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Vrijwel alles wat we als communicatieprofessionals naar buiten brengen heeft invloed op gedrag.
Dat geldt voor adviseurs, redacteuren, woordvoerders, voorlichters en speechschrijvers. Direct of
indirect: we sturen continu, of we dat nu willen of niet. Een informatieve tekst kan een lezer
aanzetten tot actie, een goede speech kan een toehoorder inspireren om iets te veranderen, nieuws
in een persbericht of een interview kan leiden tot onvoorspelbare reacties. Alles wat we doen heeft
bewust en onbewust invloed op een ander.

Tegelijkertijd weten we nog maar deels waarom mensen doen wat ze doen. Nemen we zestig, tachtig
of juist wel 95% van onze beslissingen onbewust? Wat gebeurt er allemaal in onze hersenen? Hebben
we wel een vrije wil? Er zijn boeken over vol geschreven, maar niets is en blijft ondoorgrondelijker
dan de mens. En dat is maar goed ook. Er bestaat geen ‘koopknop’ die je kan indrukken om mensen
te beinvloeden. Mensen herkennen en waarderen authenticiteit en doorzien manipulatie. En als
inperking van keuzevrijheid of overdreven betutteling op de loer ligt, treedt weerstand op.

De kennis die we inmiddels wel hebben over menselijk gedrag, moeten we gebruiken. Om effectief
en efficiént te communiceren, mensen te helpen bij het maken van gezonde, veilige keuzes en
beleidsdoelen te helpen realiseren. Ik nodig daarom iedere communicatieprofessional uit om aan de
slag te gaan met gedragskennis. Begin, experimenteer en leer. En doe het weloverwogen. Ik hoop
dat deze publicatie je daarbij op weg helpt. Veel succes!

Erik den Hoedt
directeur Dienst Publiek en Communicatie
Ministerie van Algemene Zaken
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Mensen zijn irrationeel, maken onbewuste keuzes en kijken erg naar wat anderen doen. Het is
complex om daar goed met communicatie op in te spelen als je gedrag wilt veranderen. Met
deze publicatie krijg je gereedschap aangereikt waarmee je kan werken aan gedragsverande-
ring bij je doelgroep. Maar voordat je aan de slag gaat, is het goed om op de hoogte te zijn van
een aantal inzichten in het menselijk gedrag.

Communicatiedoelstellingen zijn nog steeds gericht op het veranderen van kennis, houding en
gedrag. Toch zijn kennis en houding over een onderwerp veel minder belangrijk als je gedrag wilt
veranderen dan we vaak nog denken. Er is een kloof tussen iets weten, willen en het ook werkelijk
doen. We weten dat gezond leven goed voor ons is, zijn ook vaak van plan om dit te doen, maar het
lukt ons niet om elke dag alleen maar gezonde keuzes te maken. Je neemt je voor in het nieuwe jaar
niet meer doordeweeks te drinken, je wilt het ook echt en het geeft je na twee dagen al een goed,
gezond gevoel. En op woensdag, na een lange, vermoeiende werkdag, trekt je partner een fles wijn
open. En je zwicht. Een heleboel bewuste en onbewuste prikkels in mensen zelf en van buitenaf,
hebben invloed op de keuzes die we maken.

We zijnirrationeel

Mensen maken vaak fouten in hun besluitvorming. De redenen hiervoor zijn divers. We vinden het
voorkomen van verlies bijvoorbeeld belangrijker dan iets winnen, we hebben moeite met verande-
ring, kunnen risico’s niet altijd goed inschatten en overschatten onszelf ook vaak. Daarnaast hebben
we de neiging tot uitstelgedrag en kiezen we liever de makkelijkste weg. Een rationele afweging van
kosten en baten en een weloverwogen, economische keuze is dus meestal niet aan de orde. We laten
ons vaker leiden door emoties, gewoonten en anderen in onze omgeving.

We maken meestal onbewuste keuzes

Mensen denken van zichzelf dat ze alles bewust en weloverwogen doen. Toch wordt de laatste jaren
steeds meer duidelijk dat we het merendeel van onze keuzes onbewust maken, meer dan 80%. Het
grootste deel van ons gedrag gaat dus op de automatische piloot. Mensen die al lang fietsen of
autorijden hoeven bij de meeste handelingen niet meer na te denken. En de keuze voor een pizza of
kroket wordt vaak bepaald door onze onbewuste voorkeur voor vet eten met veel calorieén: dat
vinden we lekker. De automatische piloot is er niet voor niets, deze is nodig om goed te functione-
ren: ons brein kan het niet aan om de hele dag enorme hoeveelheden aan informatie te moeten
verwerken. Pas als mensen erg betrokken zijn bij een onderwerp of persoonlijk geraakt worden door
iets, staan ze open voor ingewikkelde informatie en denken ze goed na over wat ze doen.
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We zijn sociaal

Mensen worden sterk beinvloed door hun sociale omgeving. We willen erbij horen, niet uit de toon vallen en kijken
snel naar anderen als we niet goed weten wat we moeten doen. Wat anderen doen en vinden, is daarom voor
mensen belangrijk en kan een zeer grote invloed hebben op het gedrag. De invloed van de groep kan soms
stimulerend werken; als de meerderheid van mensen al op tijd belastingaangifte doet, kan dit gebruikt worden om
de minderheid te stimuleren dit ook op tijd te doen. Maar de sociale omgeving kan het gewenste gedrag ook in de
weg staan. Bijvoorbeeld als roken en drinken binnen een groep als stoer wordt gezien.

Aandeslag

Het is niet eenvoudig: rekening houden met de irrationele, onbewuste en sociale mens. Menselijk gedrag verande-
ren is ook ontzettend moeilijk. Dat doe je niet zomaar en zeker niet met communicatie alleen. Veel meer factoren
hebben invloed op het gedrag en het kan jaren duren voordat er gedragsverandering plaats vindt. Toch kan
communicatie zeker bijdragen aan gedragsverandering en levert het veel op om gedragskennis toe te passen in je
werk.

Ditvraagt wel om inzicht in het gedrag van je doelgroep: hoe gedraagt ze zich en waarom doet ze dat? En kennis
over hoe je daarop kan inspelen. Om je hierbij op weg te helpen, biedt deze publicatie het nodige gereedschap. Van
tien praktische tips, een overzicht van al het gereedschap dat je kan inzetten tot een instrument om een gedrags-
strategie te maken en een overzicht van nuttige literatuur. Als jouw aanpak voor gedragsverandering discussie
oplevert, helpt het hoofdstuk op pagina 26 je bij het maken van een afweging. Ter inspiratie lees je tussen de
hoofdstukken de ervaringen van collega’s die al aan de slag zijn gegaan met gedragsverandering. En als je meer wilt
weten over de toepassing van gedragskennis in de praktijk en verder wilt praten met collega’s, helpt pagina 29 je
verder.
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Literatuurstudie gedragsverandering via campagnes

De informatie over gedragsverandering in deze publicatie, is gebaseerd op inzichten uit de sociaal-wetenschappelijke
literatuur, verzameld in literatuurstudies over gedragsverandering met campagnes. Deze inzichten zijn grotendeels
vertaald naar de praktijk in het Campagne Strategie Instrument (CASI: zie pagina 19).

De eerste literatuurstudie, uitgevoerd door Wageningen Universiteit en de Universiteit van Amsterdam, biedt een breed overzicht
van alle relevante thema’s die spelen rond gedragsverandering via campagnes.

Uit de literatuur blijkt dat er een duidelijk aantoonbare invioed van massamediale campagnes op gedrag is. De directe veranderin-
gen in gedrag lopen uiteen van enkele procenten tot meer dan 15%. Campagnes kunnen dus wel degelijk gedrag veranderen. Er zijn
helaas geen algemene uitspraken te doen over in welke mate de effectiviteit van de campagnes verbeterd kan worden. Wel worden
er diverse factoren genoemd die de kans op gedragsverandering via campagnes kunnen vergroten of verkleinen.

Verder wordt ingegaan op zowel bewuste als onbewuste factoren die gedrag bepalen en in hoeverre deze via campagnes te
veranderen zijn. Deze worden in hoofdstuk 2 van deze publicatie al kort genoemd. Tot slot gaat de studie in op de verschillende
manieren waarop mensen informatie verwerken (automatisch, oppervlakkig of uitgebreid) en welk communicatiegereedschap
daarbij past (zie hoofdstuk 2 van deze publicatie). De tweede literatuurstudie van de Universiteit van Amsterdam biedt een
verdieping op een aantal belangrijke onderwerpen. Actuele inzichten in onbewust gedrag en de werking van impliciete communica-
tie worden op een rij gezet. En er is meer te lezen over gedragsverandering via de sociale omgeving en binnen groepen, iets wat
steeds belangrijker wordt in deze netwerkmaatschappij. Tot slot laat de studie zien hoe je effectief over risico-inschattingen kunt
communiceren (0.a. belangrijk voor campagnes over veiligheid) en hoe je kunt omgaan met weerstand tegen op gedragsverande-
ring gerichte communicatie.

> De literatuurstudies vind je op Communicatierijk.nl.
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Met tien tips gedrag veranderen? Was het maar zo simpel. Als je het gedrag van je doelgroep wilt
veranderen, vraagt dat om een uitgebreide analyse, een onderbouwde strategie en goed onder-
zoek. Toch kunnen de volgende tien tips helpen om je communicatie effectiever te maken, ook als
je weinig tijd of budget hebt. Houd ze in gedachten als je aan het werk bent met teksten, middelen
en adviezen en pas ze zoveel mogelijk toe als je je doelgroep wilt motiveren om iets te doen.

Tien praktische tips
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1 Houd hetsimpel

Informatie die eenvoudiger door het brein kan worden verwerkt, wordt beter opgenomen, eerder
voor waar aangezien en positiever beoordeeld. Dit maakt het makkelijker voor je doelgroep om
gedrag aan te passen. Andersom kan een ingewikkelde boodschap gewenst gedrag tegen werken als
je doelgroep er teveel over moet nadenken. Houd je communicatie dus zowel qua inhoud als vorm
zo simpel mogelijk.

2 Maakiets wat mensen graag willen zien

Verpak je boodschap mooi. Door aansprekende verhalen, gebruik van emoties, aantrekkelijke
boodschappers, een pakkende naam en mooie vormgeving, staan mensen meer open voor je
boodschap en denken ze er positiever over. Dit kan stimuleren en motiveren om gedrag te verande-
ren. Let wel op dat een mooie verpakking niet ten koste gaat van je boodschap.

3 Laat hetgoede gedragzien

Goed voorbeeld doet goed volgen. Bevestig daarom in je communicatie wat het goede gedrag is of
oplevert. Laat geen ongewenst gedrag zien: je loopt het risico dat mensen dan bevestiging krijgen
dat het ongewenste gedrag blijkbaar normaal is.

4 Laat mensen en situaties zien die herkenbaar zijn

Mensen spiegelen zich aan anderen. Als je herkenbare mensen en situaties gebruikt in je communi-
catie, is de kans groter dat je doelgroep de boodschap accepteert en het gedrag kopieert. Ook
verwerken mensen informatie beter als deze door een persoon wordt overgebracht.

5 Geefje doelgroep concrete aanwijzingen
Geef de ontvanger van je boodschap heel concrete aanwijzingen en tips om het gewenste gedrag ook
echt uit te kunnen voeren. Houd je handelingsperspectief simpel en haalbaar.

6 Vermijd ontkenningen in je boodschap

Het impulsieve deel van het brein kan nuances moeilijk verwerken. Ontkenningen en negatieve
formuleringen in een boodschap kunnen hierdoor verloren gaan. De kans is dan aanwezig dat een
goedbedoelde boodschap anders wordt verwerkt door je doelgroep dan je wilt. Dit kan het onge-
wenste gedrag in de hand werken. ‘Roken is slecht’ wordt bijvoorbeeld beter door het brein verwerkt
dan ‘Roken is niet goed.’
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7 Zetdesociale omgevingvan je doelgroep in

Mensen zijn sociale wezens. Ze kopiéren het gedrag van vrienden, familie en anderen in hun omgeving en nemen
meer van ze aan dan van een organisatie of persoon die ver af staat. Als je gedrag wilt veranderen en je hebt de
gelegenheid om ook te communiceren via de sociale omgeving van je doelgroep, doe dat dan altijd.

8 Speelin op emotie met je communicatie

Emoties hebben erg veel invloed op gedrag. Gewenst gedrag kan aantrekkelijker worden door hier in je communi-
catie positieve associaties aan te koppelen, bijvoorbeeld trots en blijdschap. Ongewenst gedrag wordt onaantrek-
kelijker door een koppeling aan negatieve associaties, bijvoorbeeld spijt of angst. Ook kan het inspelen op emoties
ervoor zorgen dat mensen bewust en onbewust meer aandacht voor je boodschap hebben. Wees voorzichtig met
negatieve emoties: verdiep je goed in de emoties die je oproept en zorg altijd voor een concreet handelings-
perspectief (zie tip 5).

9 Communiceer daar waar het gedrag plaatsvindt

Communiceer zoveel mogelijk op de plekken waar het gedrag van je doelgroep daadwerkelijk plaatsvindt. Zo kan je
op een relevante plek het gewenste gedrag onder de aandacht brengen en mensen daar motiveren om het goed te
doen. Naast communicatie kan het aanpassen van de omgeving zelf het gewenste gedrag makkelijker maken.
Bijvoorbeeld door een gezonde keuze makkelijker te maken dan de ongezonde optie, zoals het op ooghoogte
leggen van gezonde producten in een kantine.

10 Houd hetlangvol en herhaal
Gedrag verander je niet in één keer. Mensen moeten tien tot twintig keer blootgesteld worden aan een boodschap
om te zorgen voor invloed op het gedrag. Bovendien kan het soms jaren duren voordat gedrag duurzaam verandert.
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Gedragscampagne UWYV brengt
werkgevers en 50-plussers bij elkaar

Clara Ormeling is campagnemanager bij UWV en is verantwoordelijk voor de campagne ‘Open voor 50-plus’ van UWV in
samenwerking met MKB Nederland. De campagne heeft als doel om de kansen van werkloze 5o0-plussers op de arbeids-
markt te vergroten.

Welk gedrag wilde je veranderen en waarom?

“We willen dat werkgevers 50-plussers een kans geven in een sollicitatieprocedure. De kansen op de arbeidsmarkt voor 5o-plussers
zijn niet rooskleurig. Bijna de helft van de mensen die in de WW zit, is 50-plusser. De werkloosheid daalt, maar zij profiteren daar
nauwelijks van. Werkgevers en recruiters spelen hierbij een belangrijke rol. Uit onderzoek blijkt dat er gemiddeld 6 seconden wordt
besteed aan elke CV in een sollicitatieprocedure, voordat ze op de ‘ja ‘ of ‘nee’ stapel wordt gelegd. Hierbij wordt met name naar de
laatste baan en persoonsgegevens, waaronder geboortedatum, gekeken. Op basis van deze cijfers concludeerden we dat de
beslissing om een sollicitant mee te nemen in een procedure deels onbewust wordt genomen.”

Hoe pakte je het aan?

“We vragen werkgevers in het MKB om zich voor te nemen het cv van minimaal één 5o-plusser op de ja-stapel te leggen en hem of
haar een kans te geven in een sollicitatieprocedure. We bereiken werkgevers via radio, sociale media, bijeenkomsten en promotie-
teams. Een mix dus van massamedia, social media en face-to-face contact. Een gecombineerd afzenderschap met MBK Nederland
was voor ons belangrijk. UWV kent 5o-plussers met een WW-uitkering en MKB Nederland is een geloofwaardige afzender voor
werkgevers.”

Welk gereedschap heb je ingezet?

“In de campagne en ook in de PR hebben we rolmodellen ingezet: werkgevers van succesvolle bedrijven die een 50-plusser hebben
aangenomen en goede ervaringen met deze medewerker hebben. Verder is het principe van ‘commitment & consistency’ ingezet
door werkgevers te vragen een concreet voornemen te formuleren en dit kenbaar en zichtbaar te maken op de campagnesite.
Daarnaast is het principe van wederkerigheid ingezet door werkgevers die een vacature plaatsen meteen een geschikte kandidaat
te bieden. We zijn heel bewust weggebleven van een beeldvormingscampagne waarin wij de werkgever expliciet aanspreken op
vooroordelen of hem vertellen hoe hij over deze groep zou moeten denken, omdat dit volgens ons het onbewuste gedrag niet zou
gaan beinvloeden.”

En werkt het?

“We behaalden veel publiciteit met de campagne. De mogelijkheid om een vacature aan te bieden is pas vanaf mei 2015 mogelijk en
tot nu toe hebben 213 werkgevers dat gedaan. Of het dus een succes is, is nu nog lastig te zeggen. Ongeveer 1500 werknemers hebben
een commitment gegeven door hun bedrijfsgegevens achter te laten op te site, een bemoedigende start.”

Heb je tips voor collega’s die ook met gedragsverandering aan
de slag willen?

“Stem je aanpak af op de doelen die je wilt bereiken en de mensen
die je daarbij nodig hebt. In het geval van de 50-pluscampagne heb (opens
ik ervoor gekozen om het zo makkelijk mogelijk te maken voor
mensen die in de organisatie moesten beslissen over de aanpak.
Ik heb dit gedaan door met gebruik van ons model COMBI een
pasklare aanpak voor te stellen die niet meer tijd of geld zou
kosten dan het meest gebruikte alternatief; de beeldvormings-
campagne. Ook heb ik bewust geen vakjargon gebruikt en mijn
voorstel gedaan in gewone mensentaal. Maar het belangrijkste is:
begin op een gegeven moment gewoon, experimenteer en leer.
Het kan ook een keer niet werken, maar dat is niet het einde van
de wereld.”

Joop de Graaf, 56 A L1 Hans Landman

> Meer weten over de campagne: kijk op www.openvoorsoplus.nl.
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Nudging, gamification, implementatie-intenties. Waar staat dat nou eigenlijk voor? En wanneer
kan je ze inzetten? Hier vind je een overzicht van al het gereedschap om het gedrag van je doelgroep
te veranderen, gebaseerd op inzichten uit de sociale wetenschap. Om de juiste tools in te zetten,
moet je weten wat de factoren zijn die het gedrag van mensen bepalen. Dit noemen we gedrags-
bepalers. Het gereedschap in dit hoofdstuk is daarom gekoppeld aan deze gedragsbepalers.

Gedragsbepalers

Gedragsbepalers zijn de factoren die het gedrag van je doelgroep bepalen. Dit zijn factoren in de
omgeving van mensen of in mensen zelf die van invloed zijn op het gedrag dat ze vertonen. Het kan zijn
dat gedragsbepalers het gewenste gedrag belemmeren. Dit betekent dat je gereedschap kan inzetten
om belemmeringen weg te nemen. Andere gedragsbepalers kunnen het gewenste gedrag versterken.
Dit betekent dat je gereedschap kan inzetten om het gedrag te versterken. Als mensen weinig kennis
hebben van de voordelen van sporten, is het slim om kennisoverdracht in te zetten in je communicatie.
Als je doelgroep wel kennis heeft, maar het gedrag nog niet graag wil veranderen, kan het bijvoorbeeld
motiverend werken om een rolmodel, autoriteit of beroemdheid in de communicatie te gebruiken.
Gedragsbepalers hebben bewust en onbewust invloed op gedrag en meestal zijn er meerdere die
invloed hebben op het gedrag van mensen.

Dit zijn negen factoren die invloed hebben op het gedrag:

13

1 Sociale omgeving: anderen hebben invloed op het gedrag, zoals vrienden of collega’s die het goede
voorbeeld geven.

2 Fysieke omgeving: iets in de omgeving heeft invloed op het gedrag, zoals verkeersdrempels of de
mobiele telefoon.

3 Kennis: wat je doelgroep weet over de voor- of nadelen van gedrag heeft invloed op het gedrag,
zoals kennis over de risico’s van meeroken.

4 Houding: wat je doelgroep vindt van het onderwerp heeft invloed op het gedrag, bijvoorbeeld het
belang dat iemand hecht aan stemmen bij verkiezingen.

5 Kunnen: de beschikking over kennis, vaardigheden en middelen (tijd en geld) heeft invloed op het
gedrag, zoals voldoende geld om biologische producten te kopen.

6 Intentie: de mate waarin de doelgroep zich voorneemt om gedrag te vertonen, heeft invloed op het
gedrag. Bijvoorbeeld: de intentie die iemand heeft om vanaf volgende week gezond te eten.

7  Zelfbeeld: Het beeld wat iemand van zichzelf heeft, heeft invloed het gedrag. Bijvoorbeeld: iemand
die zichzelf ziet als een zorgzame vader.

8 Emoties: positieve of negatieve emoties hebben invloed op het gedrag, bijvoorbeeld angst voor de
tandarts.

9 Gewoonten en automatismen: wat mensen gewend zijn om te doen of doen zonder er bij na te
denken, heeftinvloed op het gedrag. Bijvoorbeeld: uit gewoonte altijd dezelfde route rijden of een
sigaret opsteken zonder er bij na te denken.
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Gedragsbepalers
en hun gereedschap

Als je met communicatie gedrag wilt veranderen, kan
je gebruik maken van gereedschap:
werkingsmechanismen gebaseerd op inzichten uit de
sociale wetenschap.

Om te weten welk gereedschap je kan inzetten, kijk je
naar de factoren die invloed hebben op het gedrag
van je doelgroep. Dit noemen we gedragsbepalers.
Meestal hebben meerdere factoren invloed op
gedrag.

Fysieke omgeving
lets in de omgeving heeftinvloed op het

gedrag, zoals verkeersdrempels of de
mobiele telefoon.
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Gereedschap
* Feedback

* Gamification
* Nudges
* Schaarste

* Priming

Houding

Wat je doelgroep vindt van het onderwerp heeft
invloed op het gedrag, bijvoorbeeld het belang
datiemand hecht aan stemmen
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Gereedschap
e Kennisoverdracht

e Interpersoonlijke communicatie

e Injunctieve norm

o Descriptieve norm

Sociale omgeving

Anderen hebben invloed op het gedrag,
zoals vrienden en collega's die het
goede voorbeeld geven.

Gereedschap

e Interpersoonlijke e Gamification
e communicatie e |dentiteit
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¢ Descriptieve norm ® Priming

¢ Entertainment Education

Kennis

Wat je doelgroep weet over de
voor- of nadelen van gedrag heeft
invloed op het gedrag, zoals kennis
over de risico’s van meeroken.
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* Emoties
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e Gebruik van boodschappers
(beroemdheid, rolmodel en autoriteit)
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vaardigheden en middelen beinvioedt het gedrag.

Kunnen Zelfbeeld

De beschikking over kennis, Het beeld wat iemand van zichzelf heeft, +
(tijd en geld) heeft invloed op Bijvoorbeeld iemand die

het gedrag, zoals voldoende geld zichzelf ziet als een

om biologische producten zorgzame vader.

te kopen.

Gereedschap Gereedschap
Kennisoverdracht Descriptieve norm * Cognitieve dissonantie
Concreet handelingsperspectief Entertainment Education » Gebruik van boodschappers
Implementatie intentie Gamification (beroemdheid, rolmodel en autoriteit)
Gebruik van boodschappers e Commitment en Consistency
(beroemdheid en rolmodel) « Identiteit

Intentie

De mate waarop de doelgroep zich voorneemt om gedrag te
vertonen, heeft invioed op het gedrag.
Bijvoorbeeld de intentie die iemand heeft

om vanaf volgende week gezond te eten. @

Gereedschap

» Cognitieve dissonantie e Gebruik van boodschappers e Wederkerigheid

¢ Concreet handelingsperspectief (beroemdheid, rolmodel en autoriteit) e Emoties

¢ Implementatie intentie e Entertainment Education

e Interpersoonlijke communicatie e Gamification

e Feedback e Commitment en Consistency

Emoties Gewoonten en automatismen
Positieve of negatieve emoties hebben Wat mensen gewend zijn om te doen of doen zonder
invloed op het gedrag, bijvoorbeeld bij na te denken, bepaalt het gedrag. Bijvoorbeeld uit

gewoonte altijd dezelfde route rijden of een sigaret

angst voor de tandarts.
. ‘ aansteken zonder er bij na te denken.

Gereedschap Gereedschap b
Entertainment Education Framing Cognitieve dissonantie E
Commitment en Consistency Priming Implementatie intentie
Identiteit Feedback
Wederkerigheid Commitment en Consistency
Emoties Nudges
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Gereedschap

Hieronder vind je een overzicht van gereedschap dat je kunt gebruiken om met communicatie gedrag te
veranderen. Dit zijn werkingsmechanismen die gebaseerd zijn op inzichten uit de sociale wetenschap.

Kennis-
overdracht

Cognitieve
dissonantie

Concreet
handelings-
perspectief

Implementatie
intentie

Interpersoonlijke
communicatie

Feedback

Gebruik van
boodschappers

Injunctieve norm

Descriptieve
norm

Entertainment
Education

Communiceer de voordelen van het
gewenste gedrag.

Maak gebruik van de neiging van
mensen om hun waarden en gedrag op
een lijn te brengen, door de afwijking
(dissonantie) tussen de twee te
benadrukken.

Geef mensen concrete, haalbare
gedragstips die vertrouwen geven dat
ze het gewenste gedrag uit kunnen
voeren.

Stimuleer mensen om concrete
plannen te formuleren om in specifieke
situaties het gewenste gedrag uit te
voeren: in situatie X doe ik Y.

Stimuleer mensen om met elkaar over
het onderwerp te praten.

Geef mensen directe feedback op het
gedrag in de situatie waarin het gedrag
plaatsvindt.

Zet een autoriteit, beroemdheid of
rolmodel in om je boodschap over te
brengen. Dit geeft je doelgroep een
signaal dat het gedrag goed en
gewenst is (autoriteit), koppelt een
positief gevoel aan het gedrag
(beroemdheid) en laat zien dat de
doelgroep in staat is om het gedrag te
vertonen (rolmodel).

Koppel sociale goedkeuring aan het
gewenste gedrag.

Laat zien dat het gewenste gedrag
daadwerkelijk wordt vertoond door de
meerderheid van anderen die
belangrijk zijn voor de doelgroep.

Verpak je boodschap mooi en
aantrekkelijk en gebruik een pakkende
verhaallijn zodat mensen op impliciete
wijze het gewenste gedrag aan kunnen
leren.
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Voorbeeld: ‘Als je veel sport, val je af en Rrijg je
een betere conditie.” En het voorbeeld op pagina
22: ‘Kom op, kies slim’.

Voorbeeld: Mensen die veel waarde hechten
aan regels en afspraken, maar toch vaak een
beetje te hard rijden, stimuleren om zich aan de
snelheid te houden door ze er op te wijzen dat
ze verkeersregels aan het overtreden zijn.

Voorbeeld: Mensen oproepen om altijd hun
deur op slot te doen om woninginbraak te
voorkomen.

Voorbeeld: ‘Ik ga elke dinsdag en donderdag
om 19.30 uur een half uur hardlopen.”

Voorbeeld: Ouders stimuleren om het gesprek
met hun Rind aan te gaan over onderwerpen als
studiefinanciering, roken en drinken. Of het
initiéren en aanjagen van een gesprek of discus-
sie in een community.

Voorbeeld: Geef mensen die een formulier
invullen of een tool gebruiken meteen feedback
op de handelingen die ze verricht hebben.
Bijvoorbeeld door aan te geven dat ze een
bedrag ingevuld hebben dat erg afwijkt van het
gemiddelde en te vragen of ze zeker weten dat
dit bedrag juist is. Zie ook pagina 25:
communicatie OCW over studiefinanciering.

Voorbeeld: Het gebruik van beroemdheden om
orgaandonoren te werven, de inzet van mensen
uit de doelgroep zelf in je communicatie of het
gebruik van een arts om een boodschap over
gezondheid te communiceren. En het voorbeeld
op pagina 12: ‘Open voor 50-plus’.

Voorbeeld: ‘75% van je collega’s vindt het een
goed idee om tweemaal per week te sporten.’

Voorbeeld: ‘75% van je collega’s sport twee
Reer per week.’

Voorbeeld: Een aantrekRelijke animatie of een
aansprekende documentaire om je boodschap
over te brengen. En zie pagina 28: financieel
bewust gedrag bij Rinderen.

Van toepassing als kennis,
houding en kunnen het
gedrag bepalen.

Van toepassing als
intentie, zelfbeeld en
gewoonten en automa-
tismen het gedrag
bepalen.

Van toepassing als
kunnen en intentie het
gedrag bepalen.

Van toepassing als
kunnen, intentie en
gewoonten en automa-
tismen het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving, kennis,
houding en intentie het
gedrag bepalen.

Van toepassing als de
fysieke omgeving,
houding, intentie en
gewoonten en automa-
tismen het gedrag
bepalen.

Van toepassing als
houding, intentie en
zelfbeeld het gedrag
bepalen bij alle soorten
boodschappers. Als
‘kunnen’ het gedrag
bepaalt, kan je een
beroemdheid en
rolmodel inzetten.

Van toepassing als de
sociale omgeving en
houding het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving,
houding en kunnen het
gedrag bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving,
houding, kunnen,
intenties en emoties het
gedrag bepalen.
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Gamification

Commitment en
Consistency

Identiteit

Wederkerigheid

Emoties

Schaarste

Framing

Nudges

Priming

Pas gametechnieken toe om mensen
spelenderwijs te motiveren om gedrag
te veranderen.

Stimuleer de doelgroep om een
openlijke verbintenis aan te gaan ten
opzichte van het gewenste gedrag. Als
mensen zich openlijk committeren aan
het gewenste gedrag, is de kans groter
dat zij dit werkelijk uitvoeren.

Overtuig mensen dat het gewenste
gedrag past bij hun zelfbeeld.

Geef mensen een beloning of cadeau.
Ze zijn dan eerder geneigd om als
wederdienst het gewenste gedrag uit
te voeren.

Koppel positieve gevoelens aan
gewenst gedrag en negatieve
gevoelens aan ongewenst gedrag.

Benadruk de beperkte verkrijgbaarheid
van iets om ervoor te zorgen dat de
schaarse producten of diensten hoger
gewaardeerd worden. Dit stimuleert
mensen om in actie te komen.

lets zo benoemen dat mensen er
positieve of negatieve associaties bij
krijgen.

Richt de fysieke omgeving zo in dat het
mensen makkelijk wordt gemaakt om
het gewenste gedrag uit te voeren.

Roep met woorden en beelden
automatische gevoelens en associaties
op die het gewenste gedrag
stimuleren.

Voorbeeld: een app die een elektrische
tandenborstel Roppelt aan een leuke game voor
Rinderen. Dit maakt tandenpoetsen leuk. Of de
Fietsmodus, zie pagina 18.

Voorbeeld: Een contract met je partner om te
stoppen met roken. Een uitgesproken belofte
aan je vrienden om vanavond de Bob te zijn. Zie
00k pagina 12: ‘Open voor 50-plus’

Voorbeeld: Mannen wijzen op hun identiteit als
vader om koken voor hun kinderen te
stimuleren.

Voorbeeld: Mensen die nuchter achter het stuur
zitten, krijgen een Bob sleutelhanger om te
stimuleren dat ze dit ook in de toekomst blijven
doen. Zie ook Fietsmodus, pagina 18.

Voorbeeld: Het koppelen van blijdschap in je
communicatie aan het gewenste gedrag,
bijvoorbeeld door een groep spelende, vrolijke
Rinderen te laten zien die fruit eten.

Voorbeeld: Een prijs of beloning aantrekkelijker
maken door aan te geven dat er slechts 5 van te
winnen zijn: ‘Maak kRans op 1 van de 5
exclusieve fietsen.’

Voorbeeld: Een term gebruiken als ‘plofRip’, het
Riezen voor een winstframe: ‘met een condoom
voorkom je een soa’, of een verliesframe:
‘zonder condoom Rrijg je een soa’. Of
energiebesparing framen als Rostenbesparing
of winst voor het milieu.

Voorbeeld: Een vlieg in een urinoir, een opt-out
systeem voor het sparen voor pensioenen,
voetstappen op de grond die leiden naar de
trap.

Voorbeeld: Een rechtvaardiging van
verkeersborden met snelheidslimieten door een
afbeelding van een Rind die een snelheidsbord
vasthoudt, kan zorgen voor onbewuste
associaties met rustig rijden bij automobilisten.

Van toepassing als de
sociale omgeving, fysieke
omgeving, houding,
kunnen en intentie het
gedrag bepalen.

Van toepassing als
intentie, zelfbeeld,
emoties en gewoonten en
automatismen het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving,
zelfbeeld en emoties het
gedrag bepalen.

Van toepassing als

houding, willen en

emoties het gedrag
bepalen.

Van toepassing als
houding, intentie en
emoties het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
fysieke omgeving en
houding het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving,
houding en emoties het
gedrag bepalen.

Van toepassing als de
fysieke omgeving en
gewoonten en automa-
tismen het gedrag
bepalen.

Van toepassing als de
sociale omgeving, fysieke
omgeving, houding en
emoties het gedrag
bepalen.

> Wil je op basis van een beleids- en gedragsanalyse weten welk gereedschap je het beste kan inzetten om jouw gedragsprobleem op te

lossen? Lees in het volgende hoofdstuk hoe je aan de slag kan met het Campagne Strategie Instrument (CASI).
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Gamification en beloning verleiden fietsers tot veiliger gedrag

Koos Tamis is senior communicatieadviseur bij het ministerie van Infrastructuur en Milieu. Om jonge fietsers te weer-
houden van het gebruiken van hun smartphone op de fiets, is gekozen voor een innovatieve manier van campagne
voeren: de Fietsmodus.

Welk gedrag wil je veranderen?

“Het gedrag van jongeren die hun telefoon gebruiken als ze fietsen. De smartphone vraagt continu om aandacht. Voor jongeren is
de verleiding van social media groot: ze hebben ‘fear of missing out’, checken de hele dag de telefoon en anderen verwachten dat
ze altijd online zijn. Ook op de fiets eist de telefoon veel aandacht; levensgevaarlijk. Bij ongeveer één op de vijf ongevallen met
jonge fietsers speelt het gebruik van de smartphone een rol. Helaas schatten jongeren risico’s minder hoog in en overschatten ze
hun eigen capaciteiten. Verbieden, waarschuwen of bang maken heeft dus weinig zin. Uitdaging is om deze groep te verleiden tot
ander gedrag.”

Welk gereedschap heb je gekozen om het op te lossen?

“Fietsmodus is een app die gebruik maakt van gamification en wederkerigheid. Fietsers activeren de app als ze gaan fietsen en
sparen punten als ze tijdens de rit de telefoon niet gebruiken. Afhankelijk van het aantal gespaarde punten maken ze kans op
bioscoopbonnen, T-shirts en fietsen. Om in aanmerking te komen voor een fiets, moeten ze ongeveer 24 dagen fietsen zonder te
appen. Dat is niet voor niks: mensen hebben minimaal 18 dagen nodig om een nieuwe gewoonte aan te leren.”

Hoe heb je het aangepakt?

“Als je iets nieuws gaat doen, zijn draagvlak en coalitievorming heel belangrijk. Intern bij beleid en binnen de directie
Communicatie. Extern bij stakeholders: maatschappelijke organisaties en relevante partijen in het bedrijfsleven. We wilden met
deze campagne graag intensief samenwerken met de telecomproviders. Na veel overleg besloten T-Mobile, KPN, Vodafone en
Ziggo voor 3 jaar mee te doen, vanuit maatschappelijk verantwoord ondernemen. Ze stellen de prijzen beschikbaar en communice-
ren volop via hun eigen online media.”

Welke afwegingen heb je gemaakt?

“We hebben veel energie gestoken in de strategie: kunnen we met de combinatie van beloning en communicatie het gedrag van
jonge fietsers echt veranderen? We keken ook zorgvuldig naar passende beloningen. Die moeten aantrekkelijk zijn voor de
doelgroep, maar het moet geen overdreven prijzencircus zijn. Om de animo voor de app, beloningen en de toon en stijl van de
campagne te toetsen, deden we veel vooronderzoek onder de doelgroep. Ook respecteren van de privacy was belangrijk. We willen
als overheid niet onnodig gegevens opslaan van mensen, maar bepaalde gegevens zijn onmisbaar om punten te registreren en
prijzen uit te keren. We overlegden met het College Bescherming Persoonsgegevens hoe we hier zorgvuldig mee om konden gaan.”

Wat voor tips wil je aan anderen geven die aan de
slag willen met gedragsverandering?

“Bezint, eer ge begint met onconventionele methoden.
Ondanks onderzoek blijft het pionieren, met een
behoorlijk afbreukrisico. Investeren in draagvlak en

partners kost veel tijd en energie. Vervolgens moet je
BLIJF OFFLINE [N HET VERKEER

alles zo organiseren dat het ook technisch, organisato- 7 EAMAAH ANSTORMIO EERLZER
FIETSMODUS.NL

risch en creatief goed werkt. Die moeite levert wel wat
op: een innovatieve campagne die direct stuurt op het
gewenste gedrag. Met aantoonbare winst voor de
verkeersveiligheid: door de Fietsmodus hebben
jongeren een miljoen kilometers gefietst zonder
telefoon te gebruiken.”

FIETSMODUS IS EEN GEZAMENLLIK INITIATIEF VAN E.‘.w« T--Mobile: & kpn [
© odatone
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Wil je aan de slag om een strategie te maken om gedragsdoelstellingen te halen? Dan is het
nodig om een goede analyse te maken van het gedragsprobleem, de beleidscontext en het
gedrag van je doelgroepen. Op basis daarvan kies je het gereedschap dat je in je communicatie
wilt inzetten. Het Campagne Strategie Instrument (CASI) helpt je hierbij. Hier lees je wat CASI is
en hoe je het kan inzetten.

CASI

Het Campagne Strategie Instrument is ontwikkeld om inzichten uit de sociale wetenschap in de
praktijk toe te passen. CASI helpt communicatieprofessionals om effectief te adviseren over
gedragsverandering met communicatie. In eerste instantie is CASI ontwikkeld voor het ontwikkelen
van campagnes, maar de praktijk laat zien dat het instrument ook helpt bij andere communicatie-
vraagstukken over gedrag.

CASI 3.0
Beleidsanalyse Gedragsanalyse Strategische aanpak
(ID Beleidscontext é Gedragsbepalers in de omgeving Id Doel per campagne-gedragsbepaler
(:) De rol van communicatie ¢ Individuele gedragsbepalers | Werkingsmechanismen
i v i
Q Huidig gedrag «(ampagne—gedragsbepa\ers E

'
' (O Ontvankelijkheid en controverse

'
O Gewenst gedrag
1

¥

€>

;
6 Gedragsambitie

Campagnestrategie

QemreeQeeeees

> Je kan CASI downloaden op Communicatierijk.nl.

19 Gereedschap voor gedragsverandering



http://www.communicatierijk.nl/vakkennis/g/gedragskennis/inhoud/casi

CASI bestaat uit drie blokken. Tijdens een aantal sessies beantwoorden de aanwezigen gezamenlijk
vragen aan de hand van een checklist. Elk blok levert concrete output op die ter plekke op werkbla-
den kan worden ingevuld. De werkbladen tonen de opbrengst van de sessie en zijn input voor het
volgende blok.

Beleidsanalyse

Je start met de beleidsanalyse. Aan de hand van een vragenlijst vertaal je de beleidsopgave naar een
gedragsvraagstuk. Je kijkt naar het huidige gedrag en het gewenste gedrag en stelt vast bij wie je het
gedrag wilt veranderen. Als resultaat van de beleidsanalyse formuleer je een gedragsambitie.

Gedragsanalyse

Bij de gedragsanalyse ontrafel je het gedrag van je doelgroep. Wie of wat in de omgeving en welke
interne factoren bepalen het gedrag? Je brengt de gedragsbepalers in kaart en kiest de drie belang-
rijkste en meest kansrijke om je in de communicatie op te richten. Je maakt hierbij zoveel mogelijk
gebruik van gegevens uit onderzoek.

Strategische aanpak

Bij de strategische aanpak vertaal je de inzichten uit de beleidsanalyse en de gedragsanalyse naar een
strategie voor je communicatie. Per gedragsbepaler bepaal je een concreet doel. Met behulp van een
set kaarten kies je gedragsveranderende werkingsmechanismen die corresponderen met de
gedragsbepalers. Ook kijk je naar de wijze waarop je je doelgroep wilt bereiken.

Input voor je communicatieplan of briefing
Met CASI bepaal je de bouwstenen van je communicatie- of campagnestrategie. Deze kan je
verwerken in je communicatieplan of briefing aan een bureau. Daarnaast kan een CASI-traject veel
aanvullende inzichten opleveren over je doelgroep, de aanpak van je communicatie en de relatie met
andere beleidsinstrumenten. Ook kan het duidelijk maken of er aanvullend onderzoek nodig is over

het gedrag van je doelgroep.

> Het gereedschap op pagina 16 is gebaseerd op de werkingsmechanismen uit CASI.
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Tips

- Reserveer minstens 1,5 uur voor elk blok.

- Nodig mensen uit met kennis over het beleid, het gedrag van je doelgroep en communicatie. Naast beleids- en
communicatieadviseurs kunnen dit ook maatschappelijke partners, communicatie- en reclamebureaus en
vertegenwoordigers van je doelgroep zijn.

- Je kan zelf bepalen hoeveel mensen je uitnodigt voor de sessie: de grootte van de groep varieert meestal tussen
devier en acht personen.

- Maak gebruik van onderzoeken, feiten en cijfers over het gedrag van je doelgroepen om keuzes op te baseren.
Verzamel vooraf alles wat er bekend is en neem het mee naar de sessies.

- Zorgvoor een ervaren gespreksleider die de vragen stelt aan de deelnemers en het proces bewaakt.

Begeleiding CASI-sessies

CASI is ontwikkeld door het cluster Campagnemanagement van DPC en wordt zoveel mogelijk ingezet als onder-
deel van het proces om tot een campagne te komen. Ook wordt het instrument ingezet bij andere communicatie-
vraagstukken. DPC organiseert en begeleidt CASI-sessies op verzoek van diverse ministeries en organisaties.

Met een aantal bijeenkomsten wordt aan de hand van CASI een advies gegeven voor een communicatiestrategie.
Benieuwd of DPC ook iets voor jou kan betekenen bij de inzet van CASI? Stuur een mail naar
campagnemanagement@minaz.nl of kijk op Communicatierijk.nl.

Andere instrumenten

21

Op Communicatierijk.nl vind je ook andere instrumenten die je helpen om met gedragsverandering aan de slag te
gaan. Zoals de Gedragswijzer waarmee je aan de hand van zeven vragen het eerste gesprek op gang brengt over wat
goed werkt om tot het gewenste gedrag te komen. Of de Gedragstoets die beleidsmakers inzicht geeft in de
gedragsbepalende factoren die een rol spelen bij het ontwikkelen van beleid.

Gereedschap voor gedragsverandering

€>


mailto:campagnemanagement%40minaz.nl?subject=
http://Communicatierijk.nl
http://www.communicatierijk.nl/vakkennis/g/gedragskennis/inhoud/aan-de-slag-met-gedragskennis

22

Maastricht haalt 2200 auto’s uit de spits

Irene Smeets is communicatieadviseur bij Maastricht Bereikbaar, een programma gericht op het verbeteren van de
mobiliteit in en rond Maastricht. Maastricht is één van twaalf regio’s van het programma ‘Beter benutten’ van het
ministerie van Infrastructuur en Milieu. Bij het project ‘Kom op, kies slim’ maakte Irene volop gebruik van gedrags-
kennis om automobilisten te verleiden om de auto eens te laten staan.

Welk gedrag wil je veranderen?

“‘Kom op, kies slim” wil het automatisme doorbreken van mensen die vijf dagen per week tijdens de spits maar in de auto blijven
stappen om naar het werk te gaan. En daarmee ook vijf dagen per week in de file staan. We willen automobilisten laten ervaren dat
het fijn is om ook eens op een andere manier te reizen. Met een E-bike of het OV bijvoorbeeld. Gewoon eens twee dagen per week
wat anders. Zo kunnen we Maastricht goed bereikbaar houden. En met resultaat: door ons project hebben we in Maastricht 2200
auto’s per dag uit de file gehaald.”

Welk gereedschap heb je gekozen om het op te lossen?

“We hebben veel gebruik gemaakt van de sociale omgeving van automobilisten om te communiceren. Via werkgevers en collega’s.
Ambassadeurs zelf aan collega’s laten vertellen wat de keuze voor de fiets oplevert, werkt heel goed. ‘Als mijn collega het kan, dan
moet ik het ook kunnen’, is vaak de reactie. Mensen die eigenlijk al best gemotiveerd zijn om gedrag te veranderen voor het milieu
of gezondheid, overtuigden we door kennis over te dragen over de gezondheidsvoordelen van fietsen. Anderen motiveer je met een
beloning. Met de app ‘Burn fat not fuel’ krijgen 500 mensen die geinvesteerd hebben in de aanschaf van een E-bike een financiéle
beloning voor elke gefietste kilometer.”

Hoe heb je het aangepakt?

“Ons project was veel ‘learning by doing’. We zijn gewoon gestart, kwamen er achter wat wel en niet werkte en namen de lessen
mee in het vervolg. Evalueren met de doelgroep was daarbij heel belangrijk. In de communicatie hebben we geéxperimenteerd met
de ‘look and feel’. De introductie van een typetje en een game werkte niet optimaal. Goed om te proberen, maar mensen hadden
vooral behoefte aan zakelijke informatie over wat het alternatief voor autorijden hen oplevert.”

Wat ging er goed en wat zou je de
volgende keer anders doen?

“Als ik collega’s drie tips mag geven; ga
in gesprek met je doelgroep, evalueer je
acties en focus op de positieve aspecten
van het gewenste gedrag. Je moet
mensen niet vertellen dat hun huidige
gedrag niet goed is. Dat weten ze zelf
ook wel. Toch kiezen ze ervoor. Toen we
hier achter kwamen, hebben we bij ons
project vooral gefocust op de voordelen
van het gezondere, duurzame en meer
ontspannen alternatief.”
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Wil je je verder verdiepen in de literatuur over gedragsverandering? Hier vind je enkele boeken-
tips van een aantal gedragsexperts uit de wetenschap en praktijk en interessante publicaties
van de overheid.

Uit de vele boeken en artikelen over gedragsverandering wordt duidelijk dat mensen niet de
rationele wezens zijn waarvoor beleidsmakers en communicatieadviseurs ze houden. Het WRR-
rapport ‘De menselijke beslisser’ (2009) heeft dit punt binnen de Nederlandse overheid stevig op de
agenda gezet. Maar wat bepaalt dan wel menselijk gedrag? Er zijn drie karakteristieken die in vrijwel
alle belangrijke publicaties genoemd worden.

Lezen over sociale invloed

Ten eerste zijn mensen sociale wezens die vooral beinvloed worden door wat anderen zeggen,
vinden en doen. En dat biedt kansen voor communicatie! Hoe? Bijvoorbeeld door gebruik te maken
van sociale bewijskracht en autoriteit. Dit roept nu elke moderne communicatieprofessional,
dankzij Robert Cialdini. In zijn boek ‘Invloed’ licht hij zes krachtige overtuigingsprincipes toe. Voor
wie dat niet genoeg is, voegen Andrews, Van Leeuwen en Van Baaren daar in ‘Hidden Persuasion’ nog
eens 33 aan toe.

Literatuur over onbewust gedrag

Een tweede kenmerk is dat veel gedrag onbewust gebeurt. Onder andere de Nederlandse klassieker
‘Het slimme onbewuste’ van Ab Dijksterhuis biedt hier meer inzicht in. Recent onderzoek laat zien dat
het onbewuste, net zoals sociale media ‘always on’ is, maar dat het bewuste onder bepaalde condities
(waaronder: voldoende cognitieve capaciteit, motivatie en aandacht) de overhand kan nemen. Wie
meer wil weten over deze twee systemen, kan terecht bij Daniel Kahneman (‘Ons feilbare denken’).

Boek over deirrationele mens
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Het derde kenmerk is dat mensen, hoewel minder rationeel dan verondersteld, wel degelijk voor-
spelbaar zijn. ‘Predictably irrational’ noemt Dan Ariely dit in zijn boek. Er zijn veel vuistregels die
mensen gebruiken om beslissingen te nemen of inschattingen te maken, bijvoorbeeld als het gaat
om risico’s van gevaarlijk of ongezond gedrag. Een goed begrip daarvan, helpt bij het doorgronden
van je doelgroep en het vinden van aanknopingspunten voor communicatie.

Gereedschap voor gedragsverandering
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Lezen over bewust gedrag

Ook al zijn we allemaal sociale, niet-rationele, maar wel voorspelbare wezens dat betekent niet dat
we helemaal niet meer hoeven na te denken. Juist enkele gedragswetenschappers benadrukken dat
een goed begrip van het rationele, bewuste model nog steeds belangrijk is. Meer hierover in
‘Overtuigen en Activeren: Publieksbeinvloeding in theorie en praktijk’ van Klandermans & Seydel.

Gedragsverandering met communicatie

Naar Pol, Swankhuisen en Van Vendeloo gaat de eer om als één van de eersten (in 2006) te publiceren
over een nieuwe aanpak in overheidscommunicatie die afwijkt van het traditionele denken in termen
van kennis-houding-gedrag. Een mooi overzicht van de mogelijkheden voor ‘gedragsverandering via
campagnes’ geven de literatuurstudies die DPC heeft laten uitvoeren door Wageningen Universiteit en
de Universiteit van Amsterdam (zie kader pagina 9).

Gedragsverandering en beleid

2q

Uiteindelijk is communicatie natuurlijk maar één van de beleidsinstrumenten om gedragsverande-
ring te realiseren. ‘Nudge’van Thaler & Sunstein laat zien wat voor maatregelen de overheid nog meer
kan nemen om gedrag in de gewenste richting te veranderen met interessante voorbeelden over o.a.
pensioenen en orgaandonatie. Will Tiemeijer biedt met ‘Hoe mensen keuzes maken’ een handreiking

voor de Nederlandse beleidspraktijk. Het RMO-rapport ‘Deverleiding weerstaan’ gaat in op de grenzen
aan beinvloeding van gedrag door de overheid.

> Op Communicatierijk.nl vind je diverse publicaties van de overheid over gedragsverandering.
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Studiebegroting helpt studenten
bij bewuste financiéle keuze

Hoe zorg je ervoor dat aankomend studenten bij de aanvraag van hun studiefinanciering bewustere keuzes maken?
Walter Snoei, communicatieadviseur bij OCW, buigt zich over die vraag.

Welk gedrag wilde je veranderen en waarom?

“Vanaf dit studiejaar bestaat de studiebeurs als gift niet meer. In plaats hiervan kunnen studenten een gunstige lening aanvragen bij
DUO. Maar een lening schrikt in eerste instantie af. We willen zorgen dat studenten een bewuste financiéle keuze maken. Het zou
zonde zijn als ze niet gaan studeren omdat ze denken dat het risico van lenen te groot is. Hoe je dat allemaal inzichtelijk maakt, was
een grote opgave voor ons.”

Hoe pakte je het aan?

“DUO ontwikkelde in opdracht van ons een digitale begrotingstool waarmee studenten op een rij zetten wat ze tijdens hun
studietijd denken nodig te hebben. Daarbij nemen we het inkomsten- en uitgavepatroon van de gemiddelde student als voor-
beeld. Ook laten we zien dat er nog andere manieren zijn om aan geld te komen, dan een lening bij DUO. Geld lenen van je ouders
of een bijbaan bijvoorbeeld. We helpen de studenten met deze tool het hele financiéle plaatje in kaart te brengen. Vervolgens
krijgen ze zicht in wat er onder de streep nog eventueel ‘tekort’ komt en welke oplossingen er zijn. We maken direct inzichtelijk wat
een lening bij DUO kost en hoeveel ze moeten terugbetalen.”

Maar hebben studenten wel behoefte aan zo’n tool?

“Ja, er waren al wel tools op de markt waarvan sommige mede door OCW zijn gefinancierd. Maar geen van die tools gaf directe
informatie over de veranderingen en het lenen bij DUO. Die behoefte kwam naar voren in gesprekken met financiéle experts zoals
het Nibud en Wijzer in Geldzaken. Met onze tool krijg je feitelijk een ‘offerte’ van een lening bij DUO en dat is voor studenten echt
de winst. Na het maken van hun begroting kunnen ze direct zien wat een deel lenen bij DUO voor ze betekent en daarmee kunnen
ze uiteindelijk een bewustere keuze maken en een bewustere aanvraag doen. De tool is bovendien uitgewerkt met studenten en
experts en uitgebreid getest.”

Kun je al iets zeggen over het effect van de tool?

“Nog niet. We zien dat de tool goed gebruikt wordt, maar het is nu nog niet te zeggen of studenten bewustere financiéle keuzes
hebben gemaakt en wat lange termijneffecten zijn. Voor het eind van het jaar hopen we wel meer inzichten te hebben. In de
toekomst willen we ook dat de tool nog meer rechtstreeks gekoppeld wordt aan de studiefinancieringsaanvraag.”

Welk gereedschap heeft OCW ingezet om het gedrag te veranderen? N
“OCW heeft een aantal technieken ingezet in de communicatie rondom de tool. Zoals een
concreet handelingsperspectief. De campagne maakt aankomend studenten niet alleen o .

. . . a Bereken je studiefinanciering
bewust van de financiéle kant van studeren maar biedt met een laagdrempelige tool ook Hetreuwe e vn sudeinanderng

meteen iets om zelf mee aan de slag te gaan. Daarnaast krijgen studenten bij het invullen =T

van de tool ook feedback op hun begroting. En we maken gebruik van nudges. Studenten Meodogl oo A |

worden met gemiddelde bedragen geholpen om de tool goed in te vullen. Ook zijn er (=

boodschappers: studenten in de campagne zijn rolmodel voor aankomend studenten.”

s < Congesee

Heb je tips voor collega’s die met gedragsverandering aan de slag willen?
“Binnen de Rijksoverheid is veel kennis aanwezig over gedragsverandering, bijvoorbeeld bij

de collega’s van het Behavioural Insights Netwerk. Mijn tip: ga op zoek naar die kennis en

probeer niet zelf het wiel opnieuw uit te vinden. Wij hadden contact met een Canadese

expert die met ons meekeek naar de tool. Daar hadden we veel profijt van.” +

€ 0-  Tomslugaven < o
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Het toepassen van kennis over gedrag kan de effectiviteit van je communicatie vergroten. En voor het kabinet
is het stimuleren van gewenst gedrag en afremmen van ongewenst gedrag door de overheid een gegeven.
Maar soms levert het toepassen van gedragskennis discussie op. Zijn er grenzen aan gedragsverandering?

In dit hoofdstuk bieden we je enkele invalshoeken die houvast kunnen bieden in de discussie hierover.

Wat zeggen de uitgangspunten voor overheidscommunicatie? En hoe maak je bezwaren inzichtelijk en
bespreekbaar?

Sturen op gedrag, mag dat?

Het kabinet nodigt nadrukkelijk uit tot het toepassen van gedragskennis. In een reactie op enkele rapporten over
gedragsverandering staat: “Vaak is beleid bedoeld om het gedrag van mensen te beinvloeden. Via wet- en regelge-
ving, financiéle prikkels en/of communicatie stimuleert de overheid vormen van gewenst gedrag en remt zij
ongewenst gedrag af.” Het kabinet ziet graag dat de departementen systematischer in het beleidsvormingsproces
van gedragswetenschappelijke kennis gebruikmaken. En dat gebeurt inmiddels volop.

Transparantie bij nudging

Maar dat gaat niet zomaar. Met name bij nudging — waarbij gedrag gestuurd wordt via automatische en onbewuste
denkprocessen — is voorzichtigheid geboden. De Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid (WRR) geeft aan
dat ‘voor iedere oplettende burger de sturingspoging te achterhalen moet zijn’. Met andere woorden: de overheid
moet altijd voldoende openheid betrachten over de inzet van nudges, zelfs als de effectiviteit daardoor zou
afnemen. Ook de gevoeligheid van het onderwerp speelt een rol bij de inzet van nudging: de herinrichting van een
schoolkantine is minder controversieel dan het automatisch plaatsen van kinderen op een school.

> Het rapport van de WRR en de kabinetsreactie vind je op Communicatierijk.nl.

Uitgangspunten voor overheidscommunicatie
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Daarnaast moet de overheid in alle gevallen transparant zijn over wat zij doet. Dat is één van de elf uitgangspunten
waar communicatie vanuit de Rijksoverheid aan moetvoldoen. Die uitgangspunten zijn gemaakt om ervoor te
zorgen dat alle departementen vanuit dezelfde principes communiceren. Het toepassen van die principes is
overigens geen simpele invuloefening: elke activiteit moet je op waarde toetsen. Ook gedragsinterventies dus.

De vraagis of en zo ja, hoe gedragsinterventies op gespannen voet staan met de uitgangspunten. We lichten er een
belangrijke uit.
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De Rijksoverheid is herkenbaar als afzender

“De Rijksoverheid is altijd, ongeacht het kanaal of medium, herkenbaar als deelnemer aan de communicatie,
respectievelijk als (mede) afzender en/of anderszins als belanghebbend of betrokken bij de informatie”, luidt één van
de uitgangspunten. Om verkapte sturing te voorkomen moet dus duidelijk zijn dat het de Rijksoverheid is die
communiceert. Vormen van gedragsbeinvloeding zouden hiermee op gespannen voet kunnen staan, als niet duidelijk
is dat de Rijksoverheid afzender is van een bepaalde boodschap. De Rijksoverheid kan bijvoorbeeld rolmodellen
inzetten om een doelgroep tot ander gedrag te bewegen: je laat dan eigenlijk iemand anders jouw boodschap
verkondigen. In dat geval moet dus wel helder zijn wie de afzender van de boodschap is.

> De Uitgangspunten voor overheidscommunicatie vind je op Communicatierijk.nl.

Standpunten onderzoeken

Ook als je weet dat het kabinet initiatieven ondersteunt en jouw aanpak past bij de uitgangspunten voor overheids-
communicatie, kan je bij jezelf of anderen terughoudendheid opmerken om te ‘sturen’ op gedrag. Dan zijn formele
standpunten, juridische kaders en uitgangspunten niet voldoende en speelt er blijkbaar iets anders. Het is goed om
de standpunten van jou en anderen te onderzoeken, om te achterhalen waar het schuurt.

Vragen die je jezelf kunt stellen:

» Komt het door een persoonlijke overtuiging, bijvoorbeeld op het gebied van religie of politiek, dat ‘sturen op
gedrag’ niet juist voelt?

 Heeft het te maken met de visie op het vak? Ben je bijvoorbeeld van de rekkelijke of van de precieze school?

« Pastde gedragsinterventie bij het type organisatie? Het zou kunnen dat een rechtbank anders omgaat met het
toepassen van gedragskennis dan een instituut voor volksgezondheid.

« Past de methode bij de politiek-bestuurlijke stijl van je bestuurder? De ene bestuurder staat anders tegenover
ingrepen in de persoonlijke levenssfeer van mensen dan de andere.

« Tenslotte kun je kijken of de gedragsinterventie past bij het onderwerp: bij donorschap zal de discussie wellicht
anders verlopen dan bij gezond eten op basisscholen.

Je zou de argumenten en overtuigingen kunnen onderscheiden en in een kwadrant kunnen zetten:

Kaders Overtuigingen

Grondwet: vrijheid meningsuiting, recht op privacy,
onaantastbaarheid lichaam
Uitgangspunten voor overheidscommunicatie

Wat is jouw visie op het vak?
Wat is jouw visie op de rol/taak van de overheid?
Wat is je professionele en persoonlijke mening?

Argumenten over de organisatie

Past de voorgestelde gedragsinterventie bij de cultuur
van de organisatie?

Hoe staat je bestuurder in de discussie?

Uit oogpunt van effectiviteit

Hoe kun je je doelgroep zo goed mogelijk bereiken?
Wat is er nodig om je doelstellingen te realiseren?
Hoe weeg je verschillende middelen?

Bespreek twijfels met collega’s en leg keuzes uit
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Als je twijfelt over de inzet van gedragskennis, is het goed om met je collega’s en met je leidinggevende hierover in
gesprek te gaan. In gesprekken met collega’s kun je kijken wat jouw eventuele bezwaren zijn of waar bezwaren van
hun kant vandaan komen. Zorg er in elk geval voor dat het helder is waarom gekozen is voor het inzetten van
gedragskennis.

Gereedschap voor gedragsverandering
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Wijzer in Geldzaken leert kinderen
goed met geld om te gaan

Wijzer in Geldzaken is een platform dat zich inzet voor het bevorderen van verantwoord financieel gedrag.
Communicatiemanager Henriétte Raap-Scheele is hiervoor werkzaam en heeft in haar werk regelmatig te maken met
gedragsverandering. De aanpak van Wijzer in Geldzaken begint al bij kinderen op de basisschool.

Welk gedrag wilde je veranderen en waarom?

“Mensen moeten steeds meer financiéle beslissingen nemen. Dat begint al als jongeren vanaf een jaar of 16 financieel zelfstandiger
worden. Vaak zijn ze hier onvoldoende op voorbereid. Dit kan leiden tot financiéle problemen of schulden. Kinderen leren omgaan
met geld vinden wij een gedeelde verantwoordelijkheid van ouders en leerkrachten. Daarom bedachten we een manier om
kinderen van groep 3 t/m 8 al op de basisschool te leren omgaan met geld.”

Hoe pakte je het aan?

“Door lesmateriaal te ontwikkelen voor leerlingen op de basisschool en door ook ouders en leerkrachten bij deze lesstof te
betrekken. Het lesmateriaal bestaat uit een blok met 30 werkbladen met leuke en leerzame opdrachten die het financieel bewust-
zijn bij kinderen ontwikkelen. Daarbij krijgen de docenten een handleiding en sluiten we zoveel mogelijk aan bij wat er gebeurt in de
klas door samen te werken met educatieve uitgevers. De leerlingen kunnen bovendien zelf hun opdrachten nakijken en dat scheelt
de docenten dus werk. Het lesmateriaal is overigens maar één manier waarmee wij kinderen bereiken. Wij doen nog veel meer. We
deelden bijvoorbeeld ook tijdens de Week van het geld 180.000 aantrekkelijke spaarvarkentjes uit die de kinderen mee naar huis
namen. Dit gaf een opening voor ouders om het gesprek over geld aan te gaan met hun kinderen.”

Welk gereedschap heb je ingezet?

“Een heel scala aan gereedschappen. We boden een ‘concreet handelingsperspectief’” met het lesmateriaal. En we maakten het de
docenten gemakkelijk om dit in de klas te gebruiken. Ook hebben we ‘entertainment education’ ingezet. We boden het lesmateriaal
aantrekkelijk aan voor de kinderen. En natuurlijk ‘gamification” want de kinderen leren spelenderwijs om financieel bewust te
worden. Tot slot hebben we ‘interpersoonlijke communicatie’ ingezet. We stimuleerden kinderen en ouders om met elkaar te
praten over geld. ”

En werkt het?

“In het begin werkte het niet omdat we het lesmateriaal digitaal aanboden en scholen vonden het te duur om uit te printen.
Inmiddels bieden we het in print aan en verzenden we het materiaal gratis aan de scholen. Dat werkt geweldig! Zo bereikte het
materiaal afgelopen schooljaar goo.000 kinderen. Ouders en kinderen gaven in een evaluatie aan dat ze dankzij ons lesmateriaal
meer met elkaar praten over geld.”

Heb je tips voor collega’s die ook met gedrags-
verandering aan de slag willen?

“Sluit aan bij de belevingswereld van de doelgroep en maak
het je doelgroep zo gemakkelijk mogelijk om

wat je aanbiedt, te gebruiken. Ik ben van huis uit marketeer.
Vroeger zocht ik dingen uit zoals: hoe zorg ik ervoor dat
mensen mijn snoepjes kopen? Hoe bereik ik ze? En eigenlijk
heb je die commerciéle instelling nodig om gedrag te
veranderen. Je moet iets willen verkopen en de doelgroep
begrijpen.”

> Meer weten over het werk van Wijzer in geldzaken?
Kijk op www.wijzeringeldzaken.nl.
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Gereedschap is handig, maar met een beetje hulp is de klus sneller geklaard. Veel collega’s bij de
overheid zijn al volop bezig met gedragsverandering. Ze werken aan campagnes, websites, social
media en onderzoek. Ze vinden elkaar in netwerken, in communities en bij opleidingen en
denken graag met je mee. Hier lees je meer over de diverse initiatieven en projecten en de moge-
lijkheden om met elkaar in contact te komen.

Wil je online meepraten over ontwikkelingen?

Op de rijksbrede community Ons CommunicatieRijk is er een groep ‘Toepassen van gedragskennis’ met
ruim 150 leden. Deze groep is voor beleidsmakers en communicatieprofessionals die zich verder willen
bekwamen in het toepassen van gedragskennis bij het maken van beleid. Ze delen kennis met elkaar,
wisselen ervaringen uit en stellen elkaar vragen.

> Meld je aan via ons.communicatierijk.nl en word lid van de groep.

Heb je behoefte aan een opleiding?

‘Met kennis van gedrag beleid maken’. Zo heet de opleiding die de Academie voor Overheids-
communicatie samen met PBLQ aanbiedt voor communicatieprofessionals en beleidsmakers. Met deze
training ben je op de hoogte van de belangrijkste inzichten op het gebied van gedragsverandering en
leer je van voorbeelden uit de Rijksoverheid en van daarbuiten. Je maakt kennis met checklists en
modellen die je kunnen helpen meer zicht te krijgen op gedrag en interventies om tot gewenst gedrag
te komen.

> Op www.pblg.nlvind je meer informatie over de opleiding.

Zoek je collega’s die zich ook met gedrag bezighouden?
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Eris een leernetwerk Gedragsverandering voor rijksambtenaren werkzaam op departementen of bij
uitvoeringsorganisaties die (enige) kennis hebben van gedragsinzichten en die zich verder willen
professionaliseren om deze kennis toe te passen in communicatieadvies/- onderzoek of campagnes. In
dit leernetwerk presenteren en bespreken de deelnemers praktijkcases, wisselen ze ervaringen uit, of
buigen ze zich over een vraagstuk uit de praktijk. Soms komt een expert van buiten de Rijksoverheid
zijn verhaal doen.

> Meer weten over het leernetwerk Gedragsverandering? Mail naar de Academie voor Overheidscommunicatie:
academie@minaz.nl.
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Behoefte aan een CASI-sessie?

Het Campagne Strategie Instrument (CASI) helpt om een gedragsanalyse en onderbouwde keuzes te
maken. Zo kan je vanuit een beleidsopgave een kansrijke communicatiestrategie ontwikkelen. De
campagnemanagers van DPC organiseren en begeleiden deze CASI-sessies.

> Meer weten over de mogelijkheden voor een CASI-sessie? Neem contact op met campagnemanagement@minaz.nl.

Heb je onderzoek naar gedrag en gedragsinterventies nodig?
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Binnen de Rijksoverheid wordt ervaring opgedaan met (innovatieve) communicatieonderzoeken om
meer zicht te krijgen op feitelijk gedrag. De afdeling Communicatieonderzoek van DPC helpt
departementen en uitvoeringsorganisaties bij het in kaart brengen van het gedrag van je doelgroep
en adviseert over het toepassen van gedragsinzichten in communicatieve interventies.

> Wil je meer weten over de mogelijkheden van onderzoek naar gedrag? Neem contact op met
communicatieonderzoekR@minaz.nl.
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Colofon
Dit is een uitgave van de Dienst Publiek en Communicatie
(DPC). DPC ondersteunt de Rijksoverheid bij het gezamenlijk

verbeteren van de communicatie met publiek en professionals.
DPC doet dit met kennis van de markt en verstand van het vak.

DPC verzorgt de publieksvoorlichting vanuit de Rijksoverheid
via Rijksoverheid.nl en Vraagbeantwoording Rijksoverheid,
begeleidt campagnes, doet de centrale media-inkoop, en
ondersteunt de Rijksoverheid in het verder professionaliseren
van de communicatiefunctie, bijvoorbeeld door
kennisuitwisseling en onderzoek.

Voor meer informatie over de mogelijkheden voor toepassing
van gedragskennis binnen communicatie neem contact op
met cluster Campagnemanagement via e-mailadres
campagnemanagement@minaz.nl.
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“Het is complex om met communicatie gedrag van doelgroepen te
veranderen. Mensen zijn irrationeel, maken onbewuste keuzes en kijken
erg naar wat anderen doen. Veel factoren hebben invlioed op hun gedrag
en het kan lang duren voordat er gedragsverandering plaats vindt. Toch
kan communicatie zeker bijdragen aan gedragsverandering. En de inzet
van gedragskennis levert veel op voor de effectiviteit van je communicatie.
In deze publicatie van Dienst Publiek en Communicatie krijg je gereedschap
aangereikt waarmee je kan werken aan gedragsverandering bij je
doelgroep.”

‘Kennis van de markt, verstand van het vak en weten hoe het werkt’

Buitenhof 34

Postbus 20006

2500 EA Den Haag

www.rijksoverheid.nl/dpc
http://portal.rijksweb.nl/irj/portal/organisatie/az/dpc
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