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Gedrag in beleid  

Het  Kennisinst ituut  voor Mobiliteitsbeleid ( KiM)  m aakt  analyses van 

m obiliteit  die doorw erken in het  beleid. Als zelfstandig inst ituut  binnen het  

m inister ie van I nfrast ructuur en Milieu ( I enM)  m aakt  het  KiM st rategische 

verkenningen en beleidsanalyses.  

De inhoud van de publicat ies van het  KiM behoeft  niet  het  standpunt  van de 

m inister  en/ of de staatssecretar is van I enM w eer te geven.  
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1 I nleiding 

Beleid en gedrag zijn m et  elkaar verweven:  vr ijwel elke beleidsm aat regel heeft  

effect  op gedrag. Deze studie gaat  in op de determ inanten van individueel gedrag 

die in het  beleid tot  voor kort  relat ief weinig aandacht  kregen. Het  gaat  m et  nam e 

om  invloeden op gedrag die niet  passen binnen het  rat ionele keuzem odel, m aar om  

invloeden die voortvloeien uit  studies op het  gebied van de gedragseconom ie en de 

(sociale)  psychologie. De aandacht  voor deze determ inanten is de afgelopen jaren 

sterk toegenom en.  

 

W aarom  deze studie? 

De bevindingen van psychologen en econom en leiden tot  een relat ief nieuwe, 

interdisciplinaire tak van wetenschap:  de gedragseconom ie. De gedragseconom ie 

m aakt  gebruik van inzichten uit  de psychologie, de neurowetenschappen en de 

econom ie. Het  uitgangspunt  is dat  m ensen zich anders gedragen dan op grond van 

het  rat ionele keuzem odel zou m ogen worden verwacht . Het  andere -  irrat ionele -  

gedrag blij kt  echter wel consistent  en system at isch af te wij ken van het  rat ionele 

m odel. De gedragseconoom  en psycholoog Dan Ariely gaf één van zijn boeken niet  

voor niets de t itel ‘Predictably irrat ional’ (Ariely, 2010) . Mensen handelen anders 

dan verwacht , m aar wel op een voorspelbare m anier. De sociale psychologie en 

gedragseconom ie verklaren waarom  t radit ionele beleidsinst rum enten som s 

ineffect ief of zelfs cont raproduct ief zijn, en laten bovendien zien dat  er een 

onderbenut  inst rum entarium  van beleid is.  

 

Op een aantal terreinen staat  het  gedrag van de burger hoog op de beleidsagenda. 

Te denken valt  aan de omgang m et  gezondheid, natuurlij ke grondstoffen, geld en de 

houding ten opzichte van de naaste en de gemeenschap als geheel. Het  belang dat  

beleidsm akers hieraan hechten kom t  tot  uitdrukking in regelgeving, financiële 

st im uli,  gedragscodes, oproepen en waarschuwingen, cam pagnes ter 

bewustwording, en ook educat ie, inform at ie en t ransparant ie. Ook op het  gebied 

van m obiliteit  is het  gedrag van de individuele burger bij  uitstek een relevant  

aanknopingspunt  voor beleid. Mobiliteitsbeleid wint  aan effect iviteit  wanneer de 

rat ionele én irrat ionele keuzen in het  verplaatsingsgedrag beter worden begrepen. 

Aanzet ten daartoe zijn som s al in dat  beleid en dus ook in deze studie terug te 

vinden.  

 

Bescheiden am bit ies 

De gedragseconom ie is een relat ief jonge wetenschap, wat  betekent  dat  nog lang 

niet  alle beleidsterreinen even intensief zijn bestudeerd (Dellavigna, 2009) . Het  

terrein van financiën, sparen en beleggen heeft  bij voorbeeld veel aandacht  

gekregen1,  terwij l een beleidsterrein als infrast ructuur en m ilieu nog vr ijwel braak 

ligt . Slechts m ondjesm aat  vinden we hier studies en toepassingen. Deze studie 

heeft  daardoor vooral een signalerende en inventariserende funct ie. We laten zien 

wat  psychologie en gedragseconom ie in potent ie te bieden hebben.  

 

Wie goed in de psychologie en gedragseconom ie is ingevoerd, t reft  in dit  document  

geen nieuwe begrippen of theorieën aan. Wel willen we een handzaam  en 

 
1 Zie bij voorbeeld Bodie & Prast , 2011  
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inspirerend naslagwerk bieden m et  aanknopingspunten voor een effect ieve inzet  van 

gedragsbeïnvloeding. We gebruiken daarbij  niet  alleen inzichten uit  de 

gedragseconom ie, m aar ook al langer bestaande inzichten vanuit  de (sociale)  

psychologie. We halen 9 elementen of bouwstenen naar voren waarmee individueel 

gedrag beter valt  te begrijpen, verklaren en beïnvloeden. Dit  neem t  allemaal niet  

weg dat  gedragsbeïnvloeding ook zijn beperkingen heeft .  Het  beïnvloeden van 

gedrag blij kt  last ig en de prakt ij k is weerbarst ig. Maar er zij n zeker m ogelij kheden. 

I n dit  docum ent  proberen we te laten zien waar die m ogelij kheden liggen en hoe we 

gedrag moeten begrijpen.  

 

Kant tekeningen bij  het  rat ionele keuzem odel 

De kern van het  rat ionele keuzem odel bestaat  uit  een eenvoudig, m aar kracht ig 

m odel van gedrag. Het  kom t  erop neer dat  individuen bepaalde keuzen maken om 

hun nutsfunct ie te m aximaliseren. Het  m odel gaat  van verschillende 

veronderstellingen uit .  I ndividuen gebruiken alle beschikbare informat ie en 

verwerken die op een correcte wij ze. De voorkeuren van individuen zijn door de t ij d 

heen constant . Ze zijn gericht  op het  eigen voordeel en onafhankelij k van de m anier 

waarop de keuzesituat ie wordt  voorgesteld.  

 

Deze veronderstellingen spelen ook in de wereld van verkeer en vervoer een rol. Wij  

kennen im mers verkeers-  en vervoerm odellen waarin reizigers rat ioneel, op basis 

van t ij d en kosten, hun keuzen m aken. Op basis van een zorgvuldige afweging 

besluit  iemand bij voorbeeld een reis wel of niet  te maken. En als het  besluit  posit ief 

uitvalt ,  maakt  de reiziger vervolgens een rat ionele keuze uit  de verschillende 

m odaliteiten. 

 

De psychologie en econom ie stellen deze en andere veronderstellingen steeds m eer 

ter discussie. Uit  zowel laboratorium-  als veldexperimenten blij kt  dat  individuen 

inconsistent  m et  t ij d om gaan. Daarnaast  zijn ze niet  alleen op het  eigen welzijn 

(nut )  gericht , m aar ook op dat  van anderen en laten zij  de inschat t ing van risico's 

afhangen van de m anier waarop situat ies zijn gefram ed of vorm gegeven. Mensen 

overschat ten hun eigen vaardigheden en gebruiken vuist regels om  ingewikkelde 

problem en op te lossen. Ze laten zich door em ot ies leiden, vertonen 

gewoontegedrag en zijn zich lang niet  alt ij d bewust  van alle keuzes die ze m aken. 

 

De econoom  Stefano Dellavigna m aakte in 2009 de gedragseconom ische balans op. 

Hij  laat  zien op welke punten het  rat ionele, econom ische model ter discussie wordt  

gesteld. Hij  kij kt  daarbij  naar voorkeuren, overtuigingen en besluiten. Voorkeuren 

blij ken bij voorbeeld afhankelij k van de dim ensie t ij d. Mensen stellen hun 

behoeftebevrediging liever niet  uit , ook als dat  rat ioneel gezien verstandiger zou 

zijn. Ze genieten liever nu, dan later (Dellavigna, 2009) . Dat  verklaart  ook waarom 

zoveel goede voornem ens uiteindelij k toch sneuvelen.  

Ook onze overtuigingen kloppen lang niet  alt ij d. Zo overschat ten we system at isch 

onze kennis en ons verm ogen tot  zelfcont role. Zo blij kt  93%  van de autom obilisten 

hun r ij vaardigheid boven de m ediaan te schat ten. Bijna iedereen denkt  beter te 

r ij den dan de rest  (Svenson, 1981) . 

 

Tot  slot  nem en m ensen regelm at ig irrat ionele besluiten. Mensen wegen voors en 

tegens lang niet  alt ij d nauwkeurig af, m aar hanteren sim pele vuist regels. Als het  

aantal keuzem ogelij kheden te groot  wordt , m aken som m ige m ensen bij voorbeeld 

liever helem aal geen keuze m eer. Al die opt ies zorgen alleen m aar voor st ress. Ook 
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zijn m ensen bij  het  nem en van besluiten gevoelig voor sociale druk. Denk 

bij voorbeeld aan de klassieke experim enten van de psycholoog Solom on Asch 

(1955) , waarin proefpersonen op een vraag bewust  een verkeerd antwoord gaven 

om niet  van de andere groepsleden af te wij ken. Die groepsleden gaven als 

onderdeel van het  com plot  expres een verkeerd antwoord. De experim enten van 

Asch uit  de jaren vij ft ig van de vorige eeuw waren slechts een begin. Sindsdien 

hebben talloze sociaal-psychologen en gedragseconom en laten zien dat  van de 

sociale omgeving een grote invloed uitgaat . 

 

Tradit ionele en nieuw e inst rum enten 

De inzichten uit  de psychologie en gedragseconom ie zijn op zichzelf interessant , 

m aar het  gaat  uiteraard om  het  realiseren van beter en effect iever beleid. We staan 

im m ers voor uiteenlopende beleidsopgaven. Denk bij voorbeeld aan het  st im uleren 

van het  openbaar vervoer, het  verm inderen van het  aantal files, het  bevorderen van 

de verkeersveiligheid, het  verbeteren van m obiliteitsm anagem ent  en het  

verm inderen van de CO2-uitstoot . Bij  al deze opgaven speelt  gedragsbeïnvloeding 

een rol. Om  de gewenste effecten te bereiken, zet  de overheid verschillende, 

t radit ionele inst rum enten in zoals dwang (geboden en verboden) , financiële pr ikkels 

(belonen) , overreding en informat ie (campagnes, voorlicht ing en inform at ie)  en 

techniek (hardware, zoals de aanleg van infrast ructuur) . 

 

De overheid neem t  m et  deze inst rum enten verschillende rollen op zich. Bij  dwang is 

dat  de rol van regulator ,  bij  financiële pr ikkels facilitator ,  bij  overreding en 

inform at ie com m unicator  en bij  techniek realisator  (zie tabel 1.1) .2  

 

 
 

 

De t radit ionele inst rum enten zijn in veel gevallen succesvol, m aar laten som s een 

ander effect  zien dan van tevoren was verwacht . I n dat  geval kunnen psychologie 

en gedragseconom ie een inspirat iebron zijn voor aanvullende m aat regelen. De 

psychologie en gedragseconom ie worden als nieuw, aanvullend inst rument  gezien. 

De overheid geeft  zich rekenschap van de rat ionele, m aar ook irrat ionele wij ze 

waarop m ensen beslissingen nem en en speelt  daar vervolgens, in de rol van 

keuzearchitect ,  op in (zie figuur 1.1) . 

 

 
2
 Mede gebaseerd op Baarsma et  al., 2007  

Tabel 1 .1  

Overheidsrollen en 

inst rumenten 
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Drie voorbeelden op een braakliggend terrein 

Wanneer we weten hoe het  irrat ionele gedrag tot  stand kom t , kunnen we daar m et  

beleid beter op inspelen (Prast  & Thom as, 2009) . Dat  geldt  ook voor het  terrein van 

I enM. We geven 3 voorbeelden waarbij  de overheid snel geneigd is om  de rol van 

regulator  of facilitator  (m et  geld)  te kiezen:   

1. Het  beïnvloeden van reizigersgedrag. De invoering van de vliegbelast ing was 

één van de inst rum enten om  het  belast ingstelsel te ‘vergroenen’. Reizigers 

betaalden een ext ra ‘t icket tax’ om  de vervuiling van het  m ilieu te verm inderen. 

Dit  voorbeeld werken we uit  in paragraaf 5.1.  

2. Het  aant rekkelij k m aken van het  openbaar vervoer. Bij  Hoogwaardig Openbaar 

Vervoer is er naast  aandacht  voor geld, ook veel aandacht  voor de factor 

( reis) t ij d. De bus m oet  frequent  r ij den, m et  een hoge snelheid en m et  korte 

overstapt ijden. Dit  voorbeeld werken we uit  in paragraaf 5.2. 

3. Het  beïnvloeden van de sam enstelling van het  wagenpark. Bij  het  wagenpark 

sturen we m et  de aanschafbelast ing (BPM) . Voor ‘groene’ auto's wordt  de 

aanschafbelast ing verlaagd of kwij tgescholden. 

 

We st uren bij  deze voorbeelden vooral m et  inst rum enten die ger icht  zij n op t i j d 

en geld.  Al deze ( rat ionele)  inst rum enten hebben een effect .  Toch is er  ook  

sprake van een onderbenut  inst rum entar ium . Zo spelen bij voorbeeld ook sociale 

fact oren,  zoals sociale norm en,  op deze deelt er reinen een rol.  Mensen zij n 

gevoelig voor  de m ening en het  handelen van anderen.  Bij  alle bovenst aande 

voorbeelden gaan we kor t  in op de inv loed van de sociale om geving,  één van de 

gedragsm echanism en die in dit  rappor t  aan bod kom t .   

 

1. Vliegbelast ing.  Een eerste voorbeeld van irrat ioneel gedrag op het  terrein van 

verkeer en vervoer is het  effect  van de afschaffing van de vliegbelast ing. Door de 

m aat regel, die in 2008 werd ingevoerd, werd een intercont inentale vlucht  

bij voorbeeld 45 euro duurder. Dit  leidde ertoe dat  een deel van de reizigers, zelfs 

die uit  de Randstad, uitweek naar buitenlandse luchthavens zonder vliegbelast ing. 

Ze m aakten een afweging en kozen vervolgens voor dit  alternat ief. Een jaar later 

werd de vliegbelast ing weer afgeschaft .   

Het  zou rat ioneel zij n om  na de afschaff ing weer  vanuit  Neder land t e v liegen.  

I m m ers,  de pr ij spr ikkel was verdwenen.  De oude sit uat ie was weer  van kracht .   

 

Figuur 1 .1  

De rol van keuzearchitect  
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Het  aantal passagiers keerde echt er  niet  ( m eteen)  t erug naar  het  oude niveau.  

Psychologische m echanism en zorgden voor  ander  gedrag dan op grond van het  

rat ionele m odel zou m ogen worden verwacht ,  zoals gewoont egedrag,  

onbekendheid m et  alt ernat ieven,  r isicom ij dend gedrag en het  l inks laten liggen 

van alle beschikbare inform at ie over  alt ernat ieven.  Hier  speelde de sociale 

com ponent  een belangr ij ke rol:  door  m ond- tot - m ondreclam e nam  de bekendheid 

m et  de buit enlandse alt ernat ieven t oe.  

 

2. Hoogwaardig Openbaar Vervoer .  Het  Rij k st im uleert  het  openbaar vervoer onder 

andere m et  financiële m iddelen. Het  st reven is om  Hoogwaardig Openbaar Vervoer 

(HOV)  te creëren:  goedkoop, com fortabel en snel. De aandacht  gaat  daarbij  vooral 

uit  naar t ij d en geld. Wanneer iem and m et  de bus voor weinig geld snel op zijn 

bestem m ing is, kiest  hij  voor deze opt ie. Die gedachtegang is niet  onjuist , m aar ook 

hier spelen aller lei andere en m inder rat ionele factoren een rol bij  het  m aken van 

een keuze. Wie van een buslij n een succes wil m aken, m oet  zich ook in het  

onbewuste doen en laten van reizigers kunnen verplaatsen. Dan blij kt  dat  sociale 

m echanism en zoals ‘sociaal bewijs’, ‘autor iteit ’ en ‘sym pathie’ ook belangrij k kunnen 

zijn (zie paragraaf 3.3) . Het  openbaar vervoer kan bij voorbeeld aant rekkelij k 

worden gem aakt  door de inzet  van lokale ‘iconen’ – zoals cabaret iers of schrij vers – 

die posit ief staan tegenover het  OV en dat  ook uitdragen. Zij  laten m et  hun gedrag 

zien dat  het  openbaar vervoer nog niet  zo'n gekke keuze is. I ets soortgelij ks doet  

bij voorbeeld vervoerbedrij f Veolia m et  zijn t reinen op verschillende lij nen. Op routes 

in Gelderland, Noord-Brabant  en Lim burg zij n de t reinstellen door het  publiek 

vernoem d naar bekende personen uit  de regio. Zo kan worden gereisd m et  André 

Rieu, Connie Palm en of Willem  Nijholt .3 

 

3. Beïnvloeden van het  wagenpark.  Het  terugdringen van de CO2-uitstoot  van het  

Nederlandse wagenpark is een grote beleidsopgave. Alleen door een grondige 

verandering van het  wagenpark kan de gewenste daling van de CO2-uitstoot  worden 

gehaald. De overheid probeert  m et  financiële m aatregelen de verkoop van kleine, 

schone en zuinige auto's te st im uleren en de verkoop van grote, m eer vervuilende 

auto's te beperken. De overheid stuurt  m et  het  verhogen of verlagen van de 

aanschafbelast ing (BPM) . We gaan er beleidsm at ig en econom ische bekeken vanuit  

dat  autom obilisten op een rat ionele m anier, na een zorgvuldige afweging van 

verschillende opt ies, een auto kiezen. Daarin wegen de aanschafkosten zwaar m ee.  

 

Dit  is inderdaad een belangrij ke factor. Maar de aankoop van een auto kent  ook 

irrat ionele elementen. Naast  de prij s speelt  bij voorbeeld ook de status van de auto 

een rol.  Automobilisten kopen soms auto's die financieel gezien voor hen niet  

opt imaal zijn (Policy Studies I nst itute, 2010) . Dat  begrijpen we beter wanneer we 

bedenken dat  auto's niet  alleen een inst rum entele, m aar ook een sym bolische en 

em ot ionele betekenis hebben.  

 

Voor die sociale en op het  eerste gezicht  irrat ionele component  is over het  algemeen 

veel m inder beleidsaandacht . Zo kan de behoefte aan status, met  gebruikmaking 

van enkele psychologie principes, ook worden gebruikt  voor beleid om  kleine, 

zuinige en hybride auto’s aan te schaffen (Griskevicius et  al. , 2010) . Dit  

m echanism e verdient  nadere uitwerking en toetsing, m aar het  idee is dat  kleine 

auto's door design en techniek en hybride auto's door de hogere aanschafprij s de 

 
3 Zie ht tp: / / www.veolia- t ransport .nl/ veolia- t ransport -netherland/ limburg/ Trein/  
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eigenaar prest ige opleveren. Door op dit  statuselem ent  in te spelen, kan het  

aankoopgedrag ook worden gestuurd. 

 

Beïnvloeden op drie niveaus 

Bij  gedragsbeïnvloeding maken we onderscheid tussen 3 niveaus:  macroniveau (de 

r ij ksoverheid, zoals het  m inister ie van I enM) , m esoniveau (gem eenten, OV-

bedrij ven en werkgevers)  en m icroniveau (de burger, de reiziger)  (zie figuur 1.2) . 

Een dergelij k onderscheid is van belang om dat  het  voor de r ij ksoverheid in veel 

gevallen last ig is om  het  gedrag van individuen rechtst reeks te beïnvloeden. Het  Rij k 

staat  vergeleken m et  andere bestuurslagen en organisat ies op grote afstand van de 

burger. Voor organisat ies op m esoniveau geldt  dit  alweer veel m inder.  

 

De r ij ksoverheid kan voor het  beïnvloeden van individueel gedrag haar pij len op de 

individuele burger r ichten, m aar ook op de tussenlaag. De r ij ksoverheid kan 

bij voorbeeld het  eetgedrag van m ensen niet  of nauwelij ks rechtst reeks beïnvloeden. 

Maar het  Rij k kan wel ongezond voedsel (dikm akers)  financieel zwaarder belasten 

(bij voorbeeld m et  btw- tar ieven) , waardoor horecaondernem ingen of superm arkten 

alternat ieve en meer gezonde producten inkopen.  

 

 

 

 

Figuur 1 .2  

Macro- , meso-  en m icroniveau 
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Afbakening en aanpak 

I n dit  rapport  kij ken we naar factoren en m ot ieven die leiden tot  

(m obiliteits)gedrag. Aan de hand van 9 bouwstenen lichten we gedrag en 

mogelij kheden van gedragsbeïnvloeding toe. De voorbeelden worden ont leend aan 

zowel de verkeers-  als de vervoerm arkt . De studie is gebaseerd op 

literatuuronderzoek, een analyse van prakt ij kcases en discussies en workshops m et  

verschillende deskundigen uit  wetenschap en de (advies)prakt ij k.  

 

Dit  rapport  int roduceert  in kort  bestek enkele cent rale begrippen en brengt  deze bij  

elkaar in een overkoepelend kader. Voor wie de diepte in wil,  verwijzen we naar 

bij lage A. Daar gaan we dieper in op psychologische (verklar ings)modellen die een 

antwoord geven op de vraag hoe gedrag tot  stand kom t . I n bij lage B worden 

verschillende psychologische principes toegelicht . U vindt  ze alfabet isch van A 

(actor-observer bias)  tot  Z (zelfrechtvaardiging) . I n bij lage C vindt  u inform at ie over 

de workshops en zijn de deelnem ers aan de discussies opgenomen. Bij lage D biedt  

een overzicht  van de reviewers en de deskundigen die tussent ij dse resultaten 

hebben getoetst . De voorbeelden in dit  docum ent  zijn deels ont leend aan een aantal 

prakt ij kcases. Deze cases staan in bij lage E beschreven.4 

 

Leesw ijzer 

Gedragsbeïnvloeding zien sommigen als een wonderm iddel. Weer anderen zien het  

als iets wat  soft  en ongrij pbaar is. Beide part ij en hebben ongelij k. Hoe we dan wel 

tegen gedragsbeïnvloeding moeten aankij ken, bespreken we in hoofdstuk 2. 

 

I n hoofdstuk 3 behandelen we 2 inzichten waardoor we het  gedrag van m ensen 

beter gaan begrijpen. I n de eerste plaats is er een verschil tussen bewust  en 

onbewust  gedrag. Over som m ige dingen denken we bewust  en rat ioneel na, terwij l 

ander gedrag veel meer gewoontegedrag is. I n de tweede plaats ontstaat  gedrag op 

verschillende niveaus of lagen:  individueel, sociaal en fysiek.  

 

Eerst  het  individuele niveau:  mensen hebben een m ening en handelen daarnaar 

(m aar niet  alt ij d) . Gedrag wordt  echter ook gestuurd op het  sociale niveau. Ook al 

beseffen m ensen het  zelf niet , ze let ten goed op wat  anderen vinden en doen. 

Sociale normen bepalen dan ook m ede ons gedrag. De derde laag is de fysieke 

omgeving. We ervaren de om geving bij voorbeeld op een bepaalde manier en dat  

stuurt  ons handelen. 

 

I n hoofdstuk 4 bespreken we enkele aanvullende bouwstenen waarm ee we de 

eerder behandelde psychologische inzichten maximaal kunnen benut ten. Het  

betekent  bij voorbeeld dat  we het  moment waarop we beleidsm aat regelen inzet ten 

zorgvuldig moeten kiezen. Op het  ene m oment  is beïnvloeding kansrij ker dan op het  

andere m om ent . 

 

I n hoofdstuk 5 passen we de principes toe op 2 casussen. Een ex-post  analyse van 

de t icket tax  en een ex-ante analyse van een HOV- lijn die in 2028 gerealiseerd moet  

zijn. Verschillende elem enten uit  het  gedragsmodel worden gebruikt  om  na te gaan 

hoe de lagere overheid en het  bet rokken OV-bedrij f van de lij n een succes kunnen 

m aken. De m odelonderdelen leveren een hele reeks ideeën op waarm ee de posit ie 

van de specifieke HOV- lij n kan worden versterkt . De beïnvloeding speelt  bij  deze 

 
4 Bij lage E is digitaal beschikbaar en is te v inden op www.kim net .nl 
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casus op m icro- , m eso-  en m acroniveau. De overheid kan het  gedrag van reizigers 

(m icroniveau)  rechtst reeks proberen te beïnvloeden, maar kan dit  ook via 

interm ediaire organisat ies (m esoniveau)  doen. Op het  terrein van het  OV is dit  de 

meest  voor de hand liggende opt ie. Op dit  beleidsterrein is immers veel r ij ksbeleid 

gedelegeerd.  

 

Tot  slot  vat ten we in hoofdstuk 6 de inzichten uit  de voorgaande hoofdstukken 

samen in één figuur. Het  zijn 9 bouwstenen voor gedragsbeïnvloeding.  
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2 “Ja, m aar gedrag…”  

Gedragsbeïnvloeding? Sommige mensen zien er geen heil in. En het  lij kt  soms ook 

een onmogelij ke opgave. I s het  bij voorbeeld mogelij k om  in Amsterdam iets te doen 

aan het  gedrag van m ensen die hun fiets wild parkeren? Dat  lij kt  niet  waarschijnlij k. 

Het  is met  lokaal fietsbeleid vaak vechten tegen de bierkaai. Ook blij kt  het  niet  

eenvoudig om  fietsers te laten stoppen voor een rood stoplicht . Zeker niet  in 

Am sterdam. Toch zijn er in beide gevallen mogelij kheden voor gedragsbeïnvloeding 

(zie hoofdstuk 3) .  

 

Onbekendheid m et  de m ogelij kheden en onm ogelij kheden van gedragsverandering 

kan leiden tot  m isverstanden en m ythes. De één denkt  dat  gedragsbeïnvloeding 

eigenlij k onmogelij k is, de ander heeft  er juist  weer veel te veel vert rouwen in. De 

volgende vindt  gedragsbeïnvloeding niet  net jes en ziet  het  als een vorm  van 

m anipuleren. En zo zijn er m eer m ythes. We onderscheiden er 5 die we stuk voor 

stuk weerleggen. 

 

1 . … gedragsverandering lukt  toch niet  

Som m igen beweren dat  het  onm ogelij k  is het  gedrag van m ensen t e 

beïnv loeden.  Het  m enselij k  handelen is zo com plex  en we wet en nog m aar  zo 

weinig over  de m enselij ke dr ij fveren,  dat  gedragsbeïnv loeding alleen m aar  t ot  

aller lei onvoorziene effecten leidt .  Met  andere woorden:  door  

gedragsbeïnv loeding raak j e van de regen in de drup.  

 

Toch zijn er voorbeelden genoeg, ook op het  terrein van verkeer en vervoer, dat  

gedragsbeïnvloeding tot  gewenste resultaten leidt . Voor deze studie zij n 

verschillende prakt ij kvoorbeelden bestudeerd. Daar zit ten succesverhalen tussen. 

Het  is bij voorbeeld m ogelij k om  m ensen uit  de auto en op de fiets te kr ijgen.  

Papendrecht  en Harderwijk zijn goede voorbeelden. Het  bedrij venterrein Oosteind in 

Papendrecht  was door verschillende werkzaam heden een halfj aar vr ijwel 

onbereikbaar voor autoverkeer. Er m oest  iets gebeuren en de bet rokken part ijen 

sloegen de handen ineen. Veel werknem ers woonden op fietsafstand en de 

werkgevers besloten het  fietsgebruik te faciliteren. Dat  werd een succes. Nadat  het  

project  was afgerond, bleek het  fietsverkeer blij vend m et  82%  te zijn toegenom en.  

I n Harderwijk bleek een t ij delij k fietst ransferium -project  een groot  succes. Door 

werkzaam heden m oesten 150 autom obilisten het  laatste gedeelte van hun reis op 

de fiets afleggen. Na afloop van de werkzaam heden wilde de helft  blij ven fietsen. 

Het  fietst ransfer ium  bleef dan ook bestaan.5 

 

Welke beleidsm aat regel ook wordt  ingezet , of die nu infrast ructureel, j uridisch of 

econom isch is, er zijn alt ijd effecten op gedrag. Door van begin af aan te kij ken naar 

zowel de m ogelij ke effecten op gedrag als de mogelij kheden van 

gedragsbeïnvloeding, kan een beleidsmaat regel worden geperfect ioneerd. Zo 

ontstaat  een effect iever overheidsbeleid.  

 

 
5 Zie bij lage E voor m eer informat ie over de prakt ij kcases.  
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2 . … gedragsbeïnvloeding is m anipulat ie  

Dat  gedragsbeïnv loeding niet  ethisch zou zij n,  is ook een m isverstand.  Wie dat  

v indt ,  ziet  gedragsbeïnv loeding als een m anier  van m anipuleren.  De overheid 

laat  door  ‘geniepige’ m aat regelen m ensen dingen doen die t egen hun belangen 

ingaan.  Maar  v r ij wel iedere m aat regel die de overheid uit voer t ,  heeft  

gedragsgevolgen.  Dat  geldt  niet  alleen voor  de geboden en verboden ( zoals 

snelheidslim iet en) ,  die concreet  zicht baar  zij n,  m aar  ook door  ogenschij nli j k  niet  

st urend,  neut raal beleid zoals de inr icht ing en vorm geving van de fysieke 

om gev ing.  Ook dan wordt  gedrag bedoeld of onbedoeld gestuurd.   

 

De overheid probeer t  haar  doelstell ingen t e realiseren en probeer t  dat  op een zo 

effect ief m ogelij ke m anier  t e doen.  Het  result aat  t elt .  Burgers v inden dat  niet  

alt i j d leuk,  om dat  ze bij voorbeeld een bekeur ing k r ij gen of door  de inr icht ing van 

de weg gedwongen langzam er  m oet en r i j den,  m aar  er  is niet s ‘geniepigs’ aan en 

het  druist  niet  in t egen de belangen van de reiziger  in.   

 

Maat regelen die gedrag beïnv loeden m oeten natuur li j k  dem ocrat isch 

gelegit im eerd zij n.  Bovendien m oet en de norm ale ethische pr incipes worden 

gevolgd.  Eer li j k  en open com m uniceren bli j f t  een vereist e.  Hele of halve leugens 

zij n uit eraard onacceptabel en bovendien cont raproduct ief.  Als het  al luk t  om  

m ensen op die m anier  t e beïnv loeden,  is het  effect  m eestal van kor t e duur  en 

kan het  zich later  als een boem erang t egen de overheid keren.  Ver t rouwen kom t  

im m ers t e voet  en gaat  t e paard ( Cialdini & Goldst ein,  2002) .  

 

3 .…gedragsbeïnvloeding is niets voor I enM  

Als gedragsbeïnvloeding onethisch, te ingewikkeld en onuitvoerbaar is, is het  dus 

ook niets voor het  m inister ie van I enM. Ook dat  is een m ythe.  

Om  te beginnen doet  I enM al veel aan gedragsbeïnvloeding. Het  sturen van gedrag 

gebeurt  eigenlij k aan de lopende band. Wie een cam pagne start  tegen alcohol in het  

verkeer doet  aan gedragsbeïnvloeding. Maar dat  geldt  ook voor wie een weg aanlegt  

(of afsluit ) . Wie op benzine accijns heft  en deze verhoogt  of verlaagt , beïnvloedt  ook 

het  gedrag van m ensen. Nogm aals, bijna elke m aat regel heeft  wel een 

gedragseffect . Gedragsbeïnvloeding is dus niet  iets wat  buiten I enM staat .  

 

4 . … gedragsverandering is een ‘eit je ’ 

Tegenover  de scept ici st aan m ensen die gedragsverander ing zien als een soor t  

wonderolie of  heilige graal.  Ook dat  is een m isverstand.  Gedragsverander ing is 

geen eit j e.  Er  kan van alles m isgaan.   

 

Een ‘m ooi’ voorbeeld van een gedragsm aat regel die niet  het  beoogde effect  had,  

is de bus stop lit t ercam paignin Auck land in Nieuw- Zeeland.  Bij  bushalt es werd 

gedurende een week geen afval opgehaald.  Het  zwer fvuil werd verzam eld en in 

de reclam ezuil van de abr i gepresent eerd ( m et  de t ekst  ‘This is t he rubbish 

dropped around th is busstop’) .  Het  was uit eraard de bedoeling dat  m ensen zich 

daardoor  m eer  bewust  zouden worden van de rom m el die ze m aken.  En dat  ze 

afval voor t aan net j es in een afvalbak  m oest en deponeren.  Het  result aat  was 

echt er  dat  m ensen weliswaar  werden geconfront eerd m et  de rom m el ( zie de 

foto's) ,  m aar  dat  ook het  beeld werd onderst reept  dat  veel m ensen hun t roep op 

st raat  gooiden.  Niet  de j uist e,  m aar  de verkeerde groepsnorm  kreeg door  dit  
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in it iat ief  m eer  aandacht .6 Met  als gevolg dat  m ensen m eer  afval op de grond 

gooiden.   

 

 
 

Het  voorbeeld m aakt  een paar  dingen duideli j k .  I n de eerst e plaat s dat  

gedragsbeïnv loeding ook  averecht s kan werken.  I n de tweede plaat s bli j k t  dat  

inform eren alleen niet  voldoende is.  Het  is j u ist  belangr ij k  t e denken in t erm en 

van com binat ies of pakket t en van m aat regelen.  Het  t onen van de j uist e 

groepsnorm  ( een brandschoon bushok j e nodigt  niet  uit  t ot  norm over t reding) ,  

zou gecom bineerd kunnen worden m et  een duidelij ke boodschap ( afval op st raat  

is ongewenst )  en j ur idische ( handhav ing,  boetes)  en fysieke m aat regelen ( m eer  

afvalbakken) .   

 

Gedragsbeïnv loeding is dus zeker  niet  eenvoudig.  We weten inm iddels dat  de 

sam enlev ing slecht s in beperk t e m at e ‘m aakbaar ’ is.  En t och is m et  relat ief  

eenvoudige ingrepen veel t e bereiken.  Zo lukt e het  in Neder land bij voorbeeld om  

het  gordelgebruik  op de achterbank binnen een j aar  t i j d t e lat en st i j gen van 63%  

naar  69% . Het  uit delen van het  op k inderen ger ichte speelt j e Goochem  het  

Gordeldier  speelde daar in een cruciale rol.  Maar  anders dan in Auck land draaide 

het  in dit  geval niet  om  één m aat regel.  De cam pagne was een slim m e 

com binat ie van com m unicat ie,  ger icht  op de verschillende doelgroepen:  k inderen 

en ouders.  De com m unicat ie werd aangevuld m et  voor licht ing op scholen,  

handhav ing en het  belonen van goed gedrag ( Pol et  al. ,  2009) .  

 

5 . … gedrag verander je gew oon m et  het  verst rekken van de juiste 

inform at ie 

Dat  inform at ie en sterke argum enten vanzelf tot  gedragsverandering leiden, is een 

m ythe. De m ensen achter de bushaltecam pagne in Auckland gingen er blij kbaar 

vanuit  dat  door aanbod van inform at ie ( ‘kij k eens wat  een t roep er iedere dag rond 

 
6 Gebaseerd op Cialdini et  al., 1990  

Figuur 2 .1  

Mislukte gedragsbeïnvloeding:  

Auckland m aakt  onbedoeld 

reclame voor rom mel. 
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zo’n bushalte ligt ’)  m ensen vanzelf goed gedrag zouden gaan vertonen. De 

cam pagne lij kt  gebaseerd op het  uitgangspunt  dat  m ensen op basis van de 

verst rekte inform at ie rat ioneel kiezen. De realiteit  is dat  een groot  gedeelte van ons 

gedrag niet  rat ioneel en bewust  tot  stand kom t . We beschikken lang niet  alt ij d over 

alle inform at ie. We reduceren de inform at ie tot  hanteerbare proport ies en m aken 

globale inschat t ingen op basis van simpele vuist regels. Bovendien zijn we ons lang 

niet  alt ij d bewust  van de keuzes die we m aken (Pol et  al.,  2009;  Tiem eijer et  al.,  

2009;  Baumeister et  al.,  1998) .  

 

Mensen kunnen ook heel flexibel m et  inform at ie om gaan. Een bekend fenom een in 

deze context  is cognit ieve dissonant ie. Mensen kunnen een auto bezit ten en zichzelf 

tegelij kert ij d heel m ilieubewust  vinden. Wanneer ze vervolgens inform at ie krijgen 

aangeboden ( ‘uw auto is een bron van m ilieuvervuiling’)  die niet  st rookt  m et  hun 

gedrag ( ‘ik verplaats m ij  iedere dag m et  de auto’) , passen ze eerder hun at t itude 

aan dan hun gedrag. Je verandert  im m ers een stuk m akkelij ker je m ening dan je 

gedrag (Tertoolen, 1994) . De autom obilist  kan de conclusie t rekken dat  hij  bij  nader 

inzien helem aal niet  zo m ilieubewust  is. Of de belast ing voor het  m ilieu 

wegredeneren ( ‘die ene auto van m ij  m aakt  voor het  m ilieu niets uit ’) .   
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3 De basis voor gedragsverandering:  vier bouwstenen 

We moeten het  de scept ici nageven:  gedrag is soms inderdaad ‘ongrijpbaar’.  Wie 

gedrag wil begrijpen, kom t  er niet  m et  een sim pel model. Een bepaalde st im ulus 

leidt  niet  vanzelf tot  een voorspelbare respons. Mensen weten vaak zelf niet  eens 

hoe hun gedrag tot  stand kom t . Natuurlij k, wanneer we ernaar vragen geven ze – 

vaak achteraf – aller lei plausibele verklar ingen. Uit  gedragsonderzoek blij kt  echter 

dat  we die verklaringen lang niet  alt ij d kunnen vert rouwen (Nisbet t  & Wilson, 1977) . 

Mensen onderschat ten bij voorbeeld wat  het  gedrag van anderen voor hun eigen 

gedrag betekent  (Cialdini, 2005) . 

 

Door (sociaal)psychologisch onderzoek is veel bekend over de m echanism en die een 

rol spelen. Niet  alleen wat  we vinden en denken bepaalt  ons gedrag. Ook sociale en 

fysieke factoren spelen een rol. Mensen worden beïnvloed door hun sociale 

om geving en door fysieke m ogelij kheden en onm ogelij kheden. Veel gedrag komt  

ook onbewust  tot  stand. Het  onbewuste heeft  niet  te m aken m et  een soort  

m ysterieuze staat  van zijn, m aar m et  gewoonten en rout ines, zodat  we ons 

m akkelij ker kunnen r ichten op m eer com plexe taken.  

 

We bieden een overzicht  aan de hand van 4 (gedrags)bouwstenen (zie figuur 3.1) :  

1. Bewust  en onbewust  gedrag 

2. I ndividuele factoren 

3. Sociale om geving 

4.  Fysieke om geving 

 

 

 

Figuur 3 .1  

4 bouwstenen met  aandacht  

voor bewuste en onbewuste 

gedragselementen  
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Aan de linkerzijde van figuur 3.1 staan de m eer onbewuste elementen die effect  

hebben op gedrag. Aan de rechterkant  staan de bewuste invloedsfactoren.  

I n deze studie is m et  nam e aandacht  voor de onbewuste kant  van gedrag. Juist  

om dat  zich daar een belangrij k deel van het  onderbenut te beleidsinst rum entarium  

bevindt . 

3 .1  Bew ust  en onbew ust  gedrag 

Niet  al ons gedrag kom t  op dezelfde m anier tot  stand. Over som m ige keuzes denken 

we lang na ( ‘ik vind die auto van m erk A uiteindelij k toch een betere keuze dan die 

van m erk B’) . We m aken in dit  geval een bewuste afweging. Er is echter ook gedrag 

waar we niet  m eer over nadenken. Het  vindt  als het  ware vanzelf plaats ( ‘ik neem , 

iedere ochtend op dezelfde t ij d, de t ram  en de t rein naar m ijn werk’) . We volgen in 

dat  geval een ingesleten pat roon. 

 

Gedrag valt  dan ook grofweg onder te verdelen in 2 soorten gedrag. Gepland 

gedrag, dat  aan de bewuste kant  zit  en gewoonte-  of rout inemat ig gedrag dat  meer 

aan de onbewuste kant  zit .7 Uit  onderzoek kom t  naar voren dat  slechts een klein 

deel van ons gedrag ook bewust  gedrag is. Over het  m erendeel van ons gedrag 

denken we niet  (m eer)  na. Onbewuste factoren spelen een grote rol (Pol et  al. ,  

2009;  Baumeister et  al.,  1998;  Verplanken et  al.,  1997;  Aarts et  al.,  1994;  Ajzen, 

1991) . 

 

Dat  m ensen gewoontedieren zijn, blij kt  onder andere uit  ingenieus onderzoek m et  

behulp van m icrotaperecorders. Mensen kr ij gen in dit  type onderzoek een 

m icrofoont je en een m iniatuur taperecorder aan hun kleding bevest igd, die elke 12 

m inuten een fragm ent  van 30 seconden opneem t . De apparatuur is zo klein dat  

m ensen al snel vergeten dat  ze het  bij  zich dragen. De psychologen Mehl en 

Pennebaker volgden op deze m anier het  doen en laten van Am erikaanse studenten. 

De studenten droegen het  apparaat je 2 dagen. Dit  werd na een m aand herhaald. Uit  

de geluidsfragmenten bleek dat  er grote verschillen zijn tussen mensen. I edereen 

heeft  zo zijn eigen voorkeuren en bezigheden. Uit  de fragm enten bleek echter ook 

dat  de studenten zich opm erkelij k consistent  gedroegen. Een m aand later bevonden 

ze zich vaak in dezelfde om geving, deden ze zo’n beet je dezelfde dingen en gingen 

ze om  m et  dezelfde m ensen (Mehl & Pennebaker, 2003) . Ons handelen ontwikkelt  

zich al snel volgens een vast  pat roon. Zo lunchen we bij voorbeeld op 

maandagm iddag met  dezelfde groep collega’s, nemen we elke dinsdag-  en 

donderdagochtend de t rein van half acht , staat  de woensdagm iddag in het  teken 

van de kinderen en sporten we alt ij d op vr ij dagavond.  

 

Voor gedragsbeïnvloeding is het  belangrij k om  te weten of we te m aken hebben m et  

bewust  en gepland gedrag, of onbewust  gewoontegedrag. I n de prakt ij k zij n beide 

com ponenten vaak vertegenwoordigd. Neem  de koop van een auto. Het  gaat  om  

een grote uitgave en veel m ensen zijn dan ook geneigd om  de voor-  en nadelen van 

de verschillende m ogelij kheden zorgvuldig af te wegen. Tegelij kert ij d is het  kopen 

van een auto ook em ot ie. Laat  de auto bij voorbeeld zien wie ik ben? Bij  het  bewuste 

deel van de beslissing helpt  het  om  m et  overtuigende argum enten te kom en ( ‘Kies 

m erk en type X, want  die auto is vrijgesteld van m otorr ij tuigenbelast ing’) . Voor het  

 
7 Naast  gepland gedrag en gewoontegedrag bestaat  gedrag dat  het  resultaat  is van een reflex 

of im puls, dat  wil zeggen een autom at ische react ie op een st im ulus. De focus van deze studie 

ligt  niet  op dit  type gedrag. Daarom  is dit  type gedrag hier  weggelaten.  
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beïnvloeden van het  em ot ionele, m eer onbewuste deel van de aankoop m oet  een 

andere st rategie worden gevolgd. 

 

Minder fietsers door rood m iddels een ‘prom pt’ 

Wie zich in het  Am sterdam se verkeer begeeft ,  weet  er alles van:  fietsers t rekken 

zich weinig aan van een rood verkeerslicht . Het  is de gewoonste  

zaak van de wereld om  door rood te r ij den, denkt   

bijna elke fietser. De gemeente  

Am sterdam  en de Stadsregio Am sterdam  vroegen een  

com m unicat iebureau of hier iets aan te doen was. Het   

bureau zocht  de oplossing in het  beïnvloeden van het   

autom at ische gedrag, juist  om dat  m ensen er niet  m eer  

over nadenken. Er werden verschillende borden ontwikkeld 

en uitgetest . Het  bord m et  de tekst  ‘Wacht  op groen’ bleek 

het  m eest  effect ief. Het  aantal fietsers dat  het  rode licht  

negeerde daalde met  17% . Het  bord werkt  als een ‘prom pt ’:  

de tekst  geeft  direct  aan wat  van de lezer wordt  verwacht . 

Bovendien act iveert  het  bord de sociale norm . De fietsers 

worden eraan herinnerd dat  ze m oeten wachten tot  het  licht  op groen springt  

(Swankhuisen, 2010) . 

 

Het  beïnvloeden van onbewust  gedrag vraagt  om  een andere aanpak, om dat  veel 

gedrag gebaseerd is op vaste gewoonten. Wie iedere dag met  de auto naar zijn 

werk gaat , heeft  de keuze voor dit  vervoerm iddel lang geleden gem aakt . Het  heeft  

in dit  geval weinig zin om  die autom obilist  m et  advertent ies of folders te bestoken 

waarin het  openbaar vervoer als alternat ief wordt  aangeprezen. Wie in 

gewoontegedrag ‘vastzit ’,  staat  op dat  m om ent niet  open voor deze inform at ie. Er is 

zelfs een grote kans dat  de bet rokkene er geen enkele blik op werpt . Het  is eerst  

zaak deze personen te bereiken én dan ook nog m et  een aant rekkelij k alternat ief.  

 

De oude gewoonte wordt  dan pas (m isschien)heroverwogen. Een echt  aant rekkelij k 

alternat ief, dat  is toegespitst  op iem ands persoonlij ke situat ie, kan gewoontegedrag 

doorbreken. Wanneer bij voorbeeld een nieuwe m etrolij n is geopend, is het  uitdelen 

van grat is proefkaart jes m ogelij k een effect ief hulpm iddel. De drem pel om  de 

nieuwe m et ro te proberen kom t  lager te liggen. En m ensen kunnen m akkelij ker zelf 

ondervinden of de nieuwe lij n voordelen biedt .  

3 .2  De eerste, individuele laag: ik  en m ijn leven  

Menselij k gedrag kr ij gt  onder m eer vorm  door persoonlij ke overtuigingen. I n de loop 

van zijn leven ontwikkelt  de m ens norm en, waarden en overtuigingen, waardoor hij  

op een bepaalde m anier naar de wereld kij kt .  Zo kan iemand bij voorbeeld de 

overtuiging hebben dat  reizen m et  het  openbaar vervoer niet  pret t ig is (en dus niets 

voor hem ) . Voor een dergelij ke houding of overtuiging – zowel bewust  als niet  

bewust  – gebruiken we m eestal het  begrip at t itude (Pol et  al. ,  2009;  Tertoolen, 

1994;  Ajzen, 1991) .  

 

Mensen hebben ook een leefst ij l die bij  ze past . Ze zijn op grond van hun waarden 

en leefst ij l in verschillende groepen in te delen. Zo hangt  de één bij voorbeeld aan 

t radit ionele waarden, is gelovig, stem t  op het  CDA en leest  het  dagblad Trouw. Weer 

een ander is vooral uit  op plezier m aken en niet  gelovig, stem t  nooit  en luistert  

alleen naar populaire muziekzenders op de radio. Nederland wordt  wel ingedeeld in 
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8 verschillende groepen, zoals de ‘t radit ionele burgerij ’ en de 

‘gem aksgeoriënteerden’ – elk m et  hun eigen leefst ij len en gedrag.8 

 

Er zij n verschillende m anieren om de Nederlandse bevolking te groeperen. NS 

gebruikt  bij voorbeeld een klantsegm entat ie m et  6 ‘hokjes’ (Van Hagen et  al. ,  2005) . 

Over segm entat ie en doelgroepen vindt  u m eer in paragraaf 4.1. 

 

Auto en eigenaar zijn look- alikes 

De persoonlij kheid, waarden en leefst ij len van m ensen blij ven niet  zonder gevolgen. 

Het  komt  bij voorbeeld tot  uitdrukking in aankoopgedrag. Een bekend voorbeeld is 

de keuze voor een auto. De autobranche speelt  in op verschillende leefst ij len en 

produceert  voor elk wat  wils. Zo zijn er bij voorbeeld auto's met  een sport ief,  

vr iendelij k, serieus of spontaan im ago. Mensen kiezen een auto die bij  hen past . Zo 

ontstaan voor de hand liggende com binat ies. 

Zelfs zo voor de hand liggend, dat  m ensen in staat  zijn eigenaren aan hun auto te 

koppelen zonder dat  ze verder ook m aar iets van de autobezit ters weten. De Duitse 

psychologen Alpers en Gerdes m aakten foto's van 60 autobezit ters en hun auto. 

Vervolgens kregen de deelnem ers aan het  experim ent  de foto van een autobezit ter 

te zien, een foto van (de zij kant  van)  zijn auto en een foto van een andere, 

willekeurig gekozen auto. Ze m oesten vervolgens aangeven welke van de 2 auto's 

bij  de eigenaar hoorde. Verrassend genoeg scoorden de deelnem ers ruim  boven 

toeval. I n 68%  van de gevallen werd een goede m atch gem aakt . Waarschijnlij k 

werd op basis van een inschat t ing van de leeft ij d, sekse, kleding en de 

persoonlij kheid van de gefotografeerde m ensen een link m et  de juiste auto gelegd. 

Auto en chauffeur zijn look-alikes (Alpers & Gerdes, 2006) . 

 

De at t itudes en leefst ij len van m ensen leiden tot  een bepaalde m anier van kij ken, 

tot  een bepaalde percept ie. Een percept ie is de wij ze waarop we de wereld en de 

m ensen om  ons heen zien, interpreteren en van betekenis voorzien (Dijksterhuis & 

Bargh, 2001;  Funder, 2001) . Deze percept ies bepalen de keuzen die m ensen 

m aken:  dus ook keuzen op het  gebied van m obiliteit .   

 

Daarnaast  zijn individuele fysiologische factoren van invloed op gedrag (Pet r idou & 

Moustaki, 2000;  Baum eister et  al.,  1998;  Thaler & Shefr in, 1981) . Dat  kunnen 

licham elij ke beperkingen zijn zoals een slecht  gezichtsvermogen, m aar bij voorbeeld 

ook zaken als st ress of onoplet tendheid. Deze persoonlij ke om standigheden kunnen 

het  gedrag van m ensen bepalen of beperken. 

 

Mensen zijn uniek, m aar gelukkig ook w eer niet  zo uniek 

Al deze verschillende opvat t ingen en inv loeden m aken van iedereen een unieke 

persoonlij kheid en leiden t ot  een eigen m anier  van doen.  Toch zij n er  ook t alloze 

overeenkom st en t ussen m ensen.  Mensen reageren op som m ige punt en op 

dezelfde m anier .  Dat  is iet s om  rekening m ee t e houden.  Een paar  voorbeelden:  

• Niet  teveel keuzem ogelij kheden. Doordat  m ensen uniek zijn, lij kt  het  logisch ze 

zoveel mogelij k opt ies aan te bieden. Geef ieder pot je zijn eigen dekselt je. Toch 

blij kt  dit  niet  alt ij d verstandig. Wie iets aan de m an wil brengen, kan beter 

m inder in plaats van m eer opt ies aanbieden. Wanneer m ensen in een 

delicatessenwinkel 24 soorten jam  kunnen proeven, verkoopt  m en nauwelij ks 

iets van die jam . Brengt  m en het  aantal echter tot  6 jam s terug, dan neem t  30%  

 
8
 Uit  het  Mentality™-model van Mot ivact ion  
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een pot  mee naar huis ( I yengar & Lepper, 2000) . Veel opt ies maken de keuze 

eerder moeilij ker dan makkelij ker.  

Mensen willen voor een keuze niet  al te veel m oeite doen. Het  vereist  wilskracht  

en discipline om  keuzes te m aken. Somm ige m ensen kunnen dat  m akkelij ker 

opbrengen dan anderen, m aar het  gros van de m ensen houdt  het  graag sim pel. 

Elke keer opnieuw over een beslissing nadenken leidt  tot  cognit ieve uitput t ing 

(Schwartz, 2004 en Schwartz et  al.,  2002) .  

• Het  zekere voor het  onzekere. Ook de grootste liefhebbers van avontuur en 

verandering kiezen in het  dagelij ks leven liever het  zekere voor het  onzekere. I n 

het  algem een vinden m ensen het  fij n om te weten waar ze aan toe zijn. Dat  

geldt  ook voor verkeer en vervoer. Ben je gewend om  m et  de auto te reizen, dan 

is dat  een vert rouwde opt ie. Je weet  zeker dat  je m et  de auto alt ij d kom t  waar je 

wezen wilt .  Met  andere opt ies, zoals het  openbaar vervoer, is m inder ervaring 

opgebouwd, dus dat  levert  een onzeker resultaat  op. Het  is een m enselij ke 

neiging om  te kiezen voor het  zekere. Mensen willen geen spij t  kr ij gen van hun 

keuzen.  

• Het  bestaande boven het  nieuwe. Mensen kiezen niet  alleen het  zekere voor het  

onzekere, ze prefereren ook het  bestaande boven het  nieuwe. Een nieuwe 

beleidsm aat regel stuit  haast  per definit ie op want rouwen. Onderzoek in I sraël liet  

zien dat  onbekend inderdaad onbem ind m aakt . Onderzoekers vroegen aan 

burgers wat  zij  vonden van een bepaald sociaal vraagstuk op lokaal niveau. Een 

deel van de burgers werd verteld dat  de overheid er al op inspeelde en dat  dit  al 

was vastgelegd in de lokale verordening. Een ander deel werd verteld dat  de 

overheid overwoog een bepaalde m aat regel te nem en. I n beide gevallen ging het  

om  dezelfde maat regel. De eerste groep oordeelde echter posit iever over de 

aanpak dan de tweede. Het  bestaande beleid werd posit iever beoordeeld dan het  

voorgenom en beleid. Bovendien wist  de eerste groep m eer argum enten aan te 

dragen waarom  de aanpak deugde dan de tweede groep. Mensen redeneren 

blij kbaar dat  bestaand beleid er niet  voor niets is. En dus zal het  wel in orde zijn 

(Marcus, 2008) . 

• Liever nu dan later. Een keuze kan direct  voordeel opleveren of pas op de lange 

term ijn. Wanneer het  erop aankom t , hebben m ensen de voorkeur voor de 

opbrengst  op de korte term ijn. Ze hebben liever 100 euro nu, dan 110 euro 

volgende week. Morgen beginnen we m et  lij nen, maar vandaag nem en we nog 

die ongezonde, m aar heerlij ke snack. Het  vereist  wilskracht  om  op de lange 

term ijn opbrengsten te realiseren (een gezond leven) , wanneer op de korte 

term ijn andere behoeften direct  kunnen worden bevredigd (nog één heerlij ke 

sigaret ) . Ter illust rat ie:  maar 14%  van de rokers in Nederland is een tevreden 

roker. De rest  wil stoppen of heeft  dat  geprobeerd en was niet  succesvol 

(Koorem an & Prast , 2007) . De directe opbrengsten in het  heden winnen het  van 

de toekom st ige baten. 

3 .3  De tw eede, sociale laag: ik  en de anderen 

Gedrag ontstaat  uiteraard niet  alleen uit  individuele overtuigingen. I eder individu 

heeft  een sociale omgeving. Er zijn aller lei invloeden:  ouders, vr ienden, werkgevers, 

sociale klasse en overheid bepalen m ede ons gedrag. De sociale om geving legt  

bepaalde norm en op waarnaar we ons gedragen.  
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Hierbij  is het  onderscheid tussen prescript ieve en descript ieve norm en van belang. 

De prescript ieve norm  is wat  m oreel wordt  ‘voorgeschreven’. Ofwel, wat  de 

overheid, de m eeste m ensen of een relevant  persoon goedkeuren. Prescript ieve 

norm en m aken duidelij k wat  iem and zou m oeten doen of laten (Cialdini,  2005;  

Cialdini et  al.,  1990) . Deze normen worden vaak gebruikt  voor het  st im uleren van 

gewenst  gedrag -  gewenst  vanuit  m aatschappelij k oogpunt , zoals duurzaam  of 

m ilieubewust  gedrag.  

 

De descript ieve sociale norm  is wat  de m eeste m ensen doen. Een descript ieve norm  

is wat  ‘normaal’ gedrag is ( in de zin van:  wat  de m eeste m ensen doen of wat  een 

rolm odel doet ) , of dit  gedrag nu maatschappelij k gewenst  is of niet . Als iedereen 

door rood licht  fietst ,  lij kt  het  alsof de samenleving dit  gedrag niet  problemat isch 

vindt  en is dit  daarmee de descript ieve norm . 

 

Vaak denken we dat  de prescript ieve norm  het  m eeste effect  heeft  op gedrag. I n de 

prakt ij k is het  effect  van de descript ieve norm  echter vele m alen groter (Joly, Stapel 

& Lindenberg, 2008) . 

 

Zes principes 

De Am erikaanse psycholoog Cialdini laat  zien hoe die sociale beïnvloeding in zijn 

werk gaat . Hij  onderscheidt  6 pr incipes die het  gedrag van mensen beïnvloeden 

(Cialdini & Goldstein, 2002;  Cialdini, 2001) .  

• sociaal bewij s:  m ensen volgen de m eerderheid van de groep, hun peers,  en 

spiegelen zich aan wat  die doet . Het  gedrag dat  anderen in de peergroup 

vertonen, zien we m eestal als het  j uiste gedrag en is al snel leidraad voor ons 

eigen gedrag. 

• autoriteit :  m ensen hebben ontzag voor (verm eende)  deskundigheid. Al sinds 

onze jeugd ‘weten’ we dat  ouders en leraren m eer kennis hebben dan wij  en dat  

hun adviezen waardevol zijn. Ze weten m eer en ze kunnen ons belonen of 

st raffen. Eenm aal volwassen kom en ook andere autoriteiten in beeld, m aar het  

pr incipe gaat  nog steeds op. Autoriteiten (bij voorbeeld artsen, rechters, 

professoren en regeringsleiders)  hebben op hun specifieke terrein m eer expert ise 

en m acht  dan wij .  En dus kunnen we ze m aar beter geloven en gehoorzam en. 

• com m itm ent :  we houden ons (m eestal)  aan een toezegging. Zodra we een keuze 

m aken of een standpunt  innem en, kr ijgen we te m aken m et  persoonlij ke en 

interpersoonlij ke druk om  ons in overeenstem m ing daarm ee te gedragen. 

Hebben we eenm aal een standpunt  ingenom en, dan hebben we de neiging daar 

(koppig)  aan vast  te houden ( ‘een m an een m an, een woord een woord’) .  

• sym pathie:  sym pathieke m ensen kr ij gen m eer begr ip en m eer gedaan. Mensen 

die op ons lij ken, vinden we sym pathiek. Wie iets van een ander gedaan wil 

hebben, doet  er daarom  goed aan iets m et  hem  gem een te hebben.  

• schaarste:  als iets zeldzaam  is, m oet  het  wel goed zijn. I ets waar m oeilij k aan te 

kom en is (er is m aar weinig van of het  is m aar een beperkte t ij d beschikbaar) , 

zal wel bij zondere kwaliteiten bezit ten. Het  is schaars om dat  iedereen het  

kennelij k wil hebben. 

• wederkerigheid:  een cadeaut je m aakt  dat  we iets terug willen doen. Mensen 

bevinden zich in een ‘netwerk van wederzijdse verplicht ingen’. Een gunst  vraagt  

om  een wedergunst . Zelfs onbekende of onsym pathieke personen vergroten de 

kans dat  we aan hun verzoek voldoen, wanneer ze ons eerder een dienst  hebben 

bewezen. Dit  is ook een reden waarom  belonen vaak beter werkt  dan st raffen. 
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De 6 principes van Cialdini laten zien hoe menselij k gedrag door anderen wordt  

beïnvloed. Deze principes kunnen stuk voor stuk helpen om  beleid effect iever te 

m aken.  

 

Neem een principe als ‘sociaal bewijs’. Mensen zijn sterk geneigd de invloed van 

sociale norm en te onderschat ten. We zien onszelf graag als individuen die zelf 

bepalen wat  we doen. Toch blij kt  keer op keer dat  de ideeën en het  gedrag van 

anderen van grote invloed zijn. I n een experim ent  werden burgers bij voorbeeld 

opgeroepen om energie te besparen. Dat  gebeurde met  verschillende 

boodschappen. Som s werd benadrukt  dat  het  goed was voor het  m ilieu, dan weer 

dat  er geld m ee kon worden bespaard en ook dat  energiebesparing in de buurt  de 

gewoonste zaak van de wereld was. Uit  interviews bleek dat  de deelnem ers de 

verwijzingen naar het  gedrag van de buren de m inst  belangrij ke reden vonden om  

energie te besparen. Uit  de standen van de energiem eters bleek echter dat  het  

beroep op de descript ieve norm  ( ‘iedereen in uw buurt  doet  het ’)  veel m eer 

energiebesparing opleverde dan de andere benaderingswij zen (Cialdini, 2005;  Nolan 

et  al. , 2008) . 

 

 

Doen w at  anderen doen 

Roosm arijn Vergouw is kunstenares en interieurarchitect . Voor haar 

afstudeerproject  aan de Gerr it  Rietveld Academ ie com bineerde ze psychologie m et  

kunst . Ze besloot  de fietschaos in Am sterdam  te best r ijden en een fietskunstwerk te 

creëren. Ze vert rok, m et  een rol tape als enig wapen, in alle vroegte naar het  Kleine 

Gartm anplantsoen in Am sterdam . Zodra iem and zijn fiets op een rare plek 

neerzet te, m aakte ze er m et  tape een vak om heen en plakte er nog 3 vakken naast . 

De tweede fietser die arr iveerde zag een fiets keurig in een vak staan en besloot  zijn 

fiets in het  vak ernaast  te zet ten. De derde en vierde fietser deden hetzelfde. De 

ene fietser im iteerde dus de andere fietser. Vervolgens m aakte de kunstenares er 

weer een paar vakken bij  en zo ontstond als vanzelf een fietskunstwerk. Mensen 

zet ten hun fiets neer op de plek waar zij  het  wilde. De chaos verdween om dat  goed 

gedrag ander goed gedrag uit lokte (Boluij t ,  2011) . 

De kunstenares gaf een or iginele draai aan een psychologisch inzicht  dat  al langer 

bekend is. I n 1982 publiceerden James Wilson en George Kelling een art ikel over de 

‘broken window- theory ’.  De theorie komt  er kort  gezegd op neer dat  individueel 

gedrag niet  alleen wordt  gestuurd door prescript ieve, m aar ook door descript ieve 

sociale normen. Mensen let ten cont inu op wat  anderen doen en hoe hun om geving 

eruit  ziet . Daar leiden ze van af wat  ze in een bepaalde situat ie zelf geacht  worden 

te doen. Wanneer een gebouw bij voorbeeld al enkele gebroken ruiten heeft  en die 

niet  snel worden gerepareerd, is de kans groot  dat  m eer ruiten sneuvelen. De 

toestand van het  gebouw laat  im m ers zien dat  m en het  in deze buurt  niet  zo nauw 

neem t  m et  orde en netheid. Het  gebouw geeft  als het  ware een signaal af:  dat  je als 

vandaal je gang kunt  gaan (Wilson & Kelling, 1982) . Dat  het  inderdaad zo werkt , is 

door een aantal psychologen uit  Groningen m et  behulp van verschillende 

experimenten aangetoond (Keizer, Lindenberg & Steg, 2008) . Keer op keer blij kt  

dat  norm overt reding tot  m eer norm overt reding leidt . Maar het  om gekeerde geldt  

ook. Norm handhaving werkt  ook aanstekelij k. Roosm arijn Vergouw m aakte daar op 

een slim m e m anier gebruik van – ook al is over het  langeterm ijneffect  van het  

experim ent  nog weinig bekend. 
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3 .4  De derde laag: ik  en m ijn fysieke om geving 

Naast  individuele en sociale invloeden speelt  ook de fysieke omgeving een rol.  Wie 

op het  plat teland woont , zit  in een andere situat ie dan iem and in de Randstad. De 

vervoerssituat ie is bij voorbeeld anders. De plat telandsbewoner is afhankelij k van 

een regiobus die m aar één keer per uur r ij dt , terwij l bij  de Randstedeling de t rams 

af en aan r ijden. De fysieke om geving bepaalt  zo onze (on)mogelij kheden. Wie geen 

fiets bezit , kan er ook niet  op r ijden. 

 

De inr icht ing of vormgeving van de fysieke omgeving bepaalt  mede ons gedrag – 

vaak zonder dat  we het  zelf in de gaten hebben. Minstens 3 factoren spelen daarbij  

een rol. 

 

I n de eerste plaats bet reft  het  de ‘leesbaarheid’ 

van de om geving. De om geving geeft  signalen9 

die, bewust  of onbewust , react ies uit lokken. Zo is 

het  bij voorbeeld mogelij k de snelheid waarmee 

m ensen r ij den te beïnvloeden door de weg anders 

in te r ichten. Door bom en langs de weg te 

plaatsen of ext ra m arkering op het  wegdek aan te 

brengen, dwing je een lagere snelheid af. Mensen 

‘lezen’ de weg na het  toepassen van deze 

m aat regelen op een andere m anier. 

 

Ten tweede bepaalt  de factor ‘gem ak’ ons 

handelen.10 Een ordelij ke en overzichtelij ke 

om geving heeft  een ander effect  dan een 

rom m elige en onduidelij ke om geving. I n een duidelij ke om geving weet  je wat  je 

m oet  doen, waar je m oet  zijn en wat  van je verwacht  wordt . Dat  vinden m ensen 

pret t ig. Het  geldt  bij voorbeeld voor grote stat ions. Het  is fij n wanneer je daar als 

vanzelf doorheen wordt  geleid, zonder dat  je er écht  over hoeft  na te denken.  

Daarnaast  bestaat  het  fysieke gem ak. Dan gaat  het  bij voorbeeld om  zaken als 

snelheid en com fort .  De snelheid waarmee van A naar B kan worden gereisd en het  

com fort  dat  hierbij  wordt  geboden in term en van st ilte, zitcom fort  en I CT-

m ogelij kheden. 

 

 

 

 

 
9 Gebaseerd op o.a. Berger et  al. , 2008;  Crit cher & Gilovich, 2008;  Lindenberg & Steg, 2007;  

Dij ksterhuis et  al. , 2005. De signalen die de omgeving afgeeft  noem en we de cue power  van 

de om geving.  
10 Gebaseerd op Thaler & Sunstein, 2008. Wanneer de fysieke omgeving wordt  ingericht  op 

een wij ze die bepaald gedrag vergem akkelij k t  of eenvoudiger m aakt , dan noem en we dit  een 

nudge.  
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Tot  slot  bepaalt  als derde ook de ‘sfeer’ van de 

om geving gedrag.11 I n een winkel m et  vrolij ke 

kleuren, waar het  schoon en licht  is, voelen m ensen 

zich welkom. Ook dit  laat  zich vertalen naar verkeer 

en vervoer. Het  is niet  voor niets dat  Schiphol in 

sam enwerking m et  Philips een gate opnieuw heeft  

ingericht  m et  speciale aandacht  voor verlicht ing, 

beeld en design. Men experimenteert  met  de inzet  

van deze elem enten om  het  verblij f van passagiers 

zo aangenaam  m ogelij k te m aken.12 Ook NS 

besteedt  steeds m eer aandacht  aan verlicht ing en 

kleuren van stat ions en perrons (Van Hagen, 2011) . 

Daarnaast  wordt  geëxperim enteerd m et  

sfeerbepalers zoals geur en m uziek. Het  

vervoerm iddel zelf verdient  ook de aandacht . 

Wanneer een t rein ‘versierd’ is m et  graffit i en er 

veel t roep in de coupé ligt ,  voelt  dit  m inder pret t ig aan dan een nieuwe en schone 

intercity. Zoals de ‘broken window- theory’ aangeeft  (zie het  fietskunstwerk van 

Roosm arijn Vergouw) , lokt  een vervuilde om geving, m et  een negat ieve uitst raling, 

ook negat ief gedrag uit . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
11 Gebaseerd op o.a. Keizer et  al. , 2008;  North et  al. , 1997;  Cialdini et  al., 1990  
12 Zie ht tp: / / www.schiphol.nl/ Travellers/ AtSchiphol/ G7.htm  

Figuur 3 .2  

Stat ion Blijdorp (Rot terdam ) ,  

Randstadrail.  Het  stat ion ligt  

diep onder de grond, de 

reiziger m oet  via dr ie lange 

rolt rappen de perrons zien te 

bereiken, en toch is het  stat ion 

uitstekend leesbaar. 
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4 Aanvullende bouwstenen voor gedragsverandering 

De m echanism en die de basis vorm en van gedrag hebben we in hoofdstuk 3 

behandeld. I n dit  hoofdstuk kom en enkele aanvullende bouwstenen aan bod. Het  

gaat  daarbij  om  doelgroepen, m om enten waarop m ensen openstaan voor 

gedragsverandering en een stap-voor-stapaanpak. Daarnaast  het  com bineren van 

m aat regelen tot  pakket ten en het  koesteren van goed gedrag. 

4 .1  Verschillen tussen doelgroepen 

Denken in doelgroepen is zeker niet  nieuw. Beleidsm aat regelen r ichten zich 

regelm at ig op specifieke doelgroepen. Denk aan de OV-studentenkaart  of de 

m ilieubelast ing voor zwaar verkeer in de binnenstad.  

Vaak worden doelgroepen op basis van een beperkt  aantal klassieke cr iter ia 

onderscheiden (zie hieronder) . Het  zoeken van m eer nuance binnen een groep leidt  

m ogelij k tot  effect iever beleid. Een te generieke beleidsm aat regel kan net  een schot  

hagel lij ken. Je stuurt  dan een algem ene boodschap of maat regel de wereld in die 

alleen een kleine groep raakt . Slechts een enkeling voelt  zich aangesproken en de 

boodschap heeft  daardoor m aar een beperkt  effect . Scherp om schreven 

doelgroepen kunnen daarentegen m aat regelen gerichter en efficiënter m aken. Door 

hierm ee bij  beleidsontwikkeling rekening te houden,m aak je de kans groter dat  

beleid ‘raak’ is. Zo kan beleid zich bij voorbeeld specifiek r ichten op het  

spitsuurgezin, de professional of ouderen. 

‘Doelgroepdenken’ kom t  het  best  tot  zijn recht  wanneer we al bij  aanvang van de 

beleidsontwikkeling, dus in het  begin van de beleidscyclus, vanuit  de gebruikers 

redeneren. 

 

Groepsindelingen op basis van gangbare kenm erken 

Klassieke cr iter ia zijn bet rekkelij k eenvoudig te m eten indelingen op basis van 

leeft ij d, sekse, woonplaats, afkomst  of besteedbaar inkomen.13 

 

Bij  m obiliteit  m aken we vaak een onderscheid in het  reism ot ief. Zo kan een 

verplaatsing bij voorbeeld een zakelij k of recreat ief doel hebben. I em and 

onderneem t  een reis om dat  hij  of zij  naar school, werk of fam ilie wil gaan. Ook het  

onderscheid naar het  gebruik of bezit  van een bepaalde vorm  van vervoer is een 

bekende vorm  van groepsindeling. Wel of geen bezit  van een auto of incidenteel of 

regelm at ig gebruik van de t rein zijn voorbeelden. Een andere indeling die we 

kunnen m aken, is het  soort  dagbesteding dat  iem and heeft , zoals werk of school.  

 

Ook de sam enlevingsvorm  kan belangrij k zijn. Een vader of m oeder in een 

‘spitsuurgezin’ staat  bij voorbeeld, vergeleken met  een alleenstaande 65-plusser, 's 

ochtends en 's m iddags onder grote t ij dsdruk. De 65-plusser kan bij  m obiliteit  weer 

te maken hebben met  beperkingen vanwege zijn fysieke gesteldheid. Naast  de 

gezinssituat ie zijn financiële m iddelen een factor bij  mobiliteitskeuzes. Dit  bepaalt  

im m ers m ede of een auto beschikbaar is en of m en het  zich kan perm it teren om  

 
13 De klassieke en m oderne beïnvloedingsfactoren voor m obiliteit sgedrag worden in dit  

docum ent  niet  verder uitgediept . Dit  gebeurt  wel in een KiM-studie over doelgroepen die in de 

loop van 2011 verschijnt . 
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dichter bij  het  werk te wonen. De woonsituat ie speelt  ook een rol bij  

m obiliteitsgedrag. Woont  iem and in een stad m et  voorzieningen ‘binnen handbereik’ 

of in een dorp waar boodschappen doen, gezien de ligging van de winkels, m eer 

gepland m oet  worden? 

 

Segm entat ies op basis van w aarden en leefst ij len 

Bovenstaande klassieke kenm erken kunnen bij zonder nut t ig zijn. I n som m ige 

gevallen vorm en ze echter geen afdoende onderscheidend cr iter ium . Mensen van 

hetzelfde geslacht  m et  hetzelfde beroep en van dezelfde leeft ij d kunnen toch op een 

totaal andere m anier naar de wereld kij ken. Segm entat ies op basis van leefst ij len 

bieden dan uitkom st . Leefst ij len zeggen nam elij k veel over de bereidheid van 

m ensen om  hun gedrag aan te passen. Segm entat ies op basis van leefst ij len 

worden wel als ‘modern’ getypeerd (Hoogwout , 2010) .  

 

Op het  terrein van verkeer en vervoer geldt  dat  m ensen m obiliteit  op totaal 

verschillende m anieren beleven. Reizigers delen we som s in 5 groepen in:  de 

doelgerichten, de bewusten, de berusters, de genieters en de prestat iegerichten. 

Deze 5 groepen kij ken verschillend tegen mobiliteit  aan. De doelgerichten houden 

bij voorbeeld van funct ionaliteit ,  terwij l de genieters juist  hechten aan het  leggen 

van contacten (Need & Van ’t  Hof, 2005) . 

 

Een andere indeling komt  uit  de m ilieuhoek. Met  de zogenaamde Ropersurvey 

onderscheidt  men 5 segm enten. I n de eerste plaats de True Blue Greens (9% )  die 

zeer m ilieubewust  en polit iek act ief zijn. I n de tweede plaats de Greenback Greens 

(6% )  die ook m ilieubewust  zijn, m aar niet  polit iek act ief. I n de derde plaats de 

Sprouts (31% )  die het  m ilieu in theorie wel belangrij k vinden, maar daar in de 

prakt ij k niet  naar handelen. I n de vierde plaats de Grousers (19% ) , een groep 

mopperaars die weinig van het  m ilieu weet  en denkt  dat  verandering onmogelij k is. 

Tot  slot  zij n er de Basic Browns (33% ) , een groep die zich alleen bekommert  om  

zijn eigen beslom m eringen en zich niet  interesseert  voor m ilieu- issues (Ginsberg & 

Bloom, 2004) . 

 

‘Doelgroepdenken’ is nut t ig omdat  een beleidsmaat regel bij  de ene groep wel effect  

heeft  en bij  de andere groep geen of zelfs een averechts effect  sorteert .  Wie 

bij voorbeeld de verkoop van schone en zuinige auto's st im uleert , m oet  goed weten 

wat  hij  doet . Goedkoper m aken van hybride auto's spreekt  bij voorbeeld niet  

iedereen aan. Evolut iepsycholoog Miller (2009)  wij st  erop dat  m ensen m et  behulp 

van producten laten zien wie ze zijn. We gebruiken goederen (zoals auto's)  en 

diensten om indruk te maken op anderen. Dit  zien we bij  uitstek terug bij  de 

aanschaf van auto's. De auto is een uithangbord waarm ee de eigenaar zijn ident iteit  

toont . Dit  geldt  ook voor dure, hybride auto's. Uit  onderzoek blij kt  dat  het  eigenaren 

zelden gaat  om  lage verbruikskosten of het  m ilieu. De auto zien ze als een 

statem ent .  Het  zegt  bij voorbeeld ‘kij k, ik kan m ij  deze dure m ilieuvriendelij ke auto 

veroorloven’. Wanneer de overheid zou besluiten dure hybrides te subsidiëren, heeft  

dit  op deze specifieke statusgevoelige groep een averechts effect . Het  exclusieve 

karakter verdwijnt  om dat  de auto's goedkoper en voor andere groepen bereikbaar 

worden. 

4 .2  Discont inuïteiten bieden kansen 

I edereen heeft  unieke voorkeuren, m aar toch hebben m ensen ook veel gem een. 

Mensen hebben bij voorbeeld behoefte aan zekerheid en eenvoud. Ze houden graag 

vast  aan gewoonten. Daar voelen ze zich pret t ig bij .   
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Door uiteenlopende zaken als gezinsuitbreiding of wegwerkzaam heden kan 

gewoontegedrag worden doorbroken. Als we m ensen uit  hun vaste pat ronen halen, 

bestaat  de kans dat  ze eerder openstaan voor alternat ieven. Ze laten hun rout ines 

achter zich en kunnen op die m anier ‘nieuwe’ gewoonten ontwikkelen.  

 

Op het  terrein van verkeer en vervoer kunnen we op verschillende m anieren op 

discont inuïteiten inspelen. Mensen die bij voorbeeld in een nieuwe Vinex-wijk komen 

wonen, staan voor allerlei nieuwe keuzen. Ze stellen zichzelf (opnieuw)  de vraag 

hoe ze naar werk, school of superm arkt  gaan. Dit  is hét  m om ent  om  nieuwe 

bewoners m et  het  openbaar vervoer kennis te laten m aken. De kans is groot  dat  ze 

openstaan voor inform at ie over vervoer en graag van een grat is proefkaart je 

gebruik m aken. 

 

Ook k leinere verander ingen,  die buit en de eigen inv loedssfeer  l iggen,  kunnen 

voor  discont inuït eit en zorgen.  Wegwerkzaam heden of een andere dienst regeling 

van het  openbaar  vervoer  kunnen ook t r iggers zij n om  gedrag t e veranderen.  

Ook in dat  geval worden de bouwst enen van gedrag door  elkaar  geschud.  Voor  

overheid,  werkgevers en aanbieders van m obilit eit  is het  de kunst  om  m et  een 

aant rekkelij k  pakket  van diensten en m ogelij kheden t e kom en,  j u ist  op het  

m om ent  dat  de bouwst enen even ‘overhoop’ l iggen.  

Dit  correspondeert  m et  het  inzicht  dat  een goed OV-netwerk vooraf of hand in hand 

dient  te gaan aan de bouw van een nieuwe woonwijk. Anders is de kans groot  dat  

het  ‘nieuwe’ m obiliteitsgedrag inm iddels verworden is tot  een gewoonte op het  

m om ent  dat  het  OV als alternat ief beschikbaar kom t.  

4 .3  Stap voor stap 

Eerder m erkten we al op dat  verst rekking van alleen inform at ie zelden tot  

gedragsverandering leidt . Gedragsverandering gaat  in stappen. Bij  elke fase spelen 

naast  inform at ie ook onbewuste afwegingen een rol, zoals at t itude, preferent ies en 

de m ening van peergroups.  I n een nieuwe situat ie is het  opdoen van ervaring 

belangrij k. Zo ontstaat  de m ogelij kheid om  het  nieuwe gedrag als pret t ig en 

passend te ervaren.  

 

Onderstaand keuzem odel ( figuur 4.1)  beschrij ft  de stappen die daarbij  horen:  van 

behoefteherkenning tot  heroverwegen. Deze stappen nem en we som s 

weloverwogen en bewust , m aar het  gebeurt  ook dat  het  keuzeproces (gedeeltelij k)  

onbewust  plaatsvindt  (Kot ler et  al. , 1999) . Van het  keuzem odel, dat  beschreven is 

vanuit  het  perspect ief van de gebruiker, wordt  al langer gebruik gem aakt . Het  biedt  

dan ook geen nieuwe inzichten. Het  m ag echter in dit  overzicht  van 

gedragsinzichten niet  ontbreken.  

 

Het  stadium  van gedragsverandering waarin iem and zit ,  bepaalt  de ontvankelij kheid 

voor im pulsen en informat ie. I emand die vast  zit  in een bepaald pat roon en nog 

nooit  iets anders heeft  overwogen, reageert  anders dan iem and die alleen een 

laatste zet je nodig heeft .  

 

Wie gedrag wil veranderen, doet  dat  stapsgewij s door mensen:  

1. een goed alternat ief te bieden;  

2. daarover te inform eren;  

3. erm ee kennis te laten m aken;  

4. te m ot iveren om  het  gedrag daadwerkelij k te veranderen.  
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Het  kan helpen om  de verschillende stappen toegankelij k en aant rekkelij k te m aken. 

Dit  kan bij voorbeeld door te zorgen voor begrijpelij ke informat ie die is toegespitst  

op de individuele behoeften, of door het  ‘gewenste’ alternat ief als default  opt ion,  als 

standaard, aan te bieden. Een andere m anier om  de drem pel voor verandering te 

verlagen is fun (zie tekstkader:  De invloed van fun) .   

 

  
 

 

 

  

Figuur 4 .1  

Keuzem odel 
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De invloed van fun 

 

De m ens kan op verschillende m anieren tot  ander gedrag worden gem ot iveerd. De 

fun- theory  laat  zien dat  ander gedrag ook door verleiding tot  stand kan kom en. Met  

speelse oplossingen valt  een hoop te bereiken. Een bekend voorbeeld is de 

pianot rap in een m et rostat ion van Stockholm .14 I n het  stat ion wilde m en het  gebruik 

van de rolt rap ontm oedigen en het  gebruik van de t rap juist  st im uleren. Door de 

t reden van de t rap te 

veranderen in pianotoetsen, die 

bij  het  bet reden ook echt  geluid 

m aken, werd het  een sport  om  

de t rap te nem en. Traplopen 

werd fun!  Liefst  66%  van de 

m et roreizigers gebruikt  de t rap 

nu m eer dan voorheen.15 

 

4 .4  Een pakket  aan m aatregelen 

Een pakket  m aat regelen kan effect iever zij n dan een losse m aat regel – m its de 

m aat regelen elkaar natuurlij k versterken en niet  in de weg zit ten. Als een gemeente 

bij voorbeeld een nieuwe wijk bouwt  en eisen stelt  aan de m obiliteit  door het  

hanteren van een lage parkeernorm , heeft  het  beleid m eer effect  als niet  alleen 

openbaar vervoer wordt  aangeboden, m aar ook een aantal aanvullende m aat regelen 

wordt  genom en. Bij voorbeeld het  int roduceren van hoge parkeertar ieven en 

beperkte parkeerruim te, die het  gebruik van de auto ontm oedigen. Verder kan ook 

een goed aanbod van deelauto's en bezorgdiensten bijdragen aan de keuze voor 

openbaar vervoer. Met  dit  pakket  m aat regelen is de kans groter dat  nieuwe 

bewoners de gewenste kant  op bewegen. 

4 .5  Het  belonen van goed gedrag 

Vaak is het  helemaal niet  nodig om van iedereen het  gedrag te veranderen. 

Simpelweg omdat  het  huidige gedrag prim a is. Dan is de uitdaging om dit  goede 

gedrag te behouden. Het  goede gedrag kan wegebben als de st im ulans of beloning 

ontbreekt .  

 

De m aat regel ‘spitsm ijden’ laat  zien dat  ook over de inzet  van belonen goed m oet  

worden nagedacht . Bij  spitsm ijden worden autom obilisten, die in de spits op een 

corr idor r ij den waar veel filevorm ing is, financieel beloond als zij  hun auto t ij dens de 

spits laten staan. Ze kunnen eerder of later vert rekken naar hun werk of kiezen voor 

een vervoersalternat ief. Een vervelend neveneffect  is dat  de reizigers die zonder 

financiële beloning al een alternat ief voor het  r ij den in de spits hebben gezocht  niet  

worden beloond. Ook niet  achteraf. Deze m ensen zijn daar niet  gelukkig m ee. Dat  

gold bij voorbeeld bij  het  project  Spitsm ijden A12. Een kleine groep belde of mailde 

 
14 Zie ht tp: / / www.thefuntheory.com / piano-staircase 
15 Door het  gewenste gedrag leuk te m aken, is het  plezier ig om  het  eens te proberen. Fun 

helpt  om  de drempel te ver lagen. Echter , het  fun gehalte kan snel zijn uitgewerkt  waardoor 

het  effect  afneem t . Door het  gewenste gedrag leuk te m aken en dit  te verbinden aan het  

norm at ieve doel ( t raplopen is leuk én gezond) , kan het  effect  beklij ven. Gebaseerd op 

Lindenberg & Steg, 2007  



 

 

Gedrag in beleid  

 

Pagina 32 van 92 

teleurgesteld dat  zij  wel m ee wilden doen, m aar dat  niet  konden om dat  zij  het  

goede gedrag al vertoonden. Zij  reden al buiten de spits, of reisden m et  de fiets of 

het  openbaar vervoer. 
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5 Toepassingen in de (beleids)prakt ij k 

De gedragsinzichten uit  de vorige hoofdstukken kunnen een belangrij ke 

inspirat iebron zijn voor beter m obiliteitsbeleid. Ze kunnen helpen om  achteraf beter 

het  (mobiliteits)gedrag te begrijpen. Bovendien bieden de gedragsinzichten ook hulp 

bij  het  vorm geven van voorgenom en beleid. I n dit  hoofdstuk passen we daarom  de 

gedragsinzichten toe op 2 casussen. We kij ken m iddels een ex-post  analyse terug 

op de invoering en afschaffing van de vliegbelast ing ( t icket tax) ,  en blikken m iddels 

een ex-ante analyse vooruit  naar de HOV- lijn Den Haag-Maassluis-Rot terdam .  

5 .1  Een ex- post  analyse: de t icket tax 

Met  de bouwstenen van gedrag uit  de vorige hoofdstukken liggen veel ingrediënten 

op tafel om  gedragsverandering beter te begrijpen. Een blik op de beleidsprakt ij k 

van de vliegbelast ing, ook bekend onder de meer populaire naam t icket tax ,  laat  zien 

dat  deze ingrediënten ook bij  I enM van pas komen.  

 

Daarvoor gaan we terug naar 1 juli 2008, het  m om ent  waarop in Nederland de 

vliegbelast ing van kracht  werd. Een jaar later verdween deze ext ra toeslag weer. Na 

de invoering van de belast ingm aat regel zocht  een deel van de Nederlandse 

passagiers luchthavens in het  buitenland op. Een ander deel koos ervoor op een 

andere m anier te reizen.16 De afschaffing van de vliegbelast ing in 2009 had niet  tot  

gevolg dat  de passagiersaantallen m eteen weer toenam en naar het  oude niveau van 

vóór de invoering. Waarom  gebeurde dat  niet , wat  was hier aan de hand?  

 

Het  KiM voerde een studie uit  naar de effecten van de vliegbelast ing (Gordijn & 

Kolkm an, 2011) . Dit  onderzoek laat  zien dat  naast  de gevolgen van de econom ische 

cr isis óók verschillende gedragsaspecten een rol spelen. 

 

Effecten invoering vliegbelast ing 

Laten we eerst  eens kij ken naar het  mom ent  waarop de vliegbelast ing werd 

ingevoerd. Door de m aat regel werd een intercont inentale vlucht  45 euro duurder en 

gold een toeslag van 11,25 euro op bestem m ingen binnen de EU.17 Waarom  zochten 

uit  Nederland vert rekkende passagiers vliegvelden in onze buurlanden op? Hoe kan 

een ( relat ief)  kleine prij sst ij ging zo’n effect  sorteren? 

 

De invoering van de vliegbelast ing werkte voor een deel van de reizigers als een 

discont inuïteit .  De plotselinge publiciteit  rond de prij sst ij ging zorgde voor een 

afwij kende situat ie, die aanleiding gaf om het  eigen keuzegedrag te heroverwegen. 

De ext ra (negat ieve)  publiciteit  maakte een deel van de reizigers bewust  van de 

belast ing bovenop de t icketprij s en zorgde ervoor dat  zij  uit  hun t radit ionele 

reispat roon werden gehaald.  

 
16 Na invoer ing van de vliegbelast ing koos ongeveer 7%  van de Neder landse reizigers ervoor 

om  te vert rekken van een andere luchthaven. Nog eens circa 7%  besloot  op een andere 

m anier te reizen of in zij n geheel af te zien van de vliegreis. Relat ief gezien een k lein effect . I n 

absolute aantallen hebben toch ongeveer 2 á 3 m iljoen Nederlandse reizigers hun gedrag 

aangepast  als gevolg van de vliegbelast ing.  
17 De toeslag van 11,25 euro was ook van toepassing op bestemm ingen tot  maximaal 2500 

kilom eter en enkele verder weg gelegen bestem m ingen in Alger ije, Libië, Marokko, Turkije en 

Rusland ( ten westen van de Oeral) .  
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Het  is belangrij k hierbij  zakelij ke reizigers te onderscheiden van vakant iegangers. 

De vakant iegangers waren gevoeliger voor een verhoging van de t icketprij s en 

pasten hun reisplannen aan. Bij voorbeeld door niet  te vliegen of door uit  te wij ken 

naar vliegvelden net  over de grens. Deze ontwikkeling sloot  aan bij  een tendens die 

zich ook al voor de invoering van de t icket tax  openbaarde:  Neder landse reizigers 

m aakten al steeds vaker gebruik van luchthavens in Duitsland en België. De 

vliegbelast ing versterkte deze tendens. Andere passagiers, zoals zakelij ke reizigers, 

waren m inder gevoelig voor de prij sst ijging. Zij  vonden een kortere 

voort ransport t ij d en hogere frequent ies belangrij ker dan de prij s van de vlucht . De 

vliegbelast ing had op het  gedrag van deze groep dus m inder uitwerking. Er was 

sprake van een doelgroepeffect .  

 

Kortom , de verandering in reisgedrag werd m et  nam e bepaald door een bewuste 

keuzefactor:  de t icketprij s. De publiciteit  vanuit  de sociale om geving zorgde ervoor 

dat  veel m ensen op de hoogte waren van de veranderde situat ie. Afhankelij k van 

individuele verschillen (voor de één was de t icketprij s belangrij ker dan voor de 

ander)  was de verhoging voor som m ige reizigers mogelij k een discont inuïteit  en 

pasten reizigers hun gedrag aan door vanaf een buitenlandse luchthaven te 

vert rekken of op een andere wij ze te reizen.  

 

Effecten afschaffing vliegbelast ing 

Wat zien we als we inzoom en op het  gedrag van de Nederlandse reiziger in de 

periode direct  na de afschaffing? Toen de belast ing wegviel, bleven de 

passagiersaantallen achter bij  de verwacht ingen (Gordijn & Kolkm an, 2011) .18 

Doordat  meer Nederlanders t ij dens de belast ingperiode vanaf buitenlandse 

vliegvelden vert rokken, deden zij  ervaring op m et  vliegen vanaf deze luchthavens. 

Deze individuele ervaringskennis en bekendheid m et  het  buitenlandse aanbod, 

m aakte de kans groter dat  Nederlanders na de afschaffing van de tax  vaker van de 

buitenlandse vliegvelden gebruik bleven m aken. De bekendheid van deze 

vliegvelden werd echter niet  alleen groter door de directe gebruikservaring. Ook 

indirect  werd de bekendheid groter doordat  reizigers hun ervaringen deelden m et  

personen in hun sociale om geving. Via m ond- tot -m ondreclam e nam  de bekendheid 

m et  het  buitenlandse aanbod toe. Door vanuit  het  buitenland te vliegen, werd 

steeds meer sociaal bewijs geleverd dat  dit  een aant rekkelij ke opt ie was (zie het  

pr incipe in paragraaf 3.3) . En aangezien m ensen (onbewust )  goed let ten op wat  

anderen doen, wordt  het  gedrag van de anderen leidraad voor het  eigen gedrag. 

 

Het  aanbod van buitenlandse vliegvelden werd niet  alleen bekender, het  werd ook 

( relat ief)  aant rekkelij ker. Doordat  het  aantal vert rekkende reizigers vanaf 

Nederlandse luchthavens afnam , verm inderden (m et  nam e)  lowcost  air lines hun 

aanbod ( terugbrengen frequent ies, schrappen routes en terugt rekken 

uitbreidingen) . I n het  buitenland zagen we een tegenovergestelde ontwikkeling. Hier 

werd juist  het  aanbod van vluchten vergroot . Met  het  terugdraaien van de 

Nederlandse vliegbelast ing werd het  pr ij sverschil met  het  buitenland weggenom en, 

m aar was in het  buitenland nog steeds sprake van een groter en aant rekkelij ker 

vluchtaanbod.  

 
18 Het  effect  van de vliegbelast ing werd bepaald door het  verschil te nem en tussen de jaar-op-

jaar groeicij fers van Europese I ATA- luchtvaartmaatschappijen en de groeicij fers van het  OD-

verkeer op Schiphol.  
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5 .2  Een ex- ante analyse: HOV- casus Den Haag- Maassluis- Rot terdam  

De casus van de vliegbelast ing illust reert  dat  gedragsinzichten kunnen helpen bij  het  

(beter)  begrijpen van de effecten van gerealiseerd beleid. De verschillende 

bouwstenen van gedrag helpen ook wanneer we de blik op de toekom st  r ichten. 

Daarom  passen we gedragsinzichten ook toe op voorgenom en beleid:  de int roduct ie 

van een Hoogwaardig Openbaar Vervoer (HOV)- lij n Den Haag-Maassluis-Rot terdam , 

die in 2028 de nodige reizigers moet  t rekken.19 

 

We st reven naar openbaar vervoer dat  niet  alleen toegankelij k is, m aar ook 

bet rouwbaar en efficiënt . Bovendien moet  het  openbaar vervoer opt im ale 

bereikbaarheid bieden. Om  dat  te realiseren, m aken we onder m eer plannen voor 

Hoogwaardig Openbaar Vervoer (HOV) , bij voorbeeld binnen het  Randstadnet  2028 

(OV-Bureau Randstad, 2010) . Een onderdeel daarvan is een geplande buslij n door 

het  West land – van Den Haag via Maassluis naar Rot terdam . Daar ligt  een 

belangrij ke uitdaging. De bus kampt  van alle vormen van openbaar vervoer ( t rein, 

light rail,  m et ro, t ram  en bus)  m et  het  slechtste im ago. Hoe zorgen we ervoor dat  

zoveel m ogelij k reizigers van deze nieuwe lij n gebruik m aken? Daarbij  gaat  het  om  

het  behouden van de bestaande OV-reizigers én het  aant rekken van nieuwe. Dat  

laatste is belangrij k. De lij n zal m ede een succes worden wanneer autom obilisten de 

overstap naar het  OV m aken. Dat  is overigens niet  eenvoudig. We weten al langer 

dat  auto en openbaar vervoer geen ‘com m unicerende vaten’ zijn. Ook wanneer we 

autom obilisten confronteren m et  de negat ieve kanten van het  autorijden (hoge 

kosten, files) , is dat  voor hen zelden een reden om  de auto te laten staan en voor 

openbaar vervoer te kiezen. 

 

Ook om  andere redenen is het  st im uleren van een dergelij ke HOV- lijn een uitdaging. 

Niet  het  Rij k, m aar gem eenten, OV-autoriteiten en vervoersm aatschappijen zijn  

sleutelspelers op dit  beleidsterrein. Wie op het  terrein van het  openbaar vervoer iets 

gedaan wil kr ij gen, kan niet  om  deze organisat ies heen.  

 

Hoogwaardig 

De H van ‘hoogwaardig’ betekent  dat  aan verschillende voorwaarden wordt  voldaan. 

Zo zijn de lij nen in 2028 op werkdagen van 6.00 uur tot  24.00 uur beschikbaar. Ook 

r ijden de voertuigen dan m et  een hoge frequent ie (de am bit ie is elke 10 m inuten) . 

Verder st reeft  m en naar een hoge reissnelheid en een hoge bet rouwbaarheid 

( r ituitval mag bij voorbeeld niet  voorkomen en de voertuigen vert rekken nooit  te 

vroeg) . Ook kij kt  m en naar aansluit ingen en overstapt ijden. Binnen het  net  wordt  

gezorgd voor gegarandeerde aansluit ingen. Daarnaast  zijn er aanvullende eisen. Zo 

m oeten haltes en stat ions toegankelij k en com fortabel zijn. De voertuigen zijn door 

een heldere huisst ij l goed herkenbaar en de infrast ructuur zorgt  voor een snelle 

doorst rom ing. 

 

Snelheid en com fort  zijn belangrij ke voorwaarden voor een succesvolle HOV- lijn. 

Maar er is m eer. Door toepassing van het  gedragsm odel op de casus wordt  duidelij k 

dat  ook andere, m eer irrat ionele factoren een rol spelen. Dit  zijn factoren waar net  

zo goed op kan worden ingespeeld. 

 

 
19 I n bij lage C is aanvullende informat ie te vinden over deze casus.  
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5.2.1 Beïnvloeding van de individuele reiziger 

Om  deze casus verder uit  te werken zijn 2 workshops gehouden m et  een groep van 

KiM’ers en beleidsmakers op het  gebied van OV binnen I enM.20 Aan de hand van de 

9 bouwstenen is gekeken naar de beïnvloedingsmogelij kheden van individuele 

reizigers. Hieronder vindt  u de resultaten van de werkgroep. Ook nu ging het  om  

het  inspelen op de m enselij ke aard (het  individuele niveau) , het  gebruikm aken van 

de sociale om geving en het  sturen van fysieke om gevingsfactoren.  

 

Het  individu 

Mensen hebben eigen, persoonsgebonden at t itudes en percept ies. Mensen zijn uniek 

en het  zou dus m ooi zijn wanneer we hen persoonlij k van het  nut  van de HOV- lijnen 

konden overtuigen. Dat  kan bij voorbeeld door aanbod van persoonlij ke, op hun 

specifieke situat ie toegespitste, reisadviezen. Dat  is echter lang niet  alt ij d haalbaar. 

Daarom  loont  het  om  te kij ken naar mogelij ke groepsindelingen. Dat  kan in 

t radit ionele term en, bij voorbeeld door te kij ken of er vooral potent ie zit  in woon-

werk-  of juist  in recreat ief verkeer. Daarnaast  zij n er andere bekende indelingen, 

zoals oud/ jong en autochtoon/ allochtoon. Verder kunnen we ook naar segm enten 

kij ken:  hebben de m ensen in het  West land bij voorbeeld verschillende leefst ij len? 

Vervolgens kunnen we op die groepen of segm enten inspelen. Voor een bepaalde 

groep kan bij voorbeeld een ext ra stop worden ingelast  bij  een ziekenhuis, winkel of 

discotheek. 

 

Posit ieve associat ies oproepen 

I n de market ingwereld probeert  men regelm at ig producten een posit ieve lading te 

geven. Men m aakt  gebruik van het  Halo Effect  door producten aan andere 

producten, ervaringen of personen te koppelen die een goede naam  hebben. Een 

verkoper van koffiecapsules laat  zijn koffie bij voorbeeld aanprij zen door de filmster 

George Clooney. Dat  doet  hij ,  omdat  hij  weet  dat  het  grote publiek Clooney ziet  als 

een sym pathieke, grappige en aant rekkelij ke m an. Deze eigenschappen st ralen af 

op zijn product . De suggest ie die m en wekt  is dat  m ensen die deze koffie dr inken, 

ook sym pathiek, grappig en aant rekkelij k worden. Het  is overigens van belang om  

logische en voor de hand liggende com binat ies te maken (bij  Clooney en koffie is 

dat  bij voorbeeld nauwelij ks het  geval, tenzij  de film ster bij voorbeeld de zoon van 

een koffieboer zou zijn geweest ) . 

 

Ook de HOV- lijn kunnen we van posit ieve associat ies voorzien. Het  product  ‘bus’ 

roept  in zijn algemeenheid weinig warme gevoelens op. Dat  ligt  wellicht  anders bij  

de schoolreisjes die we als kind m et  de bus hebben gemaakt . Of bij  de busreizen in 

onze studentent ij d naar warm e bestem m ingen en/ of wintersport . De gevoelens van 

posit ieve en verwacht ingsvolle opwinding die we hadden, kunnen we in de 

com m unicat ie proberen terug te halen en te koppelen aan het  huidige busvervoer.  

 

Nam ing en fram ing 

Het  oproepen van posit ieve associat ies hangt  ook nauw sam en met  de naam geving 

van de lij n. De term  ‘bus’ roept  bij voorbeeld (onbewust )  negat ieve beelden op. 

Woorden als ‘hoogwaardig’, ‘snel’ en ‘efficiënt ’ sluiten beter aan bij  het  product . Ook 

kunnen we aansluit ing zoeken bij  zaken (of personen)  waar m en in het  West land 

t rots op is. Maassluis werd in de 19de eeuw bij voorbeeld wereldberoem d door het  

sleepvaartbedrij f Sm it  en het  bergingsbedrij f Van den Tak ( later Sm it -Tak)  en 

 
20 De workshops vonden plaats op 21 maart  en 8 april 2011.  
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herbergt  het  Nat ionaal Sleepvaartmuseum en een stoomsleepboot  die eigendom is 

van de St icht ing Hollands Glorie. De HOV als ‘Hollands Glorie- lijn’? 

 

De m enselij ke natuur 

Eén van de uitgangspunten in het  gedragsm odel is doelbewust  gebruikm aken van 

de m enselij ke natuur.  

• Keuzemogelij kheden.  Eerder hebben we gezien dat  we m ensen niet  m et  te veel 

keuzem ogelij kheden m oeten confronteren. Dat  leidt  tot  ‘keuzest ress’ waardoor 

ze geneigd zijn keuzen (voor het  openbaar vervoer)  te ont lopen. Dit  betekent  dat  

het  niet  effect ief is om  potent iële reizigers m et  een woud aan m ogelij kheden te 

confronteren. We st reven naar gebruiksgem ak. Dus niet  talloze elkaar 

beconcurrerende maatschappijen, ingewikkelde dienst regelingen en steeds weer 

andere tar ieven en betalingssystem en, m aar beperkte en gedoceerde inform at ie 

die zoveel mogelij k op de individuele situat ie van de reiziger is toegesneden. 

• Het  zekere voor het  onzekere.  Een andere ‘wetm at igheid’ is dat  m ensen het  

zekere boven het  onzekere prefereren. Dit  betekent  dat  de lij n bet rouwbaar m oet  

zij n. Het  helpt  dan dat  de bus elke 10 m inuten kom t  voorr ij den (spoorboekloos 

r ijden)  en dat  er bij  st rem m ingen snel een alternat ief beschikbaar is. Ook geeft  

het  een reiziger een gevoel van beheersing wanneer hij  bij  haltes kan zien hoe 

lang het  duurt  voordat  de bus arr iveert  en hoe lang het  duurt  voordat  de plaats 

van bestem m ing is bereikt  ( inform at ie over realt ime reist ijd) . 

• Liever nu dan later .  Mensen vinden het  m oeilij k om hun behoeftebevrediging uit  

te stellen. We genieten liever nu, dan later. Dit  werkt  ook door in geld. Wanneer 

we een groot  bedrag ineens m oeten betalen raakt  ons dat  m eer, dan wanneer dit  

bedrag (verspreid)  in de toekom st  m oet  worden opgehoest . I em and die elke 

busrit  opnieuw m oet  betalen (het  pijnlij ke piepje van iedere afschrij ving op de 

OV-chipkaart )  voelt  dit  duidelij ker, dan iem and die een jaarabonnem ent  van zijn 

werkgever kr ij gt  waarbij  de kosten aan het  eind van het  jaar verstopt  blij ken te 

zit ten in een iets lager salar is. De wij ze waarop reizigers voor vervoer betalen, is 

dus van belang. 

• Het  bestaande boven het  nieuwe.  Mensen want rouwen over het  algem een het  

nieuwe. Het  is dus beter om  bij  een nieuwe HOV- lij n duidelij k aan te geven waar 

de verbeteringen (snelheid, bet rouwbaarheid e.d.)  zit ten. Een aandachtspunt  is 

dat  groepen die erop achteruitgaan, zoals mensen die vroeger een halte voor de 

deur hadden en m et  de nieuwe lij n niet  m eer, de nadelen breed zouden kunnen 

uitmeten in bij voorbeeld de media. 

 

De sociale om geving 

De door Cialdini onderscheiden sociale m echanism en leverden t ij dens de workshop 

verschillende ideeën op, waaronder enkele onorthodoxe:  

 

Sociaal bewijs 

Mensen let ten goed op het  gedrag van anderen (vaak veel m eer dan ze zelf denken)  

en passen hun eigen gedrag daar op aan. Wanneer een deel laat  zien dat  zij  naar 

tevredenheid m et  de HOV- lijn reist , kan dit  voor anderen het  bewijs zijn dat  het  nog 

niet  zo'n gek idee is. De descript ieve sociale norm , het  tonen van gedrag, is een 

effect ief hulpm iddel. Daarbij  kunnen aller lei ondersteunende com m unicat iem iddelen 

worden ingezet . Denk aan reclam eborden, regionale televisie (RTV West , RTV 

Rijnm ond) , plaatselij ke kranten en bedrij fsbladen, LinkedI n-groepen, sociale media 

en m ond- tot -m ondreclam e (van een t rusted other nem en m ensen eerder iets aan) . 

Sociaal bewijs kan op zowel individueel als organisat ieniveau worden ‘uitgebuit ’.   
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• I ndividueel.  Via een m edium  als Twit ter is bij voorbeeld van m oment  tot  

m om ent  te volgen wat  iem and doet  en waar hij  zich bevindt . Met  de 

elekt ronische m ogelij kheden van nu m oet  dit  elem ent  zijn uit  te buiten. Zo 

kunnen ( jonge)  reizigers wellicht  ook in de abri's bij  bushaltes op 

elekt ronische scherm en laten zien wie er op welk m om ent  m et  de bus reist .  

Deze scherm en kunnen ook voorzien worden van gam es, zoals nu al hier en 

daar te zien is in het  buitenland, waardoor wachten m inder erg is. Gam es 

zijn ook zo in te r ichten dat  per halte (op wij kniveau)  een com pet it ie 

ontstaat :  ‘deze week heeft  de wij k X uit  Maassluis de hoogste score, wij k Y 

uit  Monster staat  tweede’. Het  laat  jongeren zien dat  er wel degelij k iets 

rond buslij nen valt  te beleven. En het  lokt  ook hun vr ienden uit  om  daaraan 

mee te doen. 

• Organisat ies.  Ook groepen, organisat ies en bedrij ven kunnen laten zien dat  

ze achter de HOV- lijn staan. Bij voorbeeld door op voertuigen 

reclam eslogans aan te brengen:  ‘75%  van onze werknem ers kom t  m et  de 

bus’. Verder kunnen bedrij ven adverteren dat  ze uitstekend m et  de lij n 

bereikbaar zijn. Lokale part ij en kunnen bij  de organisat ie en uitvoering van 

de lij n worden bet rokken. Via comm unicat ie zijn ook bepaalde 

groepsnorm en te act iveren. Zo kunnen we benadrukken dat  de 

hedendaagse forens efficiënt  m et  zijn t ij d om  gaat . 

 

Autoriteit  

Het  tweede beïnvloedingsmechanisme is autoriteit . Daar zijn mensen, ook in het  

ant i-autoritaire Nederland, nog steeds gevoelig voor. Wanneer deskundigen iets te 

berde brengen, nemen we dat  eerder van ze aan. Het  loont  waarschijnlij k de moeite 

om  OV-am bassadeurs in te zet ten. Die kunnen van lokale bedrij ven of gem eenten 

komen. Het  zou bij voorbeeld goede reclame zijn wanneer de burgemeester van 

West land consequent  m et  de HOV-verbinding naar zijn collega in Den Haag zou 

reizen. Onder het  m ot to:  ‘als de burgem eester enthousiast  is, zal die lij n wel in orde 

zijn’. 

 

Com m itm ent  

Bij  com m itm ent  geldt  het  spreekwoord ‘een m an, een m an, een woord, een woord’. 

Mensen houden zich aan een eenm aal gedane toezegging. Hiervan kunnen we 

gebruik maken door bij voorbeeld afspraken tussen werkgever en werknem er vast  te 

leggen. Bedrij ven kunnen zich opwerpen als sponsor van een HOV- lij n en hun 

werknem ers vragen van die lij n gebruik te m aken. De afspraken tussen werknem er 

en werkgever kunnen ook de vorm  van een ‘cont ract ’ kr ij gen. Daarin staat  dan 

bij voorbeeld dat  de werkgever eersteklas HOV-kaart jes vergoedt .  Uit  experim enteel 

onderzoek blij kt  dat  het  belangrij k is dat  deelnem ers daadwerkelij k hun 

handtekening zet ten (signature effect ) . Deze handeling werkt  als een prime die 

m ensen aan hun ident iteit  herinnert  ( ik ben het  type dat  zijn woord houdt )  (Mart in, 

2011) . 

 

Sym pathie 

Sym pathieke en aant rekkelij ke m ensen krijgen van anderen veel gedaan. Het  kan 

helpen wanneer het  verhaal rondgaat  dat  bepaalde lokale ‘iconen’ m et  de HOV- lij n 

reizen. Bij voorbeeld in de st reek bekende personen (cabaret iers, diskjockeys of 

schrij vers) , die posit ief staan tegenover deze vorm  van vervoer. De persoonlij ke 

band m et  de sym pathieke persoon kunnen we ook zoeken bij  de chauffeurs van de 

buslijnen. Wanneer vr iendelij ke, hoffelij ke chauffeurs op vaste t ij den r ijden, ontstaat  
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de mogelij kheid om  met  deze mensen een band te ontwikkelen. Zeker wanneer de 

chauffeur uit  dezelfde stad of hetzelfde dorp als de reizigers komt . 

 

Schaarste 

Wanneer m ensen het  idee hebben dat  iets schaars is, raken ze ext ra geïnteresseerd. 

Een schaars product  is immers een gewild product . Van dit  pr incipe maken we op de 

meest  uiteenlopende terreinen gebruik. Wie bij voorbeeld op internet  een 

vakant iehuisje wil boeken, ziet  op somm ige websites in een hoekje de mededeling 

dat  op hetzelfde m om ent  5 andere m ensen het  huisje bekij ken. Dat  zet  aan tot  

boeken:  het  huisje is im mers populair  en kan st raks zom aar verhuurd zijn. 

 

Uit  het  oogpunt  van schaarste zijn goedgevulde HOV- lij nen belangrij k. Dat  laat  

imm ers zien dat  reizigers van een gewilde dienst  gebruikm aken. Goedgevulde 

bussen geven een signaal af (zeker wanneer ze over vr ije busbanen langs files 

r ijden)  r icht ing potent iële OV-reizigers. Dit  luistert  echter nauw. Overvolle bussen 

zijn uiteraard geen reclam e, iedereen m oet  wel een zitplaats kunnen vinden. Het  

gevoel van schaarste kunnen we versterken door het  aanbieden van de m ogelij kheid 

om  een zitplaats te reserveren. Het  zou m ooi zijn wanneer m en flexibel op het  

aanbod kan inspelen. Bij  veel vraag zet ten we m eer bussen in, bij  weinig vraag 

kleinere bussen. En dus niet  m inder bussen. 

 

Wederkerigheid 

Ook van wederkerigheid gaat  invloed uit .  Wanneer de één iets voor de ander doet , 

voelt  de ander zich verplicht  om  iets terug te doen. Bedrij ven m aken daar gebruik 

van door bij voorbeeld kleine geschenken uit  te delen. Denk m aar aan organisat ies 

die enquêtes vergezeld laten gaan van pennen, rekenm achines of sleutelhangers. 

Uiteraard in de hoop en de verwacht ing dat  dit  tot  m eer respons leidt .  

Ook gebruikers van de nieuwe HOV- lijn kunnen een cadeaut je kr ij gen. Dit  kan in de 

vorm  van goedkope ‘gewenningsabonnem enten’ of grat is proefkaart jes. Ook vaste 

klanten en veelgebruikers kunnen we belonen, bij voorbeeld m et  vaste 

(gereserveerde)  stoelen op een aant rekkelij ke plek in de bus of m et  grat is 

stalm ogelij kheden voor fietsers en parkeerplekken voor autom obilisten. Ook het  

sparen van zogeheten HOV-miles is een opt ie.21 Hoe m eer m en reist ,  des te m eer 

miles worden bijgeschreven. De spaarders kunnen vervolgens hun miles inwisselen 

voor geschenken. Dit  kunnen producten zijn, maar ook diensten die dichter bij  de 

HOV- lij n staan, zoals een grat is busrit  (m et  chauffeur)  voor fam ilie en vrienden naar 

een zelf te kiezen bestem m ing 

 

Het  cadeau kan ook in de vorm  van ext ra service worden geboden. Bij voorbeeld 

door te zorgen voor begeleiding van ouderen en gehandicapten of 

huiswerkvoorzieningen voor scholieren.  

 

Tot  slot  kan worden gedacht  aan het  cadeau doen van ‘aandelen’, waardoor de 

reiziger als het  ware m ede-eigenaar wordt  van het  vervoerbedrij f.  Wanneer het  

goed gaat  met  de lij n, st ijgt  zij n aandeel in waarde. Het  is dus in het  belang van de 

reiziger dat  de lij n een succes wordt  en dat  zoveel m ogelij k m ensen van de lij n 

gebruik m aken. Het  kan aandeelhouders st imuleren om  andere m ensen van het  nut  

 
21 Het  is te vergelij ken m et  de mogelij kheid om bij  elke reis op de Valleilij n ‘spoorbom en’ te 

sparen. Wie voldoende spoorbom en op zijn Spoorbom en Spaarkaart  heeft , kan k iezen uit  

cadeaus zoals een lunch, boekenbon, dagkaart , fiets of iPad (www.spoorbom en.nl) .  
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en gem ak van de lij n te overtuigen. Bij  het  aanbrengen van een nieuwe 

abonnem enthouder zou je kunnen denken aan de uitkering van ‘dividend’.  

 

De fysieke om geving 

Naast  individuele eigenschappen en sociale factoren bepaalt  ook de fysieke 

om geving ons gedrag. Een goed vorm gegeven om geving wij st  zich vanzelf (goed 

leesbaar) , vraagt  weinig denkwerk (m entaal gem ak)  en heeft  een pret t ige 

uitst raling (sfeer) .  

 

De fysieke om geving van de HOV- lijn 

Natuurlij k moet  de buslij n door het  West land aan aller lei fysieke eisen voldoen. Dit  

geldt  echter ook voor de om geving van de lij n. Daar zit ten 2 kanten aan. I n de 

eerste plaats gaat  het  om  voorzieningen die het  gebruik van de lij n 

vergem akkelij ken. Dat  kan bij voorbeeld door aanleg van aant rekkelij ke fietsroutes 

naar bushaltes en realisat ie van goede fietsenstallingen en parkeerplaatsen langs de 

lij n. I n de tweede plaats valt  te denken aan m aat regelen die autogebruik 

ontm oedigen. Dat  kan bij voorbeeld door de infrast ructuur voor het  autoverkeer 

m inder aant rekkelij k te m aken (m eer reist ij d, hogere kosten, et  cetera) . Verder kan 

m en ervoor zorgen dat  de buslijn m idden in de cent ra van steden stopt , juist  op die 

plekken waar parkeren onm ogelij k of erg duur is. Wie in het  cent rum  m oet  zijn, 

kiest  dan eerder voor de bus. 

 

Leesbaarheid 

De leesbaarheid van de om geving heeft  te m aken m et  herkenbare haltes en 

voertuigen. Dit  kunnen we uiteraard bereiken m et  duidelij ke logo's, kleuren en 

vorm geving. Het  m oet  voor de reiziger in één oogopslag duidelij k zijn hoe hij  van A 

naar B kom t . Dit  betekent  onder m eer dat  we haltes en overstappunten duidelij k 

m oeten aangeven.  

 

De reiziger m oet  als vanzelf naar de juiste plek worden geleid. I n dit  verband 

spreken we wel over de zogeheten ‘OV- fuik’. Dat  betekent  dat  we een om geving zo 

inrichten dat  het  ‘j uiste’ gedrag vanzelf tot  stand kom t . Wie een t reinstat ion of 

parkeergarage uit loopt , wat  bij voorbeeld maar op één manier mogelij k is, wordt  

vanzelf naar de HOV-mogelij kheden geleid. 

 

Gemak 

Bij  gem ak spelen 2 aspecten een rol:  m entaal gem ak en fysiek gem ak. Voor 

mentaal gemak geldt  dat  de reiziger de benodigde informat ie op een 

presenteerblaadje kr ij gt  aangereikt . Dat  betekent  dus up to date reisinform at ie, 

eenvoudig te doorgronden reisschem a’s en inzicht  in de wacht t ijd, zowel bij  haltes 

als in de bus. De inform at ie die veel luchtvaartm aatschappijen t ij dens vliegreizen 

aanbieden is een goed voorbeeld (huidige t ij d, resterende reist ijd en kaart je m et  de 

plaats waar m en zich op de route bevindt ) . Een andere belangrij ke gem aksfactor is 

het  (spoorboekloos)  af-  en aanrijden van bussen. Reizigers hoeven de dienst regeling 

niet  m eer op te zoeken, aangezien er toch elke 10 m inuten een bus vert rekt .  

 

Daarnaast  is er fysiek gem ak. Dit  betekent  dat  bij  haltes beschut  kan worden 

gewacht  en dat  bij  knooppunten bepaalde voorzieningen worden aangeboden, 

bij voorbeeld in een kiosk. Verder hoort  bij  fysiek gem ak dat  het  voertuig gelij km at ig 

r ijdt  – zonder abrupt  rem m en en opt rekken – en dat  in de bus alt ij d een zitplaats 

beschikbaar is. Zitplaatsen kunnen we tegen verschillende tar ieven in verschillende 
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kwaliteiten aanbieden (kwaliteitsdifferent iat ie, m et  bij voorbeeld speciale luxe 

‘West land-stoelen’) . Dit  kunnen we zelfs uitbreiden tot  speciale VI P-bussen voor 

specifieke groepen, zoals zakelij ke forenzen. 

 

Sfeer 

Ook de sfeer van een om geving beïnvloedt , veelal onbewust , gedrag. Kleuren, 

geuren en geluiden kunnen een aangenam e of opwindende sfeer creëren. 

Marketeers maken daar al langer gebruik van. Zo draaien winkels die een jong 

publiek willen aanspreken, bewust  luide m uziek. De m uziek zorgt  voor ext ra 

st im ulansen, waardoor jonge klanten eerder im pulsaankopen doen. Onderzoek laat  

ook zien dat  achtergrondm uziek ervoor zorgt  dat  klanten langer in winkels blij ven 

en ook m eer uitgeven (Garlin & Owen, 2006) . Ook binnen het  openbaar vervoer 

kom t  steeds m eer aandacht  voor dit  aspect . Zo is duidelij k dat  de om geving ook iets 

betekent  voor de wij ze waarop m en wachten beleeft .  Muziek, reclam e en 

infotainm ent  zorgen ervoor dat  de t ij d sneller lij kt  te gaan. Aandacht  voor sfeer 

betekent  dat  voertuigen, haltes en stat ions m et  zorg m oeten worden vorm gegeven 

(Van Hagen, 2011) . 

5.2.2 Verschillende niveaus en rollen 

Gedragsbeïnvloeding, zoals bij  deze HOV-casus, r icht  zich op individuen. Daarnaast  

zij n er allerlei andere part ij en bet rokken m et  verschillende rollen (zie het  inleidende 

hoofdstuk) . Dit  geldt  ook voor de ( r ij ks)overheid. I n de eerste plaats is dat  de rol 

van realisator .  Het  Rij k neem t  bij  bepaalde taken zelf het  voortouw. De overheid 

kan bij voorbeeld beslissen om  bepaalde infrast ructuur aan te leggen (de 

‘hardware’) . Zij  kan ook zaken overlaten aan de m arkt  of lagere overheden (op 

m esoniveau) . I n dat  laatste geval kan de overheid in de rol van facilitator toch 

blij ven sturen. De overheid stuurt  dan m et  financiële inst rum enten of t reedt  

bij voorbeeld op als procesmanager. I n de derde rol t reedt  de overheid op als 

regulator  en stelt  regels. Tot  slot  is er de rol van com m unicator .  De overheid r icht  

zich bij voorbeeld op voorlicht ing. 

 

Al deze rollen zij n t e com bineren m et  de rol van  keuzearchit ect .  De overheid 

m aakt  gebruik  van de in dit  docum ent  beschreven psychologische m echanism en 

en helpt  burgers keuzen t e m aken die st roken m et  hun eigenbelang.  De rol van 

keuzearchit ect  kan niet  alleen op m acro- ,  m aar  ook op m esoniveau worden 

gespeeld.  Gem eent en en OV- bedr ij ven st aan im m ers dicht er  bij  de reiziger .  De 

r ij ksoverheid probeer t  op haar  beur t  par t i j en op m esoniveau zo t e sturen dat  de 

beoogde gedragseffect en op m icroniveau worden bereik t .  

  



 

 

Gedrag in beleid  

 

Pagina 42 van 92 

 



 

 

Gedrag in beleid  

 

Pagina 43 van 92 

6 Negen bouwstenen voor ander gedrag 

Er leiden vele wegen naar Rom e. Dat  geldt  ook voor het  beïnvloeden van gedrag. De 

(sociale)  psychologie biedt  verschillende aanknopingspunten. Wie weet  hoe het  

m enselij k gedrag tot  stand kom t  en wat  de gedragsm echanism en en bouwstenen 

zijn, kan daar op inspelen. Daarom , tot  slot , nog 9 bouwstenen voor ‘gewenst ’ 

gedrag. Deze bouwstenen vat ten de voorgaande hoofdstukken sam en.  

 

1 . Gedrag kom t  niet  a lleen bew ust , m aar ook onbew ust  tot  stand 

Over som m ige beslissingen denken we bewust  na. Wie een dure auto koopt , gaat  

secuur en planm at ig te werk. De koper inform eert  zich, bekij kt  verschillende 

m odellen, wikt  en weegt  en neem t  uiteindelij k een beslissing. Dat  is een bewuste 

beslissing waarbij  de koper stap voor stap toewerkt  naar de aankoop. Maar gedrag 

kom t  ook onbewust  tot  stand. Over veel handelingen, beslissingen en keuzen 

denken m ensen niet  (m eer)  na. Die handelingen verr ichten ze op de autom at ische 

piloot .  

 

Het  verschil tussen bewust  en onbewust  gedrag is belangrij k. Gedrag dat  bewust  tot  

stand kom t , steekt  anders in elkaar dan onbewust  gewoontegedrag. I n het  eerste 

geval heeft  het  zin om m ensen m et  ( rat ionele)  argum enten te benaderen. I n het  

tweede geval heeft  dat  geen nut , om dat  m ensen er niet  voor openstaan. 

 

2 . I nspelen op de m enselijke aard 

Mensen handelen onder m eer op basis van een bepaalde houding of overtuiging. Het  

is goed om  die overtuigingen te (onder)kennen. Wat  vinden m ensen van een 

beleidsm aat regel? En wat  is de achtergrond van die m ensen? Mensen hangen 

bepaalde waarden aan, hebben een specifieke leefst ij l en daarmee een eigen kij k op 

de wereld.  

 

I eder  indiv idu is weliswaar  uniek,  m aar  reageer t  in een aantal gevallen t och 

het zelfde.  De sociale psychologie en gedragseconom ie lat en de laat st e j aren 

st eeds duidelij ker  zien hoe de m enselij ke ( en som s ir rat ionele)  natuur  ons 

consist ent  in een bepaalde r icht ing st uur t .  Mensen v inden het  bij voorbeeld 

m oeili j k  om  m et  een enorm  arsenaal aan keuzem ogelij kheden om  t e gaan.  

Overdaad schaadt  in dit  geval.  Ook prefereren m ensen het  zekere boven het  

onzekere,  gaat  het  bestaande boven het  nieuwe en kom t  het  nu voor  het  lat er .  

 

3 . Gebruik  m aken van de sociale om geving  

Mensen zijn niet  alleen individuen, het  zijn ook sociale dieren. Mensen in onze 

om geving bepalen m ede onze m ening -  en vaak m eer dan we denken. Mensen 

houden anderen in de gaten om  te zien wat  die vinden en doen. Mensen handelen 

daar naar en de groep zorgt  ervoor dat  deze ‘regels’ ook worden nageleefd. 

Gedragsbeïnvloeding is m ogelij k door het  versterken en benut ten van de dynam iek 

van de sociale om geving. Een beroep doen op descript ieve norm en ( ‘ook uw 

buurm an doet  het ’)  werkt  goed. Maar de indruk van schaarste wekken door 

bij voorbeeld producten in een halfleeg winkelschap aan te bieden (een prescr ipt ief 

signaal) , kan ook effect ief zijn. Dit  suggereert  dat  veel m ensen het  product  gekocht  

hebben en dat  het  kennelij k waardevol is. Dat  leidt  ertoe dat  m ensen eerder 

geneigd zijn het  product  te kopen (Van Herpen et  al. ,  2009) . 
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4 . Spelen m et  de fysieke om geving  

Niet  alleen de sociale om geving beïnvloedt  gedrag. Dat  geldt  ook voor de fysieke 

om geving van m ensen. Die fysieke om geving bepaalt  onze m ogelij kheden. Dat  is 

m aar al te duidelij k op het  terrein van verkeer en vervoer. Je kunt  alleen over een 

weg r ij den als die is aangelegd. Neem  ook de ‘leesbaarheid’ van de om geving. Een 

kruispunt  van wegen kan bij zonder onoverzichtelij k zijn, m aar ook zo ingericht  dat  

iedereen precies weet  wat  hij  m oet  doen. I nfrast ructuur kunnen we zodanig 

vorm gegeven dat  veilig r ij gedrag wordt  afgedwongen. Daarnaast  spelen fysiek en 

m entaal gem ak en sfeer een belangrij ke rol. 

 

5 . Het  onderscheid in doelgroepen  

De ene m ens is de andere niet .  Jongeren raken door  andere zaken get r iggerd 

dan ouderen,  forenzen weer  door  andere aspect en dan dagj esm ensen en in de 

t rein ‘gezelligheidszoekers’ weer  door  andere fact oren dan ‘indiv idualist en’.  De 

ene groep is m eer  ont vankelij k  voor  een m aat regel dan de andere groep.  Welke 

doelgroep ont vangt  het  beleid goed? Wat  zij n de wensen van die groep en waar  

zit  de m eest e weerst and?  

 

6 . Gebruik  m aken van discont inuïteiten  

Als we aansluiten op zogeheten discont inuïteiten in het  leven van m ensen, sorteren 

we meer effect . Wie bij voorbeeld een andere baan kr ij gt  of met  langdurige 

wegwerkzaam heden wordt  geconfronteerd, m oet  op dat  m om ent  zijn reisgedrag 

heroverwegen. I s de auto (nog steeds)  de beste opt ie? Of is het  nu handiger om  

m et  het  openbaar vervoer te gaan? Het  zijn m om enten waarop m ensen uit  hun 

gewoontegedrag kunnen worden gehaald en openstaan voor inform at ie en 

alternat ieven. 

 

7 . Gedragsbeïnvloeding gaat  stap voor stap 

Gedragsbeïnvloeding gaat  in stappen. Gedrag verandert  doorgaans niet  met  één 

vingerknip door m ensen te vertellen dat  ze voortaan iets anders m oeten doen. Het  

helpt  om  m ensen een redelij k alternat ief te bieden, ze daarover te inform eren, ze 

erm ee kennis te laten m aken en ze te m ot iveren om  hun gedrag te veranderen. Hoe 

langer m ensen een nieuwe opt ie ervaren, hoe groter de kans dat  het  een st ructureel 

alternat ief wordt . 

 

8 . Eén m aatregel is m eestal niet  genoeg  

Som s is gedrag m et  één m aat regel al te veranderen. Maar het  is effect iever om  m et  

sam enhangende en consistente pakket ten te werken. Het  helpt  wanneer we zowel 

op het  individuele, het  sociale als het  fysieke niveau (de 3 lagen die gedrag bepalen)  

inspelen. Door gebruik te m aken van individuele voorkeuren, sociale normen én 

door de fysieke om geving daar op aan te laten sluiten, ontstaat  een pakket  aan 

m aat regelen waarbij  het  idee is dat  de onderdelen elkaar versterken.  

 

9 . Het  vasthouden van goed gedrag 

Vasthouden van goed gedrag vergt  ook aandacht . Wie zo m aar in het  wilde weg 

mensen met  een bepaalde boodschap bestookt , kan irr itat ie opwekken. Want  

som m ige groepen vertonen al goed gedrag en m ijden bij voorbeeld al de spits. Voor 

effect ief beleid is het  zaak de juiste m ensen te bereiken m et  de juiste toon.  

 

De 9 aangrijpingspunten hebben we sam engevat  in figuur 6.1. 
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Figuur 6.1 Aangrijpingspunten voor gedragsbeïnvloeding 
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Sum m ary 

 

This study explores the determ inants of individual behaviour that  unt il recent ly were 

given very lit t le at tent ion by policy m akers. I n part icular, we look at  those 

influences on behaviour that  have no place in the rat ional choice m odel, but  com e 

from  studies in the field of behavioural econom ics, psychology and social 

psychology. Scient ific interest  in these determ inants has grown rapidly in recent  

years.  

 

The findings of psychologists and econom ists have led to the developm ent  of the 

relat ively new interdisciplinary field of behavioural econom ics, which draws on 

psychology, neurosciences and econom ics. The underlying prem ise is that  people 

behave different ly from what  is expected under the rat ional choice m odel, but  that  

this other, irrat ional behaviour appears to differ consistent ly and system at ically from  

the rat ional m odel. People act  different ly than expected, but  in a predictable way. 

Social psychology and behavioural econom ics explain why t radit ional policy 

inst rum ents are som et im es ineffect ive or counterproduct ive. Moreover, they reveal 

an underexploited set  of policy tools. 

 

Behavioural econom ics is a relat ively young field, which m eans that  not  all policy 

areas have been invest igated to the sam e degree. A field like infrast ructure and the 

environm ent  rem ains vir tually unexplored, with in The Netherlands just  a few 

piecem eal studies and applicat ions so far. This study, therefore, sought  to ident ify 

and highlight  what  psychology and behavioural econom ics m ay have to offer.  

 

Our goal was to com pile a readable and inspir ing reference work, with pointers for 

effect ive ways to influence behaviour. We draw not  only on behavioural econom ics, 

but  also on a m ore established body of knowledge in psychology and social 

psychology, and highlight  nine elem ents or keystones to help us understand, explain 

and influence individual behaviour.  

Changing behaviour: N ine keystones 

Social psychological research has revealed m uch about  the m echanism s involved. 

Our behaviour is governed not  only by what  we believe and think, but  also by social 

and physical factors. We are influenced by our social environm ent  and by our 

physical abilit ies and lim itat ions. Moreover, m uch behaviour has its origins in our 

subconscious.  

Social psychology gives us a wide range of ent ry points. I f you know how people 

behave, what  the behavioural m echanism s and principles are, you can use this 

understanding to good effect . There are nine keystones:  

1. Behaviour has both conscious and subconscious or igins 

We think long and hard about  som e decisions, such as buying a car. The buyer 

collects inform at ion, looks at  various models, carefully weighs up all the pros and 

cons, and finally com es to a decision. I t  is a conscious decision m ade by working 

step by step towards the purchase. But  behaviour also has its origins in our 

subconscious. Many of our act ions, decisions and choices happen without  our 

thinking about  them . We do them  on autom at ic pilot .  
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2. Cater to hum an nature 

One of the m ot ivat ions of hum an act ion is at t itude, which is shaped by people’s 

opinions and beliefs. I t  is useful to recognise and acknowledge these. People hold 

certain values and have specific lifestyles, and this gives them their own part icular 

view of the world. 

Every individual m ay indeed be unique, but  in som e situat ions m ost  people react  in 

the sam e way. I n recent  years, social psychology and behavioural econom ics have 

shown m ore clearly how our hum an (and som et im e irrat ional)  nature consistent ly 

points us in a certain direct ion. Apparent ly, we have difficulty dealing with an 

enorm ous arsenal of choices – you can have too much of a good thing. People are 

also inclined to take the safe opt ion, prefer what ’s known to what ’s new, and want  

grat if icat ion today rather than tom orrow. 

3. Use the social environm ent  

People are not  only individuals, but  social anim als as well.  Behaviour can be 

influenced by st rengthening and exploit ing the dynam ics of the social environm ent . 

Appealing to descript ive norm s ( ‘your neighbour does it  too’)  works well, but  

creat ing a sense of scarcity can also be effect ive.  

4. Adapt  the physical environm ent   

The physical environm ent  affects our behaviour by shaping the opportunit ies we 

have. I n t ravel and t ransport  this is all too clear:  you can only use a road that  has 

been built .  The ‘legibilit y ’ of the environm ent  is another factor. Other factors are 

physical convenience, m ental ease and am bience. 

5. Dist inguish target  groups 

No two people are alike. Young people are t r iggered by different  things than old 

people, com m uters by different  things than day t r ippers, and, in the t rain, fun 

seekers by different  things than ‘individualists’.  One group is m ore open towards a 

m easure than another. Which target  group will respond best  to the policy, what  are 

that  groups’ wishes and where will the m ost  resistance be encountered?  

6. Exploit  discont inuit ies 

Effects can be boosted by t im ing m essages to m atch the discont inuit ies in people’s 

lives. I f som eone gets a new job or faces the prospect  of m onths of road works, 

they will have to reconsider their t ravel arrangem ents. I s the car st ill the best  

opt ion? Or would it  now be easier to use public t ransport? These are m om ents when 

people are shaken out  of their habitual behaviour pat terns and are recept ive to 

inform at ion and alternat ives. 

7. I nfluencing behaviour is a step-by-step process 

I nfluencing behaviour is a step-by-step process. Hum an behaviour cannot  usually be 

changed at  the snap of a finger by telling people they have to do som ething else. I t  

helps to offer them  a reasonable alternat ive, inform  them  about  it ,  give them  

experience with it  and st im ulate them  to change their behaviour. The longer people 

have experience with a new opt ion, the m ore likely it  will becom e a standard 

alternat ive. 
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8. One m easure is usually not  enough 

Behaviour can som et im es be changed by a single m easure, but  it  is m ore effect ive 

to work consistent ly with coherent  packages of m easures. I t  helps to target  not  only 

the individual, but  also the social and physical levels. I ndividual preferences, social 

norm s and the physical environm ent  can be pulled together to assemble a package 

of m easures that  reinforce each other.  

9. Sustain good behaviour 

Good behaviour m ust  be m aintained. Just  fir ing off a m essage random ly in all 

direct ions can cause irr itat ion, because som e groups will already display the desired 

behaviour, for exam ple by not  t ravelling during the rush hour. Effect ive policy 

targets the r ight  people in the r ight  tone of voice.  

 

Tw o exam ples in fa llow  ground 

These nine behavioural insights can be a source of inspirat ion for a st ronger m obility 

policy. Not  only do they help us bet ter understand m obility behaviour after the 

event , they also offer tools to help shape future policy. The behavioural insights 

were applied to two cases:  an analysis of the Aviat ion tax after the event , and an 

analysis in advance of a proposed high quality public t ransport  link in Randstad 

Holland. 

 

1. Aviat ion tax. The first  example of irrat ional behaviour in the field of t ravel and 

t ransport  is the effect  of the abolit ion of the aviat ion tax. The tax was int roduced in 

2008, making intercont inental flights, for exam ple, 45 euros m ore expensive. I n 

response, som e passengers, even from  the urbanised Randstad in the west  of the 

count ry, switched to foreign airports where there was no aviat ion tax. The aviat ion 

tax was scrapped a year later. Once the tax had been lifted, the rat ional choice for 

these passengers would be to return to Dutch airports. After all,  the price incent ive 

was gone and the previous situat ion had been restored. However, passenger 

numbers did not  immediately return to the old levels. Certain psychological 

m echanism s cause behaviour not  ant icipated in the rat ional m odel, such as habitual 

behaviour, not  being aware of alternat ives, r isk avoidance and not  using all the 

available inform at ion about  alternat ives. I n this exam ple, the social com ponent  had 

a big influence as news of the alternat ive airports spread by word of m outh. 

 

2. High quality public t ransport . One of the ways the governm ent  st im ulates the use 

of public t ransport  is by providing finance to create high quality public t ransport  

services that  are cheap, com fortable and fast . The focus is on t im e and m oney. This 

line of reasoning is not  wrong, but  other, less rat ional factors affect ing the choices 

people m ake are also at  work here. Social m echanism s, such as ‘social proof’,  

‘authority’ and ‘liking’, can also be important . For example, public t ransport  can be 

m ade m ore at t ract ive by enlist ing the services of ‘icons’ (such as perform ers and 

writers)  who support  and prom ote public t ransport . Their behaviour shows that  it  is 

not  such a bad opt ion at  all.  

 

I f we know what  dr ives irrat ional behaviour, we can use this knowledge to m ake 

policies m ore effect ive, including those of the Minist ry of I nfrast ructure and the 

Environm ent .  
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I nfluencing on three levels 

Behaviour can be influenced at  three levels:  the m acro level (nat ional governm ent , 

such as the Minist ry of I nfrast ructure and the Environm ent ) , the m eso level ( local 

authorit ies, public t ransport  com panies and em ployers)  and the m icro level ( the 

individual cit izen or ‘m obilist ’) .  This different iat ion is im portant  because in m any 

cases it  is difficult  for nat ional governm ent  to influence individual behaviour direct ly. 

Nat ional governm ent  is further rem oved from  the cit izen than lower t iers of 

governm ent  and other organisat ions at  the m eso level. To influence individual 

behaviour, nat ional governm ent  can therefore direct  its efforts not  only towards 

individual cit izens, but  also to this m iddle level.  
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Bij lage A:  Enkele psychologische principes uitgediept  

Er kan natuurlij k veel m eer worden geschreven over gedrag, het  m aken van keuzes 

en gedragsbeïnvloeding dan in de hoofdtekst  is gedaan. I n het  docum ent  hebben we 

ons gericht  op de belangrij kste factoren die van invloed zijn bij  het  m aken van 

keuzes, op individueel, sociaal, en fysiek niveau. I n deze bij lage belichten we de 

achtergronden en theorie. Het  is de plek om  wat  m eer de diepgang op te zoeken. 

We gaan uitgebreider in op de verschillende typen gedrag, het  beslissingsproces bij  

aankopen, de relat ie tussen zender en ontvanger en drie verschillende vorm en van 

beïnvloeding en niveaus van verandering.   

A.1  Gepland en autom at isch gedrag 

Niet  al ons gedrag kom t  op dezelfde m anier tot  stand. Over som m ige keuzes denken 

we lang na en m aken we een bewuste afweging ( ik ga een huis kopen) , terwij l 

ander gedrag haast  als vanzelf plaatsvindt  ( ik neem  popcorn t ij dens de film ) . 

Grofweg valt  gedrag onder te verdelen in twee ‘soorten’ (Pol et  al.,  2009;  

Baumeister et  al.,  1998) :   

• gepland gedrag waarover wordt  nagedacht ;  

• autom at isch gedrag, zoals:  

- ingesleten gedrag dat  verworden is tot  een gewoonte, of;   

- im pulsgedrag dat  een ‘automat ische’ react ie is op een st im ulus.  

 

Autom at isch gedrag, gedrag waarover we niet  bewust  nadenken, beslaat  het  

grootste deel van ons handelen (Lamme, 2010;  Pol et  al. , 2009) . Slechts een klein 

gedeelte van de keuzes die we m aken is een bewuste afweging en daarm ee het  

resultaat  van gepland gedrag. Maar dat  wil niet  zeggen dat  we de hele dag als 

kippen zonder kop rondlopen. De onderverdeling tussen gepland en autom at isch 

gedrag kent  een glij dende schaal. Veel autom at isch gedrag vindt  z’n oorsprong in 

gepland gedrag. Op de dag dat  je voor het  eerst  op een fiets stapte, was het  nodig 

om  daar heel bewust  op te leren bewegen. Na veel oefenen en ervaring is fietsen 

inm iddels een rout inemat ige handeling geworden, zodanig ingesleten dat  je het  

nooit  m eer verleert . Anderzijds is het  ook m ogelij k dat  autom at isch gedrag weer 

gepland gedrag wordt . Bij voorbeeld wanneer de gewoonte om  via een bepaalde 

route naar je werk te gaan opeens niet  m eer m ogelij k is. Een afgesloten weg of een 

niet  r ij dende t rein dwingen je tot  het  m aken van een nieuwe bewuste afweging (Pol 

et  al. , 2009) .  

 

Zelfs im puls-  of reflexmat ig gedrag is niet  alt ij d een onbewuste automat ische 

react ie. Natuurlij k, m et  som m ige im pulsen zijn we geboren. Raak je een gloeiend 

hete kachel aan, dan volgt  een autom at ische reflex waarbij  je je hand als vanzelf 

terugt rekt . Maar autom at ische im pulsen zijn ook aan te leren. Zo hebben 

topkeepers door jarenlange t raining en ervaring reflexen ontwikkeld waardoor zij  

onbewust  beter en sneller kunnen ant iciperen op schoten op doel dan onervaren 

collega’s (Savelsbergh et  al.,  2002) . 
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A.1.1. Gepland gedrag:  Theory of planned behavior 

Bij  gepland gedrag is er sprake van een hoge m ate van bet rokkenheid en denken 

m ensen (grondig)  na over het  handelen (Pol et  al. , 2009) . Over deze grondige en 

bewuste wij ze om  tot  keuzes en gedrag te kom en bestaan verschillende theorieën. 

Een invloedrij ke bijdrage is geleverd door Fishbein en Ajzen (1991)  m et  hun theory 

of planned behavior .  Deze theorie stelt  dat  om  tot  specifiek gedrag te kom en, 

gedragsintent ies van belang zijn. Hoe groter de intent ie, hoe groter de m ot ivat ie om  

een specifieke act ie ook daadwerkelij k uit  te voeren. Bij voorbeeld de sterke intent ie 

om  m eer te gaan bewegen en daarom  m et  de fiets in plaats van de bus naar het  

werk te gaan. Daarm ee heeft  de opgebouwde intent ie ten aanzien van m eer 

bewegen, een voorspellende waarde. Maar deze ‘voorspelling’ hoeft  niet  alt ij d uit  te 

kom en. I ntent ies worden beïnvloed door dr ie (som s onbewuste)  gedragsfactoren die 

uiteindelij k mede bepalen of intent ies gestalte kr ijgen in gedrag:  

 

• De at t itude. Fishbein en Ajzen (Ajzen, 1991)  verstaan hieronder een globaal 

evaluat ief oordeel ten aanzien van het  beoogde gedrag. Zo is de uitspraak:  “ I k 

vind de fiets een prim a vervoerm iddel”  een at t itude;  

• De sociale norm  die geldt  binnen de peer-group.  De opvat t ingen en at t itudes van 

de sociale omgeving over het  specifieke gedrag zijn van invloed op de intent ie;  

• Waargenom en gedragscont role. Wat  zijn de eigen inschat t ingen ten aanzien van 

het  kunnen realiseren van het  beoogde gedrag (Pol et  al.,  2009;  Ajzen, 1991)? 

 

Op basis van deze factoren kan beoogd gedrag verwerkt  en geëvalueerd worden. De 

theorie is schemat isch weergegeven in figuur A.1. Dit  model geeft  een indicat ie van 

de wij ze waarop de verschillende factoren uit  de keuzecontext  van invloed zijn op 

het  uiteindelij ke gedrag.  

 

 

 
 

A.1.2 Autom at isch gedrag:  Model of st rong and weak habits 

Zoals beschreven is  gedrag som s grotendeels het  resultaat  van een bewuste 

afweging. Maar bij  andere handelingen is het  niet  m eer noodzakelij k om  er bewust  

bij  na te denken. Eenm aal geleerd en vaak genoeg herhaald is de handeling zodanig 

ingesleten dat  het  een rout ine of gewoonte is geworden (Aarts et  al.,  1994) . I n het  

process m odel of st rong and weak habits ( figuur A.2)  wordt  dit  proces uiteengezet . 

I n het  geval van een sterke gewoonte wordt  bij  het  act iveren van een bepaalde 

behoefte ( ik m oet  naar m ijn werk)  vr ijwel direct  een bepaalde keuze gemaakt  ( ik 

Figuur A.1  

Model van gepland gedrag  

(Ajzen, 1991)  
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stap in de auto)  (Verplanken et  al. , 1997) . Het  zicht  op gedragsalternat ieven 

ontbreekt  en de invulling aan de geact iveerde behoefte wordt  haast  als vanzelf 

gegeven (Pol et  al.,  2009) . I s de gewoonte slechts zwak, dan kunnen bij  het  zich 

voordoen van een behoefte ( ik m oet  naar m ijn werk)  enkele alternat ieven worden 

gewogen ( ik kan m et  de auto of op de fiets) . Dat  gebeurt  in relat ie tot  de 

situat ionele context  (het  regent  buiten en ik heb haast ) . Het  uiteindelij ke gedrag is 

het  resultaat  van deze beperkte afweging ( ik ga m et  de auto)  (Verplanken et  al.,  

1997) . 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

A.1.3 Gepland en autom at isch gedrag:  Elaborat ion likelihood m odel 

De bovenstaande m odellen liggen ver van elkaar af. Maar in realiteit  zijn gepland en 

automat isch gedrag geen gescheiden werelden. Ze bevinden zich op een glij dende 

schaal waarbij  gepland gedrag een gewoonte kan worden, en onbewust  autom at isch 

gedrag weer bewust  kan worden afgewogen. I n het  elaborat ion likelihood m odel 

(ELM)  worden elementen van zowel gepland als automat isch gedrag 

samengebracht . Hierbij  wordt  een duidelij k onderscheid gemaakt  tussen gedrag dat  

het  gevolg is van bewuste handelingen, en gedrag dat  het  resultaat  is van onbewust  

handelen (Pol et  al.,  2009) . Uitgangspunt  bij  het  ELM is dat  informat ie op twee 

verschillende m anieren tot  ons kom t :  via de cent rale weg en langs de perifere route 

( figuur A.3) .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur A.2  

Model van sterke en zwakke 

gewoontes (Verplanken et  

al,  1997)  

Figuur A.3  

Het  ELM model 
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I nform at ie die via de cent rale weg binnenkom t  verwerkt  de ontvanger bewust  en 

grondig. Voorwaarde hierbij  is dat  het  individu gem ot iveerd (willen)  en in staat  is 

(kunnen)  om  de specifieke inform at ie te verwerken. De ontvanger denkt  over 

argum enten na, weegt  alternat ieven en m aakt  een bewuste keuze. Wordt  niet  aan 

de voorwaarden ‘willen’ of ‘kunnen’ voldaan dan verwerkt  de ontvanger de 

inform at ie volgens deperifere route. De inform at ie die volgens de perifere route 

binnenkom t  is m in of m eer onbewust  van invloed op het  gedrag. De verwerking van 

de informat ie via deze route is oppervlakkig. Verschillende psychologische 

m echanism en zoals prim ing (gevoeliger zijn voor bepaalde keuze om dat  m en ( in 

een eerder stadium)  hierm ee (onbewust )  is geprikkeld)  en het  nudge effect  (de 

omgeving inr ichten zodat  het  gewenst  gedrag vergem akkelij kt )  zij n hier een 

voorbeeld van. Het  voordeel van gedrag dat  het  resultaat  is van verwerking via de 

cent rale route is, is dat  dit  gedrag ( tot  op zekere hoogte)  blij vend is. Dit  is bij  

gedrag dat  het  resultaat  is van perifere inform at ieverwerking niet  het  geval. Dit  kan 

snel veranderen. Een pluspunt  van de perifere route is dat  het  m inder denkwerk 

kost  (Pol et  al.,  2009;  Tiem eijer et  al. , 2009) .  

 

Gedrag dat  een autom at ische reflex is op een st im ulus is te vergelij ken m et  

inform at ieverwerking langs een perifere route. Alleen dit  is dan een perifere route 

die volledig onbewust  plaats vindt , enigszins te vergelij ken m et  de sterke gewoonte 

uit  het  m odel van Verplanken et  al. (1997) .   

A.2   Het  beïnvloeden van beslissingen 

We hebben nu verschillende m odellen ten aanzien van gedrag en het  m aken van 

keuzes gezien. De m odellen geven inzicht  in de mogelij kheden tot  beïnvloeding en 

stur ing. Maar ook van de m arket ingwereld kan de overheid veel leren als het  gaat  

om  gedrag en beïnvloeding.  

A.2.2 Het  aankoopproces 

Bedrij ven brengen producten met  bepaalde producteigenschappen op de m arkt . Net  

als andere bedrij ven waardoor de consum ent  te m aken heeft  m et  een situat ie 

waarin vele verschillende product -  en m arket ingst im uli bestaan. Deze st im uli sam en 

in com binat ie m et  andere om gevingsfactoren zoals econom ische of culturele 

aspecten, kom en binnen in de black box  van de consum ent . Daaruit  volgt  een 

beslissing. Kernvraag binnen de m arket ing is:  hoe reageren consum enten op deze 

m arket ingst im uli en hoe kan dit  zo worden ingezet  dat  de verkoop van een product  

toeneem t? Met  andere woorden wat  gebeurt  er in de black box  en hoe kan dit  

worden beïnvloed?  

 

De black box  is ont rafeld in 5 stappen die sam en het  aankoopproces vorm en ( figuur 

A.4) . Dit  beslisproces laat  in hoofdlij n de bewuste en rat ionele afweging van de 

consum ent  zien. Maar binnen elke stap spelen ook onbewuste elem enten een rol.  

I n onderstaande zal per stap van het  aankoopproces aandacht  zij n voor de 

mogelij ke rol die de overheid in de stap kan spelen en beslissingen kan beïnvloeden. 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur A.4  

Aankoopproces 

(Kot ler et  al,  1999)  
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1. Behoefteherkenning  

De eerste stap van het  koopproces is het  m om ent  waarop de consum ent  zich 

bewust  wordt  van een probleem  of behoefte. Er is kennelij k een verschil tussen zijn 

bestaande situat ie en de gewenste situat ie. Deze behoefteherkenning kan worden 

veroorzaakt  door een interne prikkel:  m ijn maag begint  te knorren en ik kr ijg t rek.  

Het  is ook mogelij k dat  de behoefte ontstaat  als resultaat  van een externe st im ulus:  

ik loop langs een snackbar, ruik de geur van fr iet  en kr ij g zin in een patat je oorlog 

(Kot ler et  al. , 1999) .  

 

De factor behoefteherkenning biedt  de m ogelij kheid voor de overheid om  in te 

gr ij pen in het  beslisproces. Zo heeft  de overheid direct  invloed op externe prikkels 

als de inricht ing van de fysieke ruim te, de sfeer die dit  oproept  of de informat ie die 

wordt  gecom m uniceerd. Maar ook via indirecte weg kan de externe prikkel act ief 

worden. Bij voorbeeld als de buurm an via gunst ige belast ingvoorwaarden een nieuwe 

auto koopt . Dit  kan de behoefte act iveren om  ook een auto aan te schaffen. 

 

2. I nform at ie zoeken 

Wanneer er niet  direct  een bevredigend product  beschikbaar is, gaat  de consum ent  

op zoek naar inform at ie over m ogelij ke producten die tegem oet  komen aan zijn 

behoefte. De consum ent  wil weten wat  er allem aal te koop is. Dit  kan een hele 

bewuste zoektocht  zijn waarin de consum ent  act ief zoekt  naar inform at ie over 

producten en producteigenschappen. De bronnen die hij  hiervoor raadpleegt :   

• persoonlij ke bronnen zoals fam ilie en vr ienden;  

• com m erciële bronnen zoals reclam e en productverpakkingen;  

• openbare bronnen zoals de m edia en consum entenorganisat ies 

• ervaringsbronnen door eerdere ervaring of uit testen van nieuwe producten. 

 

Hoewel de consument  bewust  tot  de conclusie is gekomen dat  er een bepaalde 

behoefte bestaat , vindt  de daarop volgende fase van inform at ie zoeken m in of m eer 

onbewust  plaats. Het  is een fase van passief inform at ie zoeken. Speel je 

bij voorbeeld m et  het  idee om  een hybride auto te kopen, dan zie je opeens overal 

hybride auto’s r ijden (Kot ler et  al. , 1999) . 

 

De rol voor de overheid in deze fase ligt  m et  nam e in het  zorgen voor t ransparante, 

duidelij ke en geloofwaardige inform at ie. Dit  kan inform at ie zij n die via voorlicht ing 

bij  burgers terechtkomt , zoals bij voorbeeld via foldermateriaal en Postbus 51-

spot jes gebeurt . Hiermee worden in eerste instant ie de mensen bereikt  die act ief 

naar inform at ie zoeken. Maar wellicht  kan dit  soort  inform at ie, en andere m anieren 

waarop de overheid zich m anifesteert  (denk bij voorbeeld aan wegwerkzaam heden) , 

een bijdrage leveren aan de onbewuste informat ievraag. Het  zijn elementen die van 

invloed zijn op de percept ie die een burger van de overheid heeft .  

 

3. Alternat ieven afwegen 

Na een zoektocht  waarbij  alle inform at ie over bevredigende producten boven tafel is 

gekom en, kom t  het  m om ent  om  deze informat ie te evalueren. De consum ent  weegt  

alternat ieven op basis van verzam elde inform at ie zoals de prij s, en int r insieke 

voorkeuren zoals het  im ago. De consum ent  zoekt  naar die producten of 

producteigenschappen die zijn behoeften bevest igen en bevredigen. 

 

Het  afwegen van de alternat ieven kan heel zorgvuldig gebeuren. Bij voorbeeld door 

voor-  en nadelen van elk alternat ief op een r ij t j e te zet ten en alle kosten te 
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berekenen. Op deze m anier weet  de consum ent  zeker dat  hij  de beste keuze m aakt  

(m axim izer) .  Een andere m anier is om  de afweging im pulsief en op basis van 

intuït ie te m aken (sat isficer)  (Kot ler et  al.,  1999) .  

 

De overheid heeft  in de afwegingsfase weinig concrete aangrijpingspunten ter 

beïnvloeding. Wel kan de overheid rekening houden m et  het  feit  dat  burgers keuzes 

m aken onder invloed van psychologische m echanism en zoals biases en heurist ieken 

(Gilovich et  al.,  2002) . De wijze van presentat ie van inform at ie, de m anier waarop 

alternat ieven worden gefram ed en de volgorde waarin opt ies worden aangereikt , 

hebben invloed op de uiteindelij ke afweging en keuze (Thaler & Sunstein, 2008;  

Tversky & Kahnem an, 1981) . Zo zal het  een groot  verschil m aken of een ( fict ief)  

aanbod om  m ee te doen aan een ‘spitsm ijdenproject ’ wordt  gedaan in term en van 

winst  (elke keer dat  u m eedoet  ontvangt  u 2 euro tot  een m axim um  van 80 euro)  of 

verlies (elke keer dat  u niet  m eedoet  kost  dat  2 euro van een basisbeloning van 80 

euro) . Deze laatste opt ie zal de m eeste m ensen uit  de file halen. Het  betalen van de 

2 euro voelt  als een verlies en dit  doet  m eer pijn dan een niet  gerealiseerde, 

m ogelij ke winst . 

 

4. Koopbeslissing 

Het  eindresultaat  van het  afwegingsproces is een intent ie tot  aanschaf van het  beste 

alternat ief. Bij  deze stap staat  de consument  op het  punt  de keuze te m aken. De 

consum ent  gaat  nu uitsluitend op zoek naar informat ie die deze keuze bevest igt . Hij  

verm ijdt  of weerspreekt  informat ie die een andere keuze aanbeveelt ,  tenzij  die 

informat ie heel ingrij pend en bij zonder overtuigend is (Kot ler et  al.,  1999) . 

 

Toch kan de aankoopintent ie nog veranderen. Drie factoren kunnen nog tussen de 

intent ie en de daadwerkelij ke aanschaf in kom en te staan:  

• at t itudes en opvat t ingen van anderen;  

• onverwachte situat ionele factoren;  

• r isicopercept ie. 

 

De at t itudes van anderen, m et  nam e belangrij ke personen uit  de om geving van de 

consum ent , zijn van invloed op de beslissing. Zo kan de opvat t ing van je m oeder 

(wees zuinig en spaarzaam  m et  je geld)  de reden zijn dat  je uiteindelij k toch kiest  

voor een goedkoper en sim peler m odel fototoestel. De aankoopbeslissing is 

daarnaast  gebaseerd op verwacht ingen ten aanzien van je toekom st ige situat ie, 

zoals verwacht ingen om trent  je inkomen. Ten slot te speelt  de r isicopercept ie een 

rol.  Er bestaat  nooit  volledige zekerheid over de uiteindelij ke uitkom st  van het  

aankoopproces. Afhankelij k van bij voorbeeld het  bedrag dat  gem oeid is met  de 

aankoop en de m ate waarin iem and m et  onzekerheid kan om gaan, speelt  

r isicopercept ie een grote of klein(ere)  rol (Kot ler et  al.,  1999) . 

 

Voor de overheid bieden elk van deze drie factoren een m ogelij kheid tot  

beïnvloeding. Zo zou het  kunnen dat  de overheid probeert  om  direct  te appelleren 

aan bepaalde gewenste at t itudes:  wees energiezuinig, dat  is goed voor het  m ilieu. 

Hieraan kleeft  wel het  gevaar dat  juist  het  tegenovergestelde gedrag wordt  

geact iveerd. Wanneer een persoon geconfronteerd wordt  m et  een eigen at t itude ( ik 

ben m ilieubewust )  en gedrag dat  hier niet  bij  past  ( ik r ij  elke dag m et  de auto naar 

m ijn werk) , bestaat  de neiging om  deze tegenstelling op te heffen. Het  resultaat  kan 

dan zijn om  m inder auto te gaan r ijden (de at t itude stuurt  het  gedrag en de 

cam pagne is succesvol) . Maar het  tegenovergestelde is vaker het  geval. Juist  de 
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at t itude (onbewust )  wordt  aangepast  aan het  bestaande gedrag ( ik ben kennelij k 

niet  zo m ilieubewust )  (Tertoolen, 1994) . Dit  noem en we ook wel ‘cognit ieve 

dissonant iereduct ie’.  Een ander m iddel dat  in ook in de m arket ing wordt  toegepast  

is om , in plaats van iedereen te willen bereiken, beïnvloedingsmaat regelen specifiek 

op gerichte doelgroepen te gebruiken. Bij voorbeeld m et  rolm odellen, personen die 

een voorbeeld zijn binnen zo´ n groep. De invloed van die rolm odellen op de andere 

individuen binnen de groep m aken dat  m ensen ander gedrag kunnen gaan vertonen 

(Tertoolen, 2010;  Pol et  al. ,  2009) . De beïnvloeding vindt  dan bij voorbeeld plaats 

door het  effect  van de sociale bewij slast :  m en volgt  het  gedrag van de m eerderheid 

(Cialdini, 2001) . Wat  daarnaast  een aanknopingspunt  voor beïnvloeding kan zijn is 

‘het  saillant  maken’ van bepaalde groepseigenschappen. ‘Saillant ie’ wil zeggen dat  

bepaalde eigenschappen ext ra aandacht  kr ijgen of nadrukkelij k voor het  voet licht  

worden gebracht . I n het  verleden is dit  pr incipe gebruikt  om  voetbalhooliganism e bij  

inter lands terug te dr ingen. De nadruk bij  voetbalwedst r ij den kwam  te liggen op het  

feestvieren, dit  werd saillant . Daardoor werden andere norm en geact iveerd en nam  

die groep die wil rellen af (Stot t  et  al.,  2008) .  

 

Wegwerkzaam heden, m aar ook plotselinge grootschalige beleidsveranderingen, zijn 

voorbeelden van onverwachte situat ionele factoren. Dit  kan de overheid gebruiken 

met  het  oog op beïnvloeding. Knoppen hierbij  zij n bij voorbeeld gunst ige 

belast ingtarieven voor energiezuinige auto´ s of grootschalige werkzaam heden. Met  

het  oog op r isicopercept ie en onzekerheid ligt  er een rol bij  de overheid om  zoveel 

m ogelij k onzekerheid weg te nem en. Elke nieuwe keuze, verandering of investering 

is een stap in het  onbekende. I nform at ie en m aat regelen van de overheid zouden 

idealiter bijdragen een het  m inimaliseren van het  r isico en die onzekerheid. Te 

denken valt  aan heldere, correcte en inform at ie over het  openbaar vervoer die up-

to-date is. 

  

5. Gedrag na afloop 

Na de aankoop eindigt  het  beslissingsproces niet . De consum ent  is dan tevreden of 

ontevreden m et  de aankoop, afhankelij k van de verwacht ingen vooraf en de 

kwaliteit  of het  funct ioneren van het  product  zoals de consum ent  die ervaart  

achteraf. Deze (on) tevredenheid wordt  gedeeld m et  anderen. Op deze m anier kleurt  

de ervaring van één consum ent  het  beeld en de opvat t ingen van anderen over dit  

specifieke product  (Kot ler et  al.,  1999) .  

 

Volgens het  pr incipe van cognit ieve dissonant iereduct ie zoekt  de consum ent  in 

eerste instant ie vooral bevest iging voor de gem aakte beslissing. Echter, wanneer de 

voordelen tegenvallen of zelfs helem aal ontbreken, zal de consum ent  zich sterk 

tegen de ` schuldige´  gaan keren. Dit  kan leiden tot  claims, act ief verzet  en 

negat ieve publiciteit .  Daarom  is nazorg belangrij k in het  beïnvloedingsproces (Kot ler 

et  al. , 1999, Tertoolen, 1994) . 

 

Het  is de ervaring uit  het  bedrij fsleven dat  het  over het  algem een m eer kost  om  

nieuwe klanten aan te t rekken, dan om  huidige klanten te behouden. Het  behouden 

van huidige klanten is dan ook belangrij ker. De beste m anier om  dit  te doen is 

zorgen voor klant tevredenheid. Een tevreden klant  kom t  terug, heeft  m inder 

aandacht  voor producten van concurrenten en zal zijn tevredenheid ook verspreiden 

onder andere klanten. Een ontevreden klant  reageert  heel anders. Een tevreden 

klant  vertelt  gem iddeld dr ie anderen over zijn ervaring, terwij l een ontevreden klant  

met  elf tot  twint ig mensen zijn ervaring deelt .  Slechte mond- tot -mond reclame reikt  
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dus verder en gaat  bovendien sneller. Daarnaast  zal een ontevreden klant  bijna 

nooit  aan het  bedrij f laten weten ontevreden te zijn. Het  overgrote deel (96% )  

vertelt  nooit  aan het  bedrij f over zijn problem en m et  het  product  (Kot ler et  al.,  

1999) .  

 

De overheid ` verkoopt ´  natuurlij k een heel ander product  dan een com m erciële 

organisat ie. Toch zijn er voor de overheid wel degelij k lessen te t rekken uit  de 

laatste fase uit  het  beslissingsproces van klanten:   

 

• Nazorg is erg belangrij k. Het  beslissingsproces van een gebruiker eindigt  bij  de 

nazorg, het  is logisch dat  ook de overheid hier oog voor heeft . I s het  niet  om dat  

het  proces hier voor een persoon eindigt , dan is het  wel om dat  deze nazorgfase 

het  startpunt  kan zijn van het  beslissingsproces van een ander;  

• Klachten zijn er ook zonder dat  er geklaagd wordt ;  

• Richt  je allereerst  op bestaande gebruikers, die m oeten sowieso tevreden zijn. 

Dan blij ven ze gebruik m aken van de dienst ;  

• Zijn er nieuwe gebruikers, zorg dan helem aal dat  die tevreden zijn. Hebben die 

een eerste negat ieve ervaring dan zijn ze voor alt ij d verloren.   

A.3   Relat ie zender en ontvanger 

We hebben gekeken naar verschillende ‘soorten’ gedrag en hoe deze te beïnvloeden 

zijn. Dit  beïnvloeden kan echter alleen plaatsvinden wanneer er een relat ie bestaat  

tussen de zender en de ontvanger van de informat ie. Hoe meer deze relat ie stoelt  

op wederzijds vert rouwen, hoe groter de kans dat  de boodschap een duurzaam  

succesvol effect  heeft  (Tiem eijer et  al. , 2009;  Bartels et  al.,  1998) . Pratkanis en 

Aronson (2002)  spreken over pre-persuasion en source credibilit y  als het  gaat  om  

succesvolle beïnvloeding. Dit  zijn twee stappen die de effect iv iteit  vergroten voordat  

daadwerkelij k een boodschap wordt  verkondigd. Pre-persuasion heeft  te m aken m et  

het  scheppen van gunst ig klim aat  voor de boodschap. Hierbij  spelen zaken als 

woordgebruik, wij ze van presentat ie en de fram ing van de boodschap een rol. I s de 

t rein in 86%  van de gevallen op t ij d, of is 14%  van de t reinen vert raagd? Pratkanis 

en Aronson stellen dat  het  belangrij k is om een onderwerp op zo´ n m anier neer te 

zet ten dat  het  onderwerp niet  ter discussie wordt  gesteld en posit ief wordt  ervaren. 

Met  source credibilit y  bedoelen zij  dat  je ervoor m oet  zorgen dat  je als bet rouwbare 

bron wordt  beschouwd. Expert ise en deskundigheid zijn hierbij  belangrij k. En de 

bet rouwbaarheid is te vergroten door eerlij k te zij n en zowel voor als nadelen te 

benoem en ten aanzien van je eigen boodschap. 

 

Voordat  een relat ie kan worden opgebouwd, m oet  de boodschap vanuit  de zender 

de ontvanger bereiken. Een vereiste hiervoor is dat  de ontvanger de inform at ie door 

waarneemt  en begrijpt .  Een kracht ige en levendige boodschap die aansluit  bij  de 

em ot ies van een individu is effect ief, valt  op en blij ft  hangen. Zo’n boodschap is 

vaak ook beter te begrijpen (Pratkanis & Aronson, 2002) . Wanneer de boodschap 

eenmaal is waargenomen en begrepen spelen ook andere vereisten. Bij voorbeeld 

het  gevolg willen geven aan de boodschap, en het  kunnen uitvoeren en verwerken 

ervan. Seydel (2010)  heeft  vier punten geïdent ificeerd die een rol spelen bij  het  

willen, de mot ivat ie om  te handelen in lij n met  de boodschap. Door hiermee 

rekening te houden kunnen doelgroepen die wellicht  niet  willen veranderen, beter 

worden benaderd. De vier punten:  
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• Trust :  het  vert rouwen in het  feit  dat  de overheid beleid m aakt  en m aat regelen 

realiseert  die gunst ig uitpakken voor de burger;  

• Expectancy :  het  verm ogen om  te kunnen inspelen op de verwacht ingen van de 

burgers;  

• Affiliat ion:  kij ken naar wat  er speelt  bij  de m ensen die je wilt  bereiken en daarbij  

aansluiten. Ofwel, doelgroepgerichte communicat ie;  

• Self-efficacy :  bewust  zijn van de wij zen waarop m ensen aangereikte ideeën 

benut ten om  hun gedrag te veranderen. 

 

Daarnaast  geeft  Seydel twee aspecten aan die te maken hebben met  de capaciteit , 

de m ogelij kheid om  te kunnen veranderen. Ook hier geldt :  door rekening te houden 

m et  deze capaciteitsaspecten t ij dens de communicat ie, kan de effect iviteit  worden 

vergroot . 

 

• Em ot ion:  m ensen baseren hun keuzes op het  gevoel dat  die geven;  

• R-Error :  m ensen blij ven ‘fouten’ m aken bij  de keuzes die ze m aken, daar m oet  je 

rekening m ee houden. De sociaalpsychologische m echanism en die ons 

keuzeproces kleuren zijn verantwoordelij k voor deze ‘fouten’. Dat  voorzien en 

daarop ant iciperen betekent  beter kunnen reageren. 

A.4   Dr ie vorm en van beïnvloeding en drie niveaus van verandering 

Door invloed uit  te oefenen kom t  een relat ie tot  stand tussen twee part ij en:  de 

zender en de ontvanger. De aard van deze relat ie heeft  te m aken m et  de vorm  van 

beïnvloeding. Er zijn drie verschillende niveaus van beïnvloeding en verandering 

m ogelij k. Deze niveaus hebben ieder een andere uitwerking op de interact ie tussen 

beide part ij en en ze verschillen in de m ate waarin de gerealiseerde 

gedragsverandering een blij vend effect  heeft  (Bartels et  al.,  1998;  RWS-AVV, 1997;  

Kelm an, 1961) .  

 

  Zender  Ontvanger Tijdshorizon Effect iviteit  

Macht  ↔ Gehoorzaam heid Korte term ijn Gering 

Ruil ↔ I dent ificat ie Middenlange term ijn Redelij k 

Socialisat ie ↔ I nternalisering Lange term ijn Groot  

 

Gehoorzaam heid 

Afdwingen van gewenst  gedrag kan gebeuren door het  uitoefenen van m acht . 

Bij voorbeeld door het  dreigen m et  st raf of het  in het  vooruitzicht  stellen van een 

beloning. Ook de inricht ing van de fysieke om geving kan gewenst  gedrag 

afdwingen. Gehoorzaamheid, en daarmee het  gewenste gedrag, verdwijnt  als er 

geen toezicht  m eer is en/ of de sociale cont role ontbreekt . Hierm ee is het  effect  van 

m acht  als beïnvloedingsm ethode slechts gering (Harm s & Van der Werff,  2008;  

Bartels et  al. , 1998;  Kelm an, 1961) . 

I dent ificat ie 

Van ident ificat ie is sprake wanneer een persoon zich kan vereenzelvigen m et  een 

ander individu of met  een groep. Daarm ee is zijn ident iteit  sterk afhankelij k van zijn 

relat ie tot  en de acceptat ie van de groep. De persoon gedraagt  zich op een m anier 

die past  bij  de groep en de verwacht ingen die de ander heeft .  Een eerstejaars 

student  zal zich bij voorbeeld gedragen op een manier die past  bij  de 

studentenvereniging waarvan hij  lid wil worden. En een fan van een art iest  probeert  

in alles te lij ken op zij n idool. I dent if icat ie is hiermee eenricht ingsverkeer vanuit  de 

Tabel A.1  

Drie beïnvloedingsniveaus 

(Bartels et  al,  1998)  
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student  gericht  op de groep of vanuit  de fan r icht ing de art iest . Maar vaak is er ook 

sprake van een wederkerige relat ie waarin onderling belangen worden uitgeruild. 

Bij voorbeeld in een vr iendschap waarbij  beide vr ienden zich op een zodanige wij ze 

gedragen dat  de vr iendschap voor beiden waardevol is en kan blij ven bestaan. Het  

effect  van ident ificat ie is redelij k groot  zolang de onderlinge interact ie voor beide 

part ij en belangrij k blij ft .  Valt  deze weg, dan zal ook bijpassende gedrag niet  m eer 

worden vertoond (Bartels et  al. , 1998;  Kelm an, 1961) .  

I nternaliser ing 

Als een persoon ervan overtuigd is dat  een bepaald gedrag of bepaalde opvat t ing 

posit ief is en aansluit  bij  zij n eigen waardepat roon, dan is er sprake van 

‘internalisering’. Wanneer gedrag verinnerlij kt  is, maakt  dit  blij vend onderdeel uit  

van iem ands persoonlij kheid. I nternalisering is het  resultaat  van een 

socialisat ieproces:  door in groepsverband sam en te leven neem t  een persoon 

opvat t ingen en gedragingen uit  deze groep over. Bij voorbeeld in een gezin. Na 

verloop van t ijd is er geen duidelij k onderscheid m eer te m aken tussen opvat t ingen 

uit  de groep en de eigen opvat t ingen. Om dat  het  gedrag zodanig verweven is m et  

de eigen opvat t ingen en waardepat ronen is het  effect  ook na langere t ij d nog 

aanwezig (Harm s & Van der Werff,  2008;  Bartels et  al.,  1998) . 

 

I nt r insieke en ext r insieke m ot ivat ie 

De ideale situat ie bij  gedragsverandering is over het  algem een dat  het  nieuwe en 

gewenste gedrag geïnternaliseerd wordt . Er heeft  dan een blij vende verandering 

plaatsgevonden. De persoon in kwest ie zal zonder verdere externe m aat regelen het  

nieuwe gedrag blij ven vertonen om dat  het  past  bij  de eigen waarden en 

opvat t ingen, m en vindt  dat  dit  het  juiste is om  te doen. Vanuit  een int r insieke 

m ot ivat ie wordt  (niet  m eer bewust )  voor het  nieuwe gedrag gekozen. 

 

Het  is ook mogelij k dat  een poging tot  gedragsbeïnvloeding juist  de andere kant  op 

werkt . Door het  toevoegen van een ext ra maat regel kan gedrag dat  eerst  int r insiek 

gem ot iveerd was, ext r insiek worden. Een m ooi voorbeeld is het  onderzoek van 

Gneezy en Rust ichini (2000) . Bij  een kinderdagverblij f in I sraël werden geregeld 

kinderen te laat  opgehaald door hun ouders. Om  dit  tegen te gaan werd een boete 

ingesteld. Ouders die te laat  waren met  ophalen, m oesten betalen. Het  effect  van de 

m aat regel was echter dat  ouders nog vaker te laat  kwam en om dat  het  slechte 

gedrag kon worden afgekocht . De ouders betaalden de boete en gehoorzaam den 

hierm ee de regel. Ze deden wat  m oest  volgens de regels, in plaats van wat  juist  

was om  te doen:  de kinderen op t ij d ophalen.  
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Bij lage B:  Psychologische principes 

I n deze bij lage worden alle psychologische principes die ten grondslag liggen aan de 

hoofdtekst  toegelicht . 

 

Deel B1 geeft  een overzicht  van de psychologische principes waarop de factoren uit  

het  bouwstenenkader gebaseerd zijn. Deze zijn uitgesplitst  naar laag en per 

element . 

I n deel B2 staat  een toelicht ing op alle psychologische principes. Deze staan op 

alfabet ische volgorde.  
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B1 Overzicht  psychologische principes uit  het  bouwstenenkader 

 

 
 

 

 

 
 

 



 

 

Gedrag in beleid  

 

Pagina 69 van 92

 



 

 

Gedrag in beleid  

 

Pagina 70 van 92

B2 Toelicht ing psychologische principes  

Principe Toelicht ing Bron 

Actor- observer 

bias 

De neiging om  eigen (negat ieve)  gedragingen toe te 

schr ij ven aan de situat ie (externe oorzaak) , m aar 

gedragingen van anderen toe te schrij ven aan interne 

oorzaken (zo zijn ze nu eenm aal) . 

Tertoolen et  al., 

2007  

Affect - heurist ic Bij  een posit ief gevoel de kans op een m ogelij k nadelige 

uitkomst  onderschat ten en vice versa. 

Gilovich et  al., 

2002 

Afleiding /  

onoplet tendheid 

Afleiding vindt  plaats doordat  een gebeurtenis, 

act iv iteit , object , handeling of persoon de aandacht  

afleidt  van het  uitvoeren van de prim aire handeling die 

op dat  moment  vereist  is.  

Onoplet tendheid kan veroorzaakt  worden door 

afleiding. Maar ook doordat  m en in gedachten 

verzonken is en niet  genoeg aandacht  heeft .  

Stut ts et  al.,  2001 

 

Agressie Gedrag vertonen dat  de ander bewust  schade 

berokkent  of m et  deze schade dreigen. Er zijn 2 

soorten agressie:  

• Redeloze agressie:  het  st reven naar vergelding of 

genoegdoening om dat  m en (gelooft )  

onrechtvaardig behandeld te zijn door de ander. 

• I nst rum entele agressie:  alleen het  eigen belang 

dienen en geen rekening houden m et  de belangen 

van anderen. Het  kom t  niet  voort  uit  boosheid of 

vergelding. 

Tertoolen et  al., 

2007 

Am biguity- effect  De keuze tussen verschillende opt ies wordt  beïnvloed 

door aanwezige informat ie. De opt ie waarvoor de 

m eeste en duidelij kste informat ie beschikbaar is, is 

aant rekkelij ker . 

Ellsberg, 1961 

Harm s & van der 

Werff, 2008 

Ankerings-

heurist iek 

Een inschat t ing is afhankelij k  van het  uitgangspunt , het  

anker. Van daaruit  wordt  de inschat t ing gem aakt . 

Ankerwaarden:  getallen beïnvloeden onbewust  onze 

schat t ingen en (koop)gedrag. Getallen worden als 

referent iepunt  genom en. 

Crit cher & Gilovich, 

2008 

Gilovich et  al., 

2002 

Mussweiler & 

Englich, 2005 

Att itude Een globaal evaluat ief oordeel ten aanzien van het  

gedrag. Dit  is opgebouwd uit  (subject ieve)  

overtuigingen en waarder ingen van die overtuigingen. 

Volgens de sociale beoordelingstheorie is de at t itude 

van een persoon ten opzichte van een bepaald 

onderwerp geen vast  punt  op een beoordelingsschaal. 

Een at t itude beslaat  een bepaalde range rondom  

iemands manifeste m ening:  acceptat ie (acceptance) , 

neut raal (noncomm itm ent ) , en verwerping ( reject ion) .  

Ajzen, 1991 

Aarts & van 

Woerkom, 2008 
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Principe Toelicht ing Bron 

Att r ibut ie 

theorie  

De wij ze waarop m ensen waargenom en gedragingen en 

gebeurtenissen toeschr ij ven aan redenen en oorzaken. 

Deze kunnen intern of extern zijn, stabiel of 

verander lij k en beïnvloedbaar of oncont roleerbaar.  

Vockell, 2001 

Autoriteit  /  

Source 

credibility 

Mensen hebben ontzag voor deskundigheid en bronnen 

die er bet rouwbaar uitzien. 

Cialdini, 2001 

Cialdini & 

Goldstein, 2002 

Pratkanis & 

Aronson, 2001 

Availability 

Cascade 

Een zelfversterkend effect  waarin collect ief geloof wordt  

bekracht igd en versterkt . Dat  gebeurt  doordat  het  

constant  wordt  herhaald in de publieke ruim te. 

Kuran & Sunstein, 

1999 

Behaviora l 

Confirm at ion 

effect  

Het  (onbewust )  handelen in lij n m et  de sociale 

verwacht ing ( ik ben lid van deze groep, dus zo m oet  ik 

me gedragen) . Dit  bevest igt  en versterkt  het  verwachte 

gedrag. 

Chen & Bargh, 

1997 

Behoeften /  

behoefte-

piram ide van 

Maslow  

Volgens de behoeftepiram ide van Maslow st reeft  de 

mens verschillende behoeften na. Pas nadat  in een 

bepaalde behoefte is voorzien, kan m en proberen een 

hoger liggende behoefte te bevredigen. I n volgorde van 

belangrij kheid gaat  het  om  de behoefte aan 1)  

overleven, 2)  gevoel van veiligheid, 3)  sociale 

contacten, 4)  status en zelf waardering en 5)  

zelfontplooiing en competent ieontwikkeling. 

Kot ler et  al.,  1999 

Beschikbaar-

heidsheurist iek  

 

 

De inschat t ing van een kans of waarschijnlij kheid van 

een handeling of situat ie is afhankelij k van het  gem ak 

waarm ee we een vergelij kbaar voorbeeld kunnen 

herinneren of voorstellen. 

Door gebruik te m aken van het  rem inder effect  

(oproepen van bestaande kennis of bet rokkenheid) , kan 

gedrag op deze m anier worden beïnvloed. 

Gilovich et  al., 

2002 

Tversky & 

Kahneman, 1974 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Choice-

support ive bias /  

rosy 

ret rospect ion 

I n het  verleden gem aakte keuzes of ervar ingen ervaart  

m en achteraf posit iever dan ze feitelij k zijn geweest . 

Negat ieve ervaringen vergeet  m en sneller. 

Mather et  al., 2000 

Cognit ieve 

dissonant ie  

theorie  

Mensen hebben een hekel aan inconsistent ie tussen 

hun at t itudes en gedrag, dit  roept  spanning op. Men zal 

de neiging hebben de at t itude en het  gedrag m et  elkaar 

in overeenstem m ing te brengen. 

Van Vugt  et  al.,  

1997 

Aronson, 1997 

Tertoolen et  al., 

2007 

Com fort  Eigenschap van bepaalde plek of act iv iteit  die pret t ig, 

aangenaam  of m akkelij k is. 

Van Dale, 2010 
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Principe Toelicht ing Bron 

Com m itm ent  &  

consistent ie /  

foot - in- the- door 

We houden ons (meestal)  aan een toezegging om dat  

we graag consistent  willen zij n. Zodra we een keuze 

m aken of een standpunt  innem en, kr ijgen we te m aken 

m et  persoonlij ke en interpersoonlij ke druk om ons in 

overeenstem m ing daarm ee te gedragen. Zet ten we een 

klein stapje, dan voelen we de druk om  ook het  

volgende stapje te zet ten. 

Cialdini, 2001 

Cialdini et  al.,  

1975 

Condit ioneel 

coöperat ief 

gedrag 

De verwacht ing ten aanzien van het  handelen van de 

ander bepaalt  het  eigen handelen. 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Contrastpr incipe Hoe m ensen iets ervaren, hangt  sterk af van het  

m ateriaal waarm ee ze die ervaring kunnen vergelij ken. 

Door zaken in een andere context  te plaatsen en een 

cont rast  te benadrukken, kan de percept ie radicaal 

veranderen. 

Lynch, 1991 

Cross- norm -

inhibit ion- effect  

Het  beeld van een overt reding van norm / wet  X, 

bevordert  het  m aken van andere overt redingen.  

 

Keizer et  al., 2008 

Cue- pow er De omgeving van een indiv idu st raalt  signalen uit  die 

bewust  of onbewust  van invloed kunnen zij n op het  

gedrag van dat  indiv idu. Deze gedragssignalen noem en 

we de cue-power  van de om geving. 

Berger et  al.,  2008 

Drakopoulos & 

Vergou, 2003 

Default  bias Neiging om te blij ven bij , of te kiezen voor de 

standaard opt ie, de default .  

Deze standaard stuurt  het  gedrag sterk, onafhankelij k 

wat  die standaard is. 

Thaler & Sunstein, 

2008 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Dist inct ion bias De neiging om 2 opt ies als m eer verschillend te zien als 

ze gelij kt ij dig worden gepresenteerd dan wanneer dat  

afzonderlij k gebeurt . 

Hsee & Zhang, 

2004 

Dunning- Kruger 

effect  

Mensen komen, door illusionaire super ior iteit , tot  

verkeerde aannam es en conclusies op terreinen waarop 

zij  niet  deskundig zij n. Door hun onbekwaam heid 

m issen zij  ook nog de cognit ieve m ogelij kheden om  hun 

fouten te onderkennen. 

Kruger & Dunning, 

1999 

Endow m ent  

effect  

Het  toekennen van een hogere waarde aan iets dat  in 

bezit  is. Dit  leidt  tot  de neiging om m eer te vragen voor 

een product  dat  in bezit  is, dan de waarde die het  

product  had op het  mom ent  dat  het  in bezit  kwam. Hoe 

langer we iets in ons bezit  hebben of hebben gehad, 

des te sterker dit  effect . 

Kahneman et  al. , 

1991 

Knetsch, 1989 

Fram ing De form ulering en presentat ie van een boodschap of 

alternat ief, bepaalt  m ede de uitkomst  van het  

keuzeproces. Dit  is fram ing.  Het  heeft  een onbewust  

effect  op de uiteindelij ke keuze doordat  het  onder m eer 

van invloed is op de inschat t ing en de acceptat ie van de 

boodschap, de herinner ing eraan, en het  gevoel erbij .   

Tversky & 

Kahneman, 1981 

Loftus & Palm er, 

1974 
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Principe Toelicht ing Bron 

Frustrat ie  Frust rat ie is de emot ionele toestand van iemand die 

belem merd wordt  bij  het  verwezenlij ken van zijn 

verwacht ingen, behoeften of doel. Frust rat ie kan 

veroorzaakt  worden door interne en externe factoren. 

Tertoolen et  al., 

2007 

Fundam entele 

at t r ibut ie  fout  

De neiging om  bij  het  beoordelen van de ander interne 

factoren te overschat ten en externe, situat ionele 

factoren, te onderschat ten.  

RWS-AVV, 1997 

Geant icipeerde 

spij t  /  spij t -

m inim alisat ie  

I n het  keuzeproces wordt  de m ogelij kheid van spij t  

m eegewogen bij  het  nem en van een besluit .  Men 

probeert  spij t  te voorkomen of te m inim aliseren. 

I nact ion inert ia:  niet  ingaan op een m ooi aanbod om dat  

eerder een beter aanbod is afgewezen. Of helemaal niet  

kom en tot  een keuze omdat  hierm ee te veel andere 

opt ies niet  kunnen worden gekozen. 

Zeelenberg et  al. , 

2006 

Zeelenberg, 1999 

Zeelenberg & 

Pieters, 2004 

Gehoorzam en Bij  gehoorzam en wordt  het  gedrag vertoond dat  de 

beïnvloedende part ij  wenst . Het  kan plaatsvinden door 

te dreigen m et  st raf of juist  door een beloning voor 

gewenst  gedrag in het  vooruitzicht  te stellen. Dit  

gedrag beklij ft  niet :  het  verdwijnt  zodra de 

beïnvloedende part ij  van het  toneel is verdwenen. 

Harm s & Van der 

Werff, 2008 

Bartels et  al. , 1998 

Kelman, 1961 

Goal resonance /  

goal contagion 

Het  nast reven van een bepaald doel wordt  geact iveerd 

doordat  anderen dit  doel ook nast reven. 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Aarts et  al., 2004 

 

Goal- act ivat ion /  

goal fram ing 

Cues uit  de om geving kunnen bepaalde doelen 

(de)act iveren. Er zijn 3 typen doelen:   

-  norm at ieve doelen (vr iendelij kheid, elkaar helpen) ;   

-  hedonist ische doelen (uit rusten, pret  hebben) ;   

-  winstdoelen (geld verdienen, winnen) .  

Lindenberg & Steg, 

2007 

Dijksterhuis et  al. , 

2005 

Van den Bergh et  

al. , 2008 

Gneezy & 

Rust ichini, 2000 

Halo- effect  De aanwezigheid van een bepaalde posit ieve 

eigenschap of kwaliteit  (van een ander of van jezelf)  

heeft  inv loed op de percept ie ten aanzien van andere 

eigenschappen of kwaliteiten (van de ander of van 

jezelf) . 

 

Cialdini, 2001 

Hindsight  bias De neiging om  gebeurtenissen, gedrag en act iviteiten 

uit  het  verleden als (veel)  voorspelbaarder te 

beschouwen dan ze in werkelij kheid waren. 

Goodwin, 2010 

Hyperbolic 

discount ing 

De neiging om  een voorkeur te hebben voor directe 

baten boven baten die in de (nabije)  toekomst  liggen. 

Laibson, 1997 
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Principe Toelicht ing Bron 

I dent ificat ie  I dent if icat ie doet  zich voor wanneer een persoon zich 

kan vereenzelv igen m et  een ander indiv idu of m et  een 

groep. Zijn ident iteit  is sterk afhankelij k van zijn relat ie 

tot  en de acceptat ie van de groep. Ident ificat ie is 

acceptat ie die opt reedt  ‘om dat  het  door de ander of de 

groep verwacht  wordt ’.  

Harm s & Van der 

Werff, 2008 

Bartels et  al. , 1998 

Kelman, 1961 

I llusionaire 

super ior iteit  

 

 

Het  verschijnsel dat  m ensen hun eigen posit ieve 

eigenschappen en talenten overschat ten, en hun 

negat ieve kwaliteiten onderschat ten. Dit  in vergelij k ing 

met  anderen. 

Steg & Tertoolen, 

1997 

Tertoolen et  al., 

2007 

I m pact  bias Als de duur en de intensiteit  van (posit ieve en 

negat ieve)  em ot ies worden overschat .   

Gilbert  et  al. , 1998 

I nat tent ional 

blindness 

We zien niet  alles waarnaar we kij ken. Een in het  

oogspringende st im uli nem en we bij voorbeeld niet  waar 

als onze aandacht  ergens anders op ger icht  is. Als we 

ergens naar kij ken én onze aandacht  is er opgevest igd, 

dan nem en we het  pas bewust  waar. I s dat  niet  het  

geval dan kan het  gebeuren dat  we iets com pleet  over 

het  hoofd zien.  

Mack, 2003 

I ngroup bias /  

m inim al group 

paradigm   

Mensen geven een voorkeursbehandeling aan diegene 

die zij  beschouwen als lid van hun groep. Dit  kan een 

echte groep zij n ( fam ilie of sportclub) , m aar ook 

m ensen die op dezelfde dag geboren zijn of dezelfde 

tas hebben. 

Taj fel, 1970 

Brewer, 1979 

I nternaliseren Als een persoon ervan overtuigd is dat  bepaald gedrag 

of een bepaalde opvat t ing posit ief is en aansluit  bij  zij n 

eigen waardepat roon, dan is er sprake van 

internaliseren. Wanneer gedrag verinnerlij kt  is, m aakt  

dit  blij vend onderdeel uit  van iemands persoonlij kheid. 

I nternaliseren is acceptat ie die opt reedt  ‘om dat  het  

juist  is’, of ‘om dat  het  m et  m ijn waardepat roon 

overeenstem t ’.  

Harm s & Van der 

Werff, 2008 

Bartels et  al. , 1998 

Kelman, 1961 

Keuzest ress /  

inform at ion 

over load 

Geen keuzeopt ies hebben is slecht . Maar 

geconfronteerd met  ( te)  veel keuzemogelij kheden 

levert  niet  m eer tevredenheid op. Bij  meer dan 6 á 7 

alternat ieven slaat  de tevredenheid om in 

ontevredenheid doordat  de keuzemogelij kheden niet  

m eer (m akkelij k)  te vergelij ken zijn. Te veel 

keuzemogelij kheden kan een ver lam m end effect  

hebben:  inact ion inert ia.  

I yengar & Lepper, 

2000 

Schwartz, 2004 

Schwartz & Ward, 

2004 in Linley & 

Joseph, 2004 

 

Licensing effect  Keuzes en beslissingen volgen elkaar op. Wanneer een 

voorgaande beslissing heeft  geleid tot  een posit ief 

zelfbeeld ( ik ben sociaal, ethisch, moreel omdat  ik…) , 

kan die persoon het  zich veroorloven ( license)  om  bij  

een volgende beslissing m eer asociaal, onethisch of 

im m orele keuzes te m aken.    

Mazar & Zhong, 

2010 

Khan & Dhar, 2006 
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Licham elijke 

tekortkom ingen 

Structurele tekortkom ingen:  met  een st ijgende leeft ijd 

een toenem ende react iet ijd, slechter zicht , et  cetera.  

I ncidentele tekortkom ingen:  m inder bekwaam  door 

vermoeidheid, alcohol en drugs. 

Welford, 1988 

Pet r idou & 

Moustaki, 2000 

Maxim izers /  

sat isficers 

Maxim izers:  som m ige m ensen st reven de ‘perfecte’ 

keuze na. Ze proberen alle alternat ieven te evalueren 

om  de allerbeste keuze te m aken. 

Sat isficers:  andere m ensen zijn op zoek naar de opt ie 

die voldoende voldoet  aan hun eisen. Wanneer dit  

alternat ief langskom t  is m en tevreden en staakt  de 

verdere zoektocht . 

Schwartz et  al.,  

2002 

Mening Subject ieve opvat t ing, de m anier waarop iem and over 

een bepaalde zaak denkt . 

Van Dale, 2010 

Mere exposure 

effect  

Als een persoon bij  herhaling wordt  blootgesteld aan 

een onbekende pr ikkel, dan beoordeelt  hij  deze pr ikkel 

posit iever naarm ate de blootstelling vaker heeft  

plaatsgevonden.  

Zajonc, 1968 

Mim icry Spiegelen, nadoen van de ander (bewust / onbewust )  

m aakt  sym pathieker. 

Van Baaren et  al.,  

2003 

Need for closure De m ate waarin m en kan omgaan m et  onzekerheid. Bij  

sterke behoefte aan zekerheid zal m en sneller tot  een 

oordeel kom en, dan wanneer m en m inder behoefte 

heeft  aan een definit ief antwoord. 

Webster & 

Kruglanski, 1994 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Need for 

cognit ion 

De m ate waarin m en geneigd is over com plexe zaken 

na te willen denken. Maakt  m en keuzes op basis van 

sim pele beslisregels of probeert  m en juist  alle 

inform at ie te doorgronden. 

Pet ty et  al, 2009 

Tiemeijer et  al,  

2009 

Norm at ieve 

invloed 

Een omgeving die de sporen draagt  van wanorde, t roep 

en kleine cr im inaliteit , lokt  een zelfde soort  gedrag uit . 

Het  is last ig je aan de regels te houden als anderen dat  

ook niet  doen. 

Overt redingen appelleren aan winst  of hedonist ische 

doelen, niet  norm at ieve.     

Keizer et  al., 2008 

Cialdini et  al.,  

1990 

Norm en Opvat t ingen van anderen kunnen een leidraad vorm en 

voor de keuzes die we m aken wanneer deze opvat t ingen 

binnen een groep unaniem  gedeeld worden. Als dat  op 

een bewuste wij ze gebeurt  spreekt  men in de sociale 

psychologie over injunct ieve norm en. Dit  zij n gedeelde 

m eningen of voorschr iften over wat  gewenst  of 

ongewenst  gedrag is, som s geformaliseerd in ( religieuze)  

wet ten. Norm en kunnen ook onbewust  van invloed zijn 

op het  handelen. We spreken dan van descr ipt ieve 

norm en. Dit  zij n norm en die niet  geformaliseerd en 

(m inder)  expliciet  zijn. Deze descr ipt ieve normen zijn 

gebaseerd op de percept ie van het  ( resultaat  van het )  

gedrag van anderen in een specifieke situat ie. 

Tiemeijer et  al. , 

2009 
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Nudge effect  Het  inr ichten van de (keuze)om geving op een m anier 

die bepaald gedrag m akkelij ker m aakt .   

Thaler & Sunstein, 

2008 

Om ission bias Men geeft  de voorkeur aan grotere of gelij ke nadelen 

die het  gevolg zijn van nalat igheid of een passieve 

keuze boven nadelen die het  resultaat  zij n van een 

act ieve daad of keuze. 

Ritov & Baron, 

1990 

Howard-Snyder, 

2008 

Opt im ism  bias De neiging van mensen om te opt im ist isch te zij n ten 

aanzien van toekom st ig handelen, gedrag en 

gebeurtenissen. De oorzaak van deze posit ieve kij k op 

de toekomst  ligt  niet  in de huidige situat ie. 

Flyvbjerg, 2008 

Outgroup 

hom ogeneity 

bias /  

stereotypen 

Mensen beschouwen leden van de eigen groep als 

gevarieerder ( in opvat t ingen, gedragingen, uiter lij k, et  

cetera)  dan leden van andere groepen. 

Mullen en Hu, 

1989 

Overtuiging Stellige opvat t ing over waarheid of valsheid van een 

bepaalde zaak.  

Van Dale, 2010 

Percept ie  De wij ze waarop we de wereld en de m ensen om  ons 

heen waarnem en, interpreteren en van betekenis 

voorzien. Dit  is een subject ieve werkelij kheid. 

Dij ksterhuis & 

Bargh, 2001 

Funder, 2001 

Planner  /  doener  Bij  korteterm ijnkeuzes laten we ons leiden door 

haalbaarheid en behoeftebevrediging (doener)  terwij l 

bij  langeterm ijnkeuzes de wenselij kheid, pr incipes en 

idealen (planner)  de boventoon voeren. 

Thaler & Shefr in, 

1981 

Prim ing Gevoeliger zijn voor bepaalde keuze omdat  m en ( in een 

eerder stadium )  hierm ee (onbewust )  is geprikkeld. 

Prim ing is vooral effect ief in situat ies waar in de pr ikkel 

aansluit  bij  de (gemoeds) toestand van de persoon. 

Bargh, 2006 

Karrem ans et  al., 

2006 

Project ion bias De neiging om  in eigen inschat t ingen/ verwacht ingen 

over zichzelf en de ander, nu en in de toekom st , de 

huidige gemoedstoestand/ situat ie 

overmat ig/ onrealist isch te laten m eewegen.  

Loewenstein, 2002 

Pro- socia le  /   

pro- zelf 

w aardeorientat ie 

De houding om  bij  het  m aken van beslissingen m eer 

oog te hebben voor de eigen dan wel de collect ieve 

belangen. 

Van Vugt , 1996 

Reactance Negat ieve react ie op (verm eende)  bedreigingen ten 

aanzien van de persoonlij ke vr ij heid. Hier ligt  een link 

m et  schaarste, beperking van vr ijheid m aakt  schaarser. 

Tertoolen et  al., 

2007 

Reflex  Een zeer snelle onbewuste react ie op een st im ulus. Met  

som mige reflexen zijn we geboren, andere kunnen zich 

ontwikkelen door t raining en ervaring. 

Welford, 1988 

Savelsberg et  al.,  

2002 

Regulat ion focus De m ate waarin m en st reeft  naar vooruitgang, nieuwe 

kansen, posit ieve uitkom sten en groei (prom ot iefocus)  

versus zekerheid, verm ijden van negat ieve uitkomsten 

en veiligheid (prevent iefocus) . 

Higgins, 1997 

Higgins et  al., 

1997  /   Crowe & 

Higgins, 1997 
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Principe Toelicht ing Bron 

Representat ivite it

heurist iek 

Lij kt  de situat ie op een situat ie waarm ee we eerder 

kennis hebben gem aakt , dan is deze situat ie 

waarschijnlij ker.  

Gilovich et  al, 

2002 

Tversky & 

Kahneman, 1974 

Saillant ie  

groepsnorm en /   

groepsident iteit  

/  peer- group 

Een norm , kenmerk of fenom een valt  op om dat  de 

aandacht  erop gericht  is of omdat  het  in vergelij k ing 

m et  de om geving afwij kt / opvalt . Hoe m eer aandacht  

hiervoor (sterke saillant ie)  hoe groter de invloed ervan 

op het  gedrag. 

Een mens heeft  verschillende sociale ident iteiten omdat  

m en in verschillende groepsverbanden act ief is:  

sporter , am btenaar, Neder lander, m an, et  cetera. De 

norm en of kenmerken die saillant  zijn, act iveren de 

‘bijbehorende’ sociale ident iteit  en dito gedrag. 

Een groep mensen met  een vergelij kbare (saillante)  

eigenschap, bij voorbeeld leeft ij d, opleiding of sociale 

status, wordt  een peer-group genoem d. 

Stot t  et  al., 2008 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Schaarste Schaarste m aakt  hebberig. I ets waar m oeilij k aan te 

kom en is (er zijn er m aar weinig van of het  is maar een 

beperkte t ij d beschikbaar) , m oet  wel bij zondere 

kwaliteiten bezit ten. I edereen wil het  imm ers hebben. 

Less is best  & lost  is worst .  

Cialdini, 2001 

Select ieve 

percept ie  

De neiging om alleen die st im uli waar te nemen die 

aansluiten bij  de eigen verwacht ingen of opvat t ingen. 

Alles wat  daar buiten valt  wordt  niet  gezien of 

genegeerd. 

Kruglanski, 1989 

Self cont rol /  

w ilskracht  /  

zelfdiscipline 

De mate waarin iemand in staat  is om interne emot ies, 

behoeften, impulsen te negeren of op te heffen. 

Self cont rol heeft  een fysieke com ponent . Hoe langer er 

een beroep gedaan wordt  op wilskracht  en discipline, 

hoe last iger het  is om vol te blij ven houden. 

Baumeister et  al. , 

1998 

Tangney, 2004 

Baumeister et  al. , 

2007 

Self percept ion 

theory 

Mensen ontwikkelen at t itudes door hun eigen gedrag te 

observeren. Op basis daarvan stellen ze vast  welke 

at t itudes dit  gedrag veroorzaakt  m oeten hebben. 

Bem, 1972 

Self- serving bias 

 

 

De neiging van m ensen om succes aan hun eigen 

capaciteiten of talenten toe te schrij ven ( interne 

at t r ibut ie) , terwij l ze hun falen meer toeschr ij ven aan 

de om standigheden of fouten van anderen (externe 

at t r ibut ie) . 

Shepperd et  al., 

2008 

Sfeer  De sfeer (cue-power)  beïnvloedt  onbewust  het  

handelen. 

North et  al.,  1997 

Snelheid De m ate waarin iets of iem and zich snel beweegt . Van Dale, 2010 
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Sociaa l bew ijs /  

groepsnorm  /  

herd- inst inct  /  

sociale druk 

Mensen volgen de m eerderheid en kij ken (goed)  naar 

wat  anderen doen. Het  gedrag dat  anderen vertonen 

wordt  als het  j uiste gedrag gezien en is leidraad voor 

ons eigen gedrag;  iedereen doet  het  zo, dus zo m oet  

het  kennelij k. Het  onbewust  conform eren aan de 

norm en van de om geving of groep, de sociale invloed, 

voelt  vaak als een vanzelfsprekendheid. Om  bewust  

aan de groepsnorm  te voldoen kan sociale druk worden 

ervaren.  

Cialdini, 2001 

Nolan et  al., 2008 

Aarts & 

Dij ksterhuis, 2003 

Socia l 

com parison 

Bij  het  bepalen en evalueren van ons eigen gedrag 

vergelij ken we ons (vaak)  m et  andere m ensen. Deze 

inform at ie is alom  beschikbaar, het  is haast  onm ogelij k 

om  niet  te vergelij ken. Som mige m ensen (m axim izers)  

laten zich m eer beïnvloeden door de vergelij k ing m et  

de buitenwereld dan anderen (sat isficers) .  

Men denkt  graag posit ief over zichzelf en de eigen 

groep ten opzichte van de andere. Als een 

groepsvergelij k ing posit ief is, dan zal m en graag de 

norm en van de groep op zichzelf van toepassen. I s de 

vergelij k ing negat ief, dan is m en m inder geneigd zich 

te conform eren aan de groepsnorm en. 

Tiemeijer et  al. , 

2009 

Schwartz & Ward, 

2004 in Linley & 

Joseph, 2004 

Lyubom irsky & 

Ross, 1997 

Fest inger, 1954 

Socia le  

veiligheid 

Broken window theory :  Een omgeving die de sporen 

draagt  van wanorde, t roep en kleine cr im inaliteit , voelt  

onveilig. Een net te omgeving voelt  veiliger terwij l dit  

niet  per se het  geval hoeft  te zijn. Men kent  m eer 

gewicht  toe aan negat ieve signalen, dan aan posit ieve 

st im uli.   

Wilson & Kelling, 

1982 

Fiske, 1980 

Status De relat ieve posit ie die iemand inneemt  in de sociale 

hiërarchie van een groep of sam enleving gebaseerd op 

het  aanzien, de eer, de prest ige die iem and verworven 

heeft  en/ of m et  zich m eedraagt .  

Anderson et  al.,  

2001 

Gould, 2002 

 

Status quo bias 

  

De neiging om vast  te houden aan de huidige situat ie. 

Deze situat ie is vert rouwd en de voor-  en nadelen zij n 

bekend.  

Kahneman et  al. , 

1991 

Stress Een vorm  van spanning die kan opt reden als react ie op 

een externe pr ikkel. I n som m ige situat ies kan st ress 

posit ief zijn (bij  gevaar) , en kan het  bijdrage aan het  

neerzet ten van een opt im ale prestat ie. Te intense 

st ress of een te lange per iode van st ress zorgen voor 

lichamelij ke klachten. I edereen reageert  anders op 

st ress. 

Tertoolen et  al., 

2007 

Sym pathie Sym pathieke m ensen kr ijgen m eer begr ip en m eer 

gedaan. Mensen die op ons lij ken vinden we 

sympathiek.  

Cialdini, 2001 

Trait  ascr ipt ion 

bias 

De neiging om  het  eigen gedrag, en de eigen 

persoonlij kheid en opvat t ingen als gevarieerder te 

beschouwen, dan dat / die van de ander.  

Hampson, 1983 
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Ult im ate 

at t r ibut ion error  

/  stereotypen 

De neiging van bevooroordeelde personen om 

negat ieve eigenschappen/ act ies van leden van de 

andere groep toe te schr ij ven aan hun ‘norm ale’ 

groepskarakter  (zo zijn ze nu eenm aal) . Posit ieve 

eigenschappen/ act ies beschouwen ze daarentegen als 

uitzonder ingen op de regel. 

Pet t igrew, 1979 

Verliesaversie  Mensen zijn m eer gem ot iveerd om  verlies te verm ijden 

dan om een even grote winst  te realiseren. Niet  

gerealiseerde winsten zij n m inder pij nlij k dan verliezen. 

Kahnem an & 

Tversky, 1979 

Kahneman et  al. , 

1991 

Von Restorff-

effect  /  isolat ion 

effect  

Ervaringen en boodschappen die afwij ken of opvallen in 

hun context  worden beter onthouden. 

Kelley & Nairne, 

2001 

W ederker igheid 

/  door- in- the-

face /  voor  w at  

hoort  w at -

principe 

Als we een cadeaut je kr ijgen willen we iets terug doen;  

m ensen bevinden zich in een ‘netwerk van wederzijdse 

verplicht ingen’. En nadat  we iem and hebben 

teleurgesteld (een groot  verzoek niet  ingewilligd) , 

voelen we de verplicht ing om  posit ief te reageren op 

een volgend (k leiner)  verzoek.  

Cialdini, 2001 

Cialdini, 2003 

Zekerheidseffect  

/  Pseudo-

certa inty- effect  

 

 

 

 

Zekere kosten en opbrengsten worden (onevenredig)  

zwaarder m eegewogen dan onzekere kosten en 

opbrengsten. Keuzem ogelij kheden die onzeker zijn of 

lij ken, worden dan ook liever verm eden. 

De neiging om  r isicom ijdende keuzes te m aken als de 

verwachte uitkom st  posit ief is, en om r isicozoekende 

keuzen te m aken om  negat ieve uitkom sten te 

voorkom en. 

Kahnem an & 

Tversky, 1979 

Tversky & 

Kahneman, 1981 

Zelfrecht -

vaardiging 

De neiging van m ensen om  hun gedrag goed te praten 

voor zichzelf en voor belangr ij ke m ensen in hun 

om geving. 

Van Vugt  et  al.,  

1997 

Aronson, 1997 
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Bij lage C:  Workshops HOV- lij n  

 

I n twee workshops (gehouden op 21 m aart  en 8 apr il 2011)  is een casus over het  

openbaar vervoer uitgewerkt . De casus ging over een buslij n van Den Haag via 

Maassluis naar Rot terdam  die in de toekomst  gerealiseerd gaat  worden. Het  is één 

van de ‘Hoogwaardig Openbaar Vervoer (HOV)- lij nen’ binnen het  Randstadnet  2028.  

 

Een deel van de oogst  van de workshops is terug te vinden in hoofdstuk 5. Een 

volledig overzicht  van alle geopperde ideeën is terug te vinden in de m indm ap op de 

volgende pagina.  

 

Aan de workshops nam en de volgende personen deel:  

• Marij ke Feenst ra, m inister ie van I nfrast ructuur en Milieu;  

• Roel Koolen, m inister ie van I nfrast ructuur en Milieu;  

• Frans Trooster, m inister ie van I nfrast ructuur en Milieu;  

• Bert  Verkooijen, OV-Bureau Randstad;  

• Peter Bakker, Kennisinst ituut  voor Mobiliteitsbeleid;  

• Jaco Berveling, Kennisinst ituut  voor Mobiliteitsbeleid;  

• Odet te van de Riet , Kennisinst ituut  voor Mobiliteitsbeleid;  

• Rutger Sm it , Kennisinst ituut  voor Mobiliteitsbeleid. 
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Bij lage D:  Reviewers en m eelezers 

Bij  het  tot  stand kom en van deze studie hebben diverse deskundigen op 

verschillende m om enten een bijdrage geleverd, bij voorbeeld door mee te lezen of 

door het  doen van een (wetenschappelij ke)  review . We zijn erkentelij k voor hun 

feedback en aanbevelingen.  

• Prof. dr. Karel Brookhuis, hoogleraar Verkeerspsychologie, Rij ksuniversiteit  

Groningen en hoogleraar Verkeer en Vervoer, TU Delft ;  

• Drs. Mat thij s Dicke, verkeers-  en vervoersadviseur Goudappel Coffeng en 

prom ovendus op het  snij vlak van cognit ief ergonom isch onderzoek en sociale 

psychologie in het  veld van de verkeerspsychologie;    

• Fr iso Metz, senior adviseur Mobiliteit ,  Kennisplat form  Verkeer en Vervoer;  

• Lot te van den Munckhof, MSc, adviseur Mobiliteit  en Gedrag, Tiem ;   

• Dr. Bert  Pol, lector Overheidscom m unicat ie, Hogeschool Ut recht  en partner 

com m unicat ieadviesbureau Tabula Rasa;  

• Prof. dr. Henriët te Prast , hoogleraar Persoonlij ke Financiële Planning, 

Universiteit  van Tilburg en lid Wetenschappelij ke Raad voor het  Regeringsbeleid;    

• Dr. Gerard Tertoolen, vervoerspsycholoog, XTNT;  

• Wim  van Tilburg, directeur Kennisplat form  Verkeer en Vervoer. 
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