dan een
persoonlijkheidsmodel. Het gaat over

de behoeften, waarden en drijfveren die
maken dat mensen hun leven op een
bepaalde manier inrichten. Er is echter

wel een duidelijke link met bepaalde
persoonlijkheidskenmerken. De inzet van
gedragskundige technieken kunnen hierop
worden afgestemd.

GEEL EN GROLEN:
GEVOELIGER VOOR

MENINGEN VAN ANDEREN

Zo zijn mensen met een hoge mate

van ‘agreeableness’ of vriendelijkheid,
gevoeliger voor vrijwel alle sociale
beinvloedingstechnieken. In het BSR™-
model vinden we deze mensen vooral bij
de gele en groene leefstijl. Ze vinden het
vervelender om gestraft te worden door
autoriteit, en zijn ook gevoeliger voor de
meningen van anderen. Een techniek
als ‘commitment and consistency’ werkt
daardoor erg goed bij deze groep.

BILLAUW: BEINVLOEDEN
VANUIT COMMITMENT

Voor het beinvioeden van mensen

aan de ‘linkerkant’ van het model

kan ingehaakt worden op andere
persoonlijkheidskenmerken. Zo zien we
dat ‘blauwe’ burgers of consumenten
sterk ‘consciéntieus’ of zorgvuldig zijn.
Daarmee zijn zij wel gevoelig voor autoriteit
en regelgeving, maar juist niet voor een
argument vanuit sociale consensus. Vanuit
hun zorgvuldigheid zijn zij ook graag
consistent in hun gedrag, en daarmee
gevoelig voor beinvloeding vanuit
commitment.

ROOD: WAARDE AAN EIGEN
INZICHTEN

De rode leefstijlgroep tot slot, lijkt in eerste
instantie het lastigst te beinvloeden. Vanuit
hun hoge mate van extraversie en openheid,
Zijn zij minder gevoelig voor ‘sociale
consensus’ of ‘autoriteitsargumenten’.

Zij hechten meer waarde aan hun eigen
inzichten en meningen. Daarom kan het
voor deze groep interessanter zijn om een
techniek als ‘self persuasion’ te gebruiken.
Tot slot is het ook interessant om na te
denken over de ‘schaarste’ techniek. Het
mogelijk missen van een nieuwe ervaring
kan deze groep pushen om in actie te
komen.
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Scoort hoog op:

Extraversie, openheid voor
ervaring

Technieken:

Self-persuasion, schaarste

Scoort hoog op: Conciéntieusheid

Technieken:

Autoriteit, commitment &
consistency

Scoort hoog op: Vriendelijkheid

Technieken:

Sociale consensus, commitment &
consistency, autoriteit

Figuur 3: Sociale beinvloedingstechnieken naar BSR-leefstijl




VOORBEELD VAN
GEDRAGSVERANDERING

OP MAAT: NARRATIVE
PERSUASION AFGESTEMD OP
LEEFSTIJLEN

Narrative persuasion gaat uit van het principe
dat je het gedrag van mensen kunt beinvloeden
door persoonlijke verhalen te vertellen waarin
mensen zich kunnen herkennen. Bijvoorbeeld
in het geval van mensen die twijfelen of ze

een COVID-vaccinatie willen nemen. Door
rolmodellen te laten vertellen waarom zij

het vaccin wel nemen, komen argumenten
beter over, en is er sprake van een grotere
overtuigingskans. Het succes van een campagne
met deze insteek valt of staat bij de keuze voor
representatieve rolmodellen en/of herkenbare
verhalen. Om twijfelaars in alle hoeken van de
samenleving te bereiken kun je bij de keuze van
verhalen de leefstijlen nemen als uitgangspunt.
De reden van twijfelen zal in veel gevallen
namelijk een relatie hebben tot de leefstijl van
de twijfelaar.

BILAU\W ZOEKT NAAR
(BETROUWBARE) INFORMATIE

Zo zal een ‘blauw’ persoon, met een zakelijke,
controlerende insteek, wellicht niet overtuigd
zijn van de werkzaamheid of veiligheid van het
vaccin omdat hij/zij vindt dat er niet voldoende
grondig onderzoek gedaan is. lemand met een
dergelijke leefstijl zal in zijn twijfel op zoek gaan
naar meer (betrouwbare) informatie en zich
daardoor laten beinvlioeden. Verhalen die ingaan
op al deze onderzoeken en informatie, zullen de
blauwe doelgroep aanspreken.

ROOI|) WIL VRIIE KEUZE

lemand met een meer ‘rode’ leefstijl zal vooral
geirriteerd raken door het vermeende gebrek
aan vrijheid: “Hoezo bepaalt de overheid dat

ik dit moet doen? Waar is de vrijheid om mijn
eigen keuze te maken?” Het spanningsveld zit
hier ook juist op de vrijheid: als het nemen van
de vaccinatie meer vrijheid oplevert dan het kost
en het verhaal laat dit zien, dan is dat een punt
voor het vaccin.

GEEl, HEEFT ZORG VOOR EEN
ANDER

De ‘gele’ leefstijl is wat onthecht van de overheid,
maar heeft ook vertrouwen. In deze hoek zou
in eerste instantie weinig weerstand verwacht
worden, maar deze groep laat zich wel sterk
beinvlioeden voor wat de mensen om hen heen
doen. Als de meerderheid van de groep twijfelt,
dan zullen zij hier wel naar luisteren. Een route
voor beinvloeding gaat hier via de wens om
voor anderen te zorgen en samen te zijn. Als

in het verhaal naar voren komt dat dit kan

door het nemen van het vaccin, dan is dat een
zwaarwegend argument voor de gele groep.

GROFEN WIL SERIEUS WORDEN
GENOMEN

Voor de ‘groene’ groep tenslotte, is het vooral
belangrijk dat het vaccin veilig is, en dat hun
vragen en twijfels serieus worden genomen. Als
zij het gevoel krijgen dat de overheid niet luistert
of niet het beste met hen voor heeft, dan zal er
weerstand ontstaan richting het nemen van een
vaccin. Juist het vertellen van een verhaal dat
oog heeft voor hun twijfels kan dan mogelijk wel
aanspreken.

BRON

N. Alkis, T. Taskaya Temizel (2015). The impact of
individual differences on influence strategies.
Personality and Individual Differences 87 (2015) 147-152
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WEERSTAND OF
ACCEPTATIE

Op beleidsveranderingen kunnen burgers heel
verschillend reageren. De ene burger accepteert
nieuw beleid zonder slag of stoot terwijl de ander
er vol tegenin gaat. Ook hier kan kennis van de
leefstijlen van burgers goed worden gebruikt voor
het voorspellen van en anticiperen op acceptatie of
weerstand tegen beleid.

LEEFSTIJLEN VOORSPELLEN REACTIE PUBLIEK

Uit gedragskundig onderzoek (zie vooral D. Proudfoot en A.C.

Kay 2014) blijkt dat weerstand tegen beleidsveranderingen

vooral ontstaat als het gepresenteerd wordt als iets dat (nog)

niet vaststaat. Het gaat dan met name om restrictief beleid, dus
maatregelen die de vrijheid van mensen inperken of ze bepaald
gedrag willen opleggen. Die weerstand groeit of wordt sterker

als er ruimte is, of lijkt te zijn, om de beknotte ruimte terug te
winnen. Kijk bijvoorbeeld naar het gedoe en de discussies rondom
de avondklok. Eerdere coronamaatregelen die als onbetwistbaar
werden neergezet accepteerde het grootste deel van de bevolking
vrij kritiekloos. Wetenschappelijk is bewezen dat mensen
restrictief beleid vaak accepteren omdat ze als grondhouding
vertrouwen (willen) hebben in het bestuurlijk systeem waaronder
ze leven. Op basis van deze conclusies is het dus aan te bevelen
om beleidsveranderingen te framen als ondersteunend aan het
huidige systeem. En het nieuwe beleid te brengen als vaststaand,
zonder twijfels vanuit het bestuur.
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HOUDING NAAR INSTITUTIES

Naast de wijze van presentatie voorspellen ook leefstijlen de reactie van
mensen op restrictief beleid. Leefstijlen bepalen immers de houding van
mensen ten aanzien van gezag en instituties. Bijvoorbeeld in welke mate
en op welke manier mensen een besluit van de overheid accepteren of
willen participeren bij beleidsinitiatieven. Of het hierbij om het Rijk, de
gemeente, de provincie, een woningcorporatie of een zorgorganisatie gaat,
maakt eigenlijk niet zoveel uit. Burgers maken dit onderscheid niet altijd
even duidelijk. Hun houding ten opzichte van dergelijke instituties komt
bovendien voort uit diepere drijfveren. Wie bijvoorbeeld ‘controle’ als centrale
psychologische behoefte heeft (de blauwe leefstijl), komt waarschijnlijk in
het geweer wanneer de directe leefomgeving wordt veranderd zonder dat
daarover meegesproken kan worden.

ROO]): INSCHAKELEN BIJ ONTWIKKELING BELEID

Mensen in de rode wereld zien niet zo’n duidelijke scheidslijn tussen overheid
en burger. Veel mensen met deze leefstijl werken zelf voor de overheid of
een woningcorporatie, vanuit maatschappelijke interesse en betrokkenheid.
Als plannen nog in de kinderschoenen staan, kan vooral deze groep worden
ingeschakeld voor de ontwikkeling ervan. Maar overvallen worden door een
vaststaand besluit door een ‘autoritaire’ overheid, valt bij deze groep juist niet
goed, waardoor er weerstand ontstaat.

BI.AU\\: VINDT EFFICIENTIE EN ECONOMISCHE GROEI
BELANGRIIK

De blauwe wereld is wel betrokken bij de overheid, maar is meer gericht op
het bedrijfsleven. De overheid moet vooral efficiént werken en ruimte bieden
voor economische ontwikkelingen en initiatieven, is een belangrijke stelling
in deze wereld. Toch is ook hier een brochure door de (digitale) brievenbus
geen overbodige luxe, want men vindt het wel de verantwoordelijkheid van
de overheid om iedereen goed op de hoogte te houden. Doet de overheid
dat niet, dan staat deze bij de blauwe wereld al 0-1 achter.




Gl WIL HET BESTE VOOR DE HELE GROEP OF BUURT
Mensen in de gele leefstijl willen vooral prettig samenleven met de mensen
om hen heen. In principe zijn zij vervreemd van de politiek, of in ieder

geval raakt het hen niet. Het woord ‘onverschillig’ is hier op zijn plek. De

gele wereld wil graag wat het beste is voor de buurt of de groep. Daaraan
toetst men plannen van de overheid, die men dan eerder accepteert. ‘Die
mensen hebben daar goed over nagedacht en zijn er voor aangesteld’, is een
herkenbare gele reactie. Maar als er twijfel is over het voordeel van het beleid
voor de buurt of groep, komt de gele wereld ook in actie.

GROI:N: OVERHEID MOET BURGERS BESCHERMEN

De groene wereld kenmerkt zich door een mengeling van
gezagsgetrouwheid en wantrouwen ten aanzien van instituties. Men
verwacht duidelijke richtlijnen en bescherming van de overheid. Wanneer
men vindt dat die niet geboden worden, keert men zich af en ontstaat er
weerstand. De mensen uit de groene wereld willen vooral goed geinformeerd
worden en horen wat de vernieuwing voor de persoon zelf en de directe
omgeving zal betekenen.

DE OVERHEID MOET ZORGDRAGEN VOOR SCEPTISCH, WANTROUWEND
SOCIALE ZEKERHEID EN VEILIGHEID

De groene overheidsbeleving

2%%

GEEN RODE AANPAK VOOR
MENSEN MET GROENE
LEEFSTIJL

Hiervoor is duidelijk geworden dat het denken
vanuit leefstijlen een uitstekende basis biedt
voor het voorspellen van de reactie op beleid, én
op de participatie- en communicatiestrategie.

Bij een aanpak gebaseerd op leefstijlen wordt in
ieder geval vermeden dat in een wijk waar vooral
bewoners uit de rode en gele leefstijl wonen, een
communicatie- of participatiestrategie wordt
gekozen die eigenlijk vooral op de groene leefstijl
is afgestemd. Waar dat toe leidt hebben vele
ambtenaren en bestuurders tot hun spijt wel eens
aan den lijve mogen ondervinden.

Floraweg- 1032 XL

H699

Spyridon Louisweg- 1034 WR

2% 13%

De verschillen tussen 2 naast elkaar gelegen postcodes
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GEDRAGSVERANDERING
OP BASIS VAN
\WETENSCHAPPELIJKE KENNIS
EN CREATIEVE UI''VOERING

Bureau Buhrs helpt u het gedrag van uw
doelgroep te veranderen. Als wij gezamenlijk
met u het gewenste gedrag en de leefstijl(en)
van de doelgroep(en) geformuleerd hebben,
stellen wij daar de meest passende insteek van
beleid en communicatie bij op. De ‘tone-of-
voice' van de boodschap, de ‘look and feel’ van
de vormgeving en de meest effectieve nudges,
interventies en communicatiemiddelen en -
kanalen zijn bij ons in goede handen.

Enkele voorbeelden van
communicatiecampagnes - met
gedragsverandering als doel - die Bureau
Buhrs heeft uitgevoerd voor verschillende
opdrachtgevers vindt u op de volgende pagina.
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MOOI SCHOON-
CAMPAGNE

Bureau Buhrs voerde voor Mooi
Schoon van afvalverwerker
Rova een regio-brede
publiekscampagne uit via
events en sociale media.

Ontspits = T e g e b OV

T

TASKFORCE
ONTSPITS

Taskforce Ontspits riep de hulp
in van Bureau Buhrs om het
aantal kilometers dat in de spits
gereden werd, te verminderen
met ten minste 5%.

Laat je woning niet zakken

Heam comact op mel het Funderingscist van Cemesnts Taamtad
W 0P - BLE FIIP W O ErEUnirg T Tundoringehersoel

FUNDERINGS-
CAMPAGNE
ZAANSTAD

‘Laat je woning niet zakken.’
Met die boodschap startte

de gemeente Zaanstad in
2018 met ondersteuning van
Bureau Buhrs een campagne
om bewoners bewust te
maken van de aanzienlijke
funderingsproblematiek waar
de stad mee kampt en aan te
zetten tot actie.

Zonde om weg te spoelen

PUBLIEKS-
CAMPAGNE
SCHOON RIOOL

Bureau Buhrs

ontwikkelde samen met
Hoogheemraadschap Rijnland
de publiekscampagne ‘Schoon
Riool' om bewoners bewust te
maken geen vet door het riool
te spoelen.

UITHODIGEN, STIMULEREN. MENTAAL EN FYSIEK STERK HOUDEN

g
A s

3 GRATIS IDEEEN
VOOR LOKALE
CORONA-

CAMPAGNES

Naast de landelijke COVID-19
kunnen gemeentes ook lokaal
iets doen om de bewoners en
ondernemers te stimuleren
en een steuntje in de rug te
geven! Bureau Buhrs deelde
deze ideeén gratis, met veel
response. Download drie
ideeén hier!

https://Mww.bureaubuhrs.nl/
wp-content/uploads/2021/01/
Brochure-Bureau-Buhrs-
Gedragsverandering-Corona-
januari-2021-klein.pdf
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Deze whitepaper is een
gezamenlijke uitgave

van Bureau Buhrs en
de Behaviour Club.

BUREAU BUHRS: COMMUNICATIE EN
GEDRAGSINTERVENTIES OP MAAT

Met beleid, communicatie en
gedragsinterventies mensen
beinvloeden zodat ze het gewenste
gedrag gaan vertonen. Om dat
onderbouwd te kunnen doen, dien je
je goed in het gedrag van die mensen
te verdiepen. Kennis van leefstijlen van

BUREAU BUHRS
Pand Noord
Meeuwenlaan 98-100
1021 JL Amsterdam

BEHAVIOUR CLUB: INSTITUUT VOOR

GEDRAGSVERANDERING

De Behaviour Club is een stichting met
als missie bedrijfsleven, overheid en
wetenschap in Nederland en Belgié te
stimuleren meer samen te komen en
van elkaar te leren. Wetenschappers,
marketeers, communicatieprofessionals,
reclamestrategen, consultants,

BEHAVIOUR CLUB
Pand Noord
HAVIOUR Meeuwenlaan 98-100
CLUB 1021 JL Amsterdam

020 632 5805

beleidsadviseurs en studenten van
diverse pluimage zijn allemaal welkom in
de Behaviour Club. Als je maar iets met
gedragsverandering hebt. Be part of it!
Meld je gratis aan en krijg toegang tot dit
kennisnetwerk in oprichting en voorrang
bij de diverse initiatieven en events.

www.behaviourclub.nl
info@behaviourclub.nl
www.behaviourclub.be
info@behaviourclub.be

mensen kan daarbij helpen. Benieuwd
welke interventies en technieken

het beste werken voor jouw doel en
aansluiten op de leefstijl van jouw
doelgroep? Neem contact op met de
gedrag- en leefstijlexperts van Bureau
Buhrs voor een advies op maat!

020 632 5805
www.bureaubuhrs.nl
info@bureaubuhrs.nl




