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Voor mijn kinderen,  

van wie ik deze wereld in bruikleen heb 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

It may be hard for an egg to turn into a bird: it would be a jolly sight harder for it to learn to 

fly while remaining an egg. We are like eggs at present. And you cannot go on indefinitely 

being just an ordinary, decent egg. We must be hatched or go bad. 

 

C.S. Lewis (1989: 166-167) 
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WOORD VOORAF 
 

Een onderzoek begint met een probleem. Een vraagstuk, waarover je je hoofd breekt. Vragen 

die worden opgeroepen, nieuwsgierigheid die wordt opgewekt. Voor mij is het milieu altijd 

een grote bron van verwondering geweest, zeker wanneer het ging om het snijvlak tussen het 

milieu en het menselijk handelen. De aantasting van onze leefomgeving is voor mij ten 

diepste ook een maatschappelijk vraagstuk: waarom kunnen wij in deze rijke samenleving 

niet een deel van ons handelen besteden aan het in stand houden van deze wereld voor de 

toekomst, en ons begaan voelen met anderen die niet kunnen delen in onze rijkdom? Of ligt in 

die rijkdom en overvloed juist een deel van het probleem? 

Ondanks het afvloeien van de meer sociale, ontwikkelingsgerichte afstudeerrichting van de 

studie kreeg ik uiteindelijk toch de kans om datgene te onderzoeken waarnaar mijn interesse 

uitging: hoe kunnen we mensen nu aansporen tot duurzaam handelen? 

Dat het onderwerp steeds leuk en inspirerend bleef was maar goed ook, aangezien dit laatste 

deel van mijn studie heel wat tijd heeft gekost. De komst van onze dochte Linde maakte de 

studiesituatie zeker niet gemakkelijker. Wel was zij weer een extra stimulans om gestaag door 

te gaan, net zoals de komst van Elian dat was tijdens het schrijven van mijn bachelorscriptie. 

 

Een voorwoord is altijd de plaats bij uitstek om mensen te bedanken. Die kans grijp ik dan 

ook graag en dankbaar aan. 

Allereerst gaan mijn dank uit naar mijn scriptiebegeleider, Jaap Gersie, voor de hulp bij het 

schrijf- en vooral schrapproces. Zijn enthousiasme werkte steeds motiverend, waardoor ook 

de laatste loodjes te dragen waren. Ook veel dank aan Christiaan Hogenhuis, mijn begeleider 

bij Oikos. Het steeds kritisch meedenken en de vinger op de zere plek leggen, ook na zo’n 

lange tijd nog, heb ik bijzonder gewaardeerd. Veel dank en alle goeds gewenst aan de 

collega’s bij Oikos, die steeds geïnteresseerd bleven in wat ik nu eigenlijk deed – en 

bovendien meeleefden met mijn steeds dikker wordende buik. 

Dank aan de docenten van de studie MMW voor alle kennis en inzichten, en een luisterend 

oor waar dat nodig was. 

Vriendjes en vriendinnetjes, lieve klasgenoten: bedankt voor jullie meeleven, goede raad en 

luisterend oor. En voor de koffieuurtjes, die het geheel net een stukje leuker maakten. 

Grote dank ben ik verschuldigd aan mijn ouders, die het me mogelijk hebben gemaakt om te 

gaan studeren, en me hebben gestimuleerd om datgene te doen waar mijn hart ligt. Papa, 

bedankt dat je me hebt geleerd kritisch en nuchter te zijn, ook wanneer dat helemaal niet 

comfortabel is. Mama, bedankt voor je nooit aflatende warme steun, vertrouwen en aandacht. 

Elian en Linde: jullie maakten de reis misschien niet gemakkelijker, maar wel interessanter. 

Deze studie is aan jullie opgedragen: uiteindelijk lenen wij deze wereld van jullie. 

Anton, wat kan ik zeggen? Bedankt voor alle steun en liefde en inzicht. Bedankt voor onze 

mooie kinderen. Bedankt voor ons simpelweg samenzijn. 

 

Marsha Buuron 

Nijmegen, 30 maart 2009 
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 SAMENVATTING 
 

In dit onderzoek wordt getracht bij te dragen aan het stimuleren van duurzame ontwikkeling 

door maatschappelijke organisaties. Nagegaan wordt wat de wetenschap aan theoretische 

bouwstenen voorhanden heeft om, door activiteiten van maatschappelijke organisaties, de 

burger te bewegen tot duurzaam gedrag. De centrale vraag van dit onderzoek, uitgewerkt in 

hoofdstuk 1, luidt: 

 
In hoeverre kan een wetenschappelijk onderbouwd handelingsperspectief voor 

maatschappelijke organisaties worden uitgewerkt dat gericht is op het tot stand 

brengen van duurzame gedragsverandering bij de burger? 

 

Een verkenning van de begrippen ‘duurzame ontwikkeling’ en ‘duurzaam gedrag’ en het 

verkennen van de speelruimte voor maatschappelijke organisaties in hoofdstuk 2 heeft geleid 

tot een afbakening van het onderzoek en de mogelijkheden en middelen voor 

maatschappelijke organisaties om daadwerkelijk gedragsverandering te bewerkstelligen. In 

deze studie wordt als uitgangspunt genomen dat maatschappelijke organisaties zich richten op 

het versterken van de sociaal-culturele en ecologische component van duurzaamheid in het 

gedrag bij burgers. Dit doen zij door burgers te overreden via duurzaamheidscommunicatie. 

Om te komen tot een duurzame gedragsverandering moeten drie barrières voor duurzaam 

gedrag worden geslecht. Deze barrières zijn achtereenvolgens gewoontegedrag, 

waardegebonden verschillen in opvattingen van duurzaamheid, en ineffectieve en inefficiënte 

communicatie. 

Om de barrières te doorbreken worden in hoofdstuk 3 drie groepen van theorieën 

gepresenteerd, die leiden tot een keten van inzichten die de basis vormen voor een 

handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties. Deze worden in hoofdstuk 4 als 

volgt uitgewerkt. 

De eerste groep theorieën verschaft inzicht in het gedragspatroon van burgers. Het blijkt dat 

gewoontegedrag een grote veroorzaker is van onduurzaam gedrag. Om deze reden focust dit 

onderzoek dan ook op gewoontegedrag als onderdeel van het handelingsperspectief. Er 

worden drie elementen onderscheiden die, in combinatie, leiden tot het doorbreken van 

gewoontegedrag. 

De tweede groep theorieën legt de koppeling tussen duurzaamheid en het menselijke 

waardenpatroon. Er is gebruik gemaakt van het waardenmodel WIN, dat acht verschillende 

menstypen en hun waardenpatroon onderscheidt. Deze waardenpatronen kunnen worden 

gebruikt om een specifieke insteek in duurzaamheidscommunicatie te kiezen. Daarnaast 

wordt, ter versterking van de positie van maatschappelijke organisaties, gekozen voor een 

combinatie van deze waardenoriëntaties met de principes van zelfverwerkelijking en 

zelfoverstijging. 

De derde groep theorieën zet de laatste, communicatieve stap waarbij men daadwerkelijk naar 

de geformuleerde boodschap gaat handelen. Er wordt een drietrapsstrategie gehanteerd. 

Allereerst wordt een aantal principes onderscheiden voor het overbrengen van een kernachtige 
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boodschap. Vervolgens worden enkele principes voor het vergroten van de effectiviteit van 

een boodschap uiteengezet. Tot slot wordt een zevental elementen in het efficiënt verzenden 

van een boodschap beschreven. Bij dit alles wordt aangestuurd op het aansluiten van een 

boodschap bij het waardenpatroon en zodoende de identiteit van burgers, en het creëren van 

gemeenschapszin. 

Op basis van de theoretische inzichten die uit het onderzoek voortkomen, is in hoofdstuk 5 

een handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties geschetst. Per onderdeel is 

uiteengezet hoe iedere component van het perspectief er uit zou kunnen zien. Aan de hand 

van dit handelingsperspectief vindt een eerste beknopte toets plaats van de 

communicatiestrategie van het jongerenprogramma OikosXplore van Stichting Oikos. Na een 

globale beoordeling van hun aanpak worden, in het licht van het ontwikkelde 

handelingsperspectief, suggesties voor verbetering gedaan. Deze hebben betrekking op drie 

geformuleerde barrières en liggen in de sfeer van de bewuste articulatie van het eigen gedrag 

van de doelgroep, een nog betere aansluiting bij de groepsidentiteit van de doelgroep en de 

mogelijkheid tot uitgroeien tot een jongerenplatform voor duurzaamheid door het 

multimedialer inrichten van de strategie. 

In hoofdstuk 6 wordt concluderend gesteld dat een goed doordacht en wetenschappelijk 

onderbouwd handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties inderdaad mogelijk is. 

Het combineren van verschillende wetenschappelijke ‘bodies of knowledge’ zet aan tot een 

meer integrale strategie. De combinatie van theorieën die voortkomen uit wetenschappelijk 

onderzoek met theorieën die zich vanuit de praktijk ontwikkeld hebben, leidt tot een relatief 

concrete en bruikbare handelingsstrategie. In de persoonlijke reflectie op het onderzoek wordt 

ten slotte een aantal aanbevelingen gedaan voor vervolgonderzoek. Deze betreffen ondermeer 

de aansluiting bij bestaand en lopend onderzoek op het gebied van gedrag en milieu, het meer 

gestructureerd onderbouwen van de weg van abstracte theorie naar concrete activiteiten voor 

maatschappelijke organisaties en het ontwikkelen van een meer eenduidig en samenhangend 

conceptueel kader ter vervanging van de huidige originele, niet op elkaar afgestemde, kaders 

van de afzonderlijke bouwstenen.  
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HOOFDSTUK 1 DUURZAAM GEDRAG VIA MAATSCHAPPELIJKE 

ORGANISATIES 
 

1.1 Inleiding 

De term duurzaamheid is tegenwoordig erg in trek. Op de meest opmerkelijke plaatsen komen 

we hem tegen. Duurzame auto’s, duurzaam beleggen, zelfs duurzame vliegreizen – toch een 

contradictio in terminis, zou je zeggen – zijn tegenwoordig alom aanwezig. Duurzaamheid is 

overal, zo lijkt het. Toch is vaak onduidelijk wat duurzaamheid exact inhoudt. Duurzaamheid 

is een vage term, breed en multi-interpretabel. Dit heeft dan ook als gevolg dat iedereen er een 

andere definitie op nahoudt wat duurzaamheid nu precies is. 

De interesse in toepassingsvormen van duurzaamheid is exemplarisch voor het bredere idee 

van zoeken naar een duurzame samenleving. Het idee dat het nodig is om te kijken naar de 

gevolgen van de eigen acties voor zowel anderen alsook voor de niet-menselijke omgeving 

heeft sterk postgevat. Mens en leefomgeving moeten daarbij een balans zien te vinden. In veel 

delen van de samenleving – zowel in de markt, bij de overheden als bij organisaties – komt 

ook dit streven naar balans terug. Er wordt gezocht naar manieren om deze duurzame 

samenleving tot stand te laten komen. 

Hoe duurzaamheid ook gezien wordt, als eindstation of als steeds doorgaande ontwikkeling, 

één ding is duidelijk: duurzaamheid ontstaat niet vanzelf. Je kunt het niet alleen. Het streven 

naar een duurzame samenleving of duurzame ontwikkeling is ten diepste een collectief 

gebeuren. Mensen sturen elkaar aan, inspireren elkaar om ze tot stand te brengen. 

Dit onderzoek tracht een tip van de sluier op te lichten van wat duurzaamheid kan betekenen 

en wat een doeltreffende manier kan zijn om duurzame ontwikkeling te helpen bevorderen. 

Dit eerste hoofdstuk verkent allereerst de aanleiding van dit onderzoek. Vervolgens worden 

doel- en vraagstelling neergelegd. Na het behandelen van deze doel- en vraagstelling komt de 

onderzoeksopzet aan bod. Ten slotte bevindt zich aan het eind een korte leeswijzer. 

 

1.2 Aanleiding voor het onderzoek 

De manieren waarop duurzaamheid bevorderd kan worden is een belangrijke vraag die veel 

organisaties zichzelf stellen. Ook Oikos, de stichting waarbij ik stage liep, stelt zichzelf ten 

doel om duurzaam gedrag bij burgers te stimuleren. In de praktijk blijkt dit vaak erg moeilijk. 

Bij het stimuleren van duurzaam gedrag, op welke manier dit dan ook wordt gedefinieerd, 

spelen allerhande obstakels een rol. Veelal wordt er vanuit maatschappelijke organisaties – 

met name die, welke niet over uitgebreide middelen en kennis kunnen beschikken – direct de 

stap gezet van het constateren van een probleem naar het ontwerpen van een strategie om 

duurzaamheid te bevorderen. Vaak wordt gebruik gemaakt van kant-en-klare methoden uit de 

marketing- en communicatiesfeer, waarbij aan de specifieke eisen van de eigen sector wordt 

voorbijgegaan. 

Het diepgaand analyseren van een probleem, met daarbij het onderscheiden van de diverse 

obstakels en het ontwerpen van een handelingsstrategie die over langere tijd en algeheel 

omvattend kan werken, schiet er zodoende bij in. Diepgang en systematiek ontbreken vaak en 

de gebruikte strategieën zijn niet gebaseerd op een duidelijk beeld van menselijke 
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beweegredenen. Wel is er vaak sprake van een vaag idee, een ‘onderbuikgevoel’ van de 

beweegredenen van mensen. Vanuit Stichting Oikos, mijn stageplek, kwam de interesse naar 

de achtergronden van gedrag naar voren en de daaruit voortvloeiende mogelijkheden om 

gedrag te beïnvloeden.  

 

1.3  Probleemstelling: doel- en vraagstelling 

 

Doelstelling 

Het doel van dit onderzoek is bij te dragen aan het stimuleren van duurzame ontwikkeling 

door maatschappelijke organisaties. De manier waarop dit onderzoek dat beoogt te doen, is 

door het aanreiken van handvatten voor gedragsverandering bij de burger aan 

maatschappelijke organisaties. Dit gebeurt door het combineren van verschillende theorieën 

rondom gedragsprocessen, menselijke waardenpatronen, communicatietechniek en 

marketingtechnieken. Het totaal van deze theorieën leidt tot inzicht in het duurzame 

gedragsproces en tot een samenhangende keten van activiteiten waarmee dit proces bij de 

burger kan worden bevorderd. De doelgroep van het onderzoek zijn maatschappelijke 

organisaties die gericht zijn op duurzame ontwikkeling. 

 

Maatschappelijke relevantie 

De maatschappelijke relevantie van het onderzoek schuilt in een viertal dingen. Allereerst ligt 

aan de basis van dit onderzoek het idee ten grondslag dat duurzaam handelen de stevigste 

basis is voor een goed functionerende maatschappij, nu en in de toekomst. Het bevorderen 

van duurzaamheid staat dan ook in het teken van de bestaanszekerheid van de mens in zijn 

natuurlijke leefomgeving. 

Vervolgens stimuleert het onderzoek de mogelijkheden om individueel gedrag om te vormen 

van een onduurzame naar een duurzame variant. Deze omvorming van gedrag is gericht op 

het einddoel van een duurzame samenleving. Daar waar de staat en de markt vaak niet slagen 

in hun streven burgers aan te zetten tot duurzaam handelen, kunnen maatschappelijke 

organisaties daarin wel slagen. Een belangrijke manier om duurzaam gedrag en daarmee een 

duurzame samenleving te stimuleren komt dus juist vanuit de hoek van maatschappelijke 

organisaties. De gerichtheid van het handelingsperspectief juist op deze maatschappelijke 

organisaties is daarmee relevant. 

Ook maakt het ontwikkelde handelingsperspectief een groot geheel aan theorieën voor 

gedragsverandering inzichtelijk. Het gebruik van wetenschappelijke kennis over een 

fenomeen leidt tot meer inzicht en in dit geval tot een betere strategie om gedragsverandering 

tot stand te brengen. Dat gestreefd is naar concrete aanbevelingen maakt het geheel nog 

bruikbaarder. 

De inzichten worden ten slotte nog versterkt doordat gebruik gemaakt is van een brede insteek 

in het geheel. Door het gebruik van veel verschillende disciplines ontstaat een meer 

omvattend beeld van de problematiek en de oplossingsrichting en dus tot een betere strategie. 
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Theoretisch kader: een eerste indruk 

De focus van het onderzoek ligt op gedragsverandering bij de burger. Daarmee is gekozen 

voor een focus op de actorkant van het vraagstuk in tegenstelling tot de structuurkant 

(Giddens 1984). Gedrag en structuur staan in constante wisselwerking met elkaar. Sociale 

structuren zorgen voor vorming van het individu, maar individuen brengen ook weer 

veranderingen aan in diezelfde structuren. Structuren zijn daarmee medium en uitkomst van 

het individuele handelen. Verandering van structuren en daarmee ook de inrichting van de 

maatschappij als geheel komt daarmee ook voort uit de manier van handelen van die (groepen 

van) individuen. Wil men een samenleving op een duurzame manier vormgeven, dan zal het 

geheel aan individueel handelen daar dan ook op gericht moeten zijn. Wanneer inrichting van 

de structuren op die zelfde duurzaamheid niet ingegeven is door individueel en collectief 

handelen, zal deze geen lang leven beschoren zijn. Juist verinnerlijking van duurzaamheid, 

waardoor individuele burgers duurzaamheid zien als belangrijk thema, zorgt voor de meest 

ingrijpende en langstdurende veranderingen. Uiteraard sluit dit denken en doen op 

structuurniveau niet uit. 

Zodoende is het interessant om zich te richten op de burger als medium om duurzame 

ontwikkeling tot stand te brengen. Door duurzaamheid bij burgers te bevorderen vindt deze 

zelfde duurzaamheid op de lange termijn automatisch zijn weg in veel andere aspecten van de 

maatschappij. Om deze reden is gekozen voor een benadering van duurzame ontwikkeling 

door middel van het omvormen van gedrag naar een duurzame variant ervan. 

 

 
Figuur 1    Onderzoekscomponenten 
 

De keten van inzichten bestaat uit drie groepen van theorieën. De eerste groep bestaat uit 

wetenschappelijke gedragstheorieën die inzicht verschaffen in het handelingspatroon van 

burgers. Inzicht in het handelen alleen is echter niet genoeg aangezien het onderzoek zich 

richt op het duurzaam veranderen van gedrag. Om de duurzaamheidsboodschap over te 

brengen wordt de koppeling gemaakt tussen duurzaamheid en zaken die mensen na aan het 

hart liggen: hun belangrijkste waarden. Deze vormen de tweede groep die bestaat uit theorie 

die uit empirisch onderzoek is voortgekomen. Wanneer de koppeling tussen duurzaamheid en 

waarden gelegd is moet echter nog een laatste stap gezet worden waardoor men ook 

daadwerkelijk gaat handelen naar de overgebrachte boodschap. Deze stap wordt in de derde 

groep geformuleerd aan de hand van een aantal praktijktheorieën die hun waarde in concrete 

communicatieprocessen hebben bewezen. Samen leidt deze keten van inzichten tot een 

alomvattend perspectief. Hoewel de verschillende groepen elk een andere vorm van theorie 

kent met een op het oog afnemende ‘zwaarte’, doet iedere gebruikte vorm van theorie het 

meeste recht aan het soort kennis dat voor de respectievelijke stappen nodig is. In hoofdstuk 4 
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worden de verschillende gebruikte theorieën toegelicht. In hoofdstuk 5 vervolgens worden de 

noties die uit de theorie voortvloeien in een handelingsperspectief verwerkt. 

 

Wetenschappelijke relevantie 

Ook qua wetenschappelijke relevantie komt de brede insteek van het onderzoek terug; de 

multidisciplinaire invalshoek van het onderzoek versterkt de relevantie. Het verbinden van 

verschillende wetenschappelijke disciplines tot een afgerond geheel toont dwarsverbanden die 

wetenschappelijk interessant zijn. 

Deze dwarsverbanden zijn onderdeel van de insteek die het onderzoek heeft. Het gaat hier 

namelijk om een theorieontwikkelend onderzoek. In een dergelijk onderzoek worden 

theorieën (verder) ontwikkeld, hiaten in een theorie opgevuld, of – zoals in dit geval – 

verschillende theorieën samengebracht en verknoopt tot nieuwe inzichten. 

Daarnaast is het onderzoek wetenschappelijk gezien relevant doordat algemene theorieën 

specifiek op duurzaamheid worden toegepast. De theoretische inzichten die in het onderzoek 

gebruikt worden, worden door de opzet van het onderzoek direct in een empirische setting 

verwerkt. Het verwerken van waardenoriëntaties van mensen tot concrete 

handelingsmogelijkheden is daarvan een voorbeeld. Zijdelings is ook sprake van toetsing van 

de theorieën op samenhang en geldigheid in de nieuwe context van duurzaam gedrag. 

 

Vraagstelling 

Uit de maatschappelijke en theoretische focus komt logischerwijs de vraagstelling voort. De 

centrale vraag luidt als volgt: 

 

In hoeverre kan een wetenschappelijk onderbouwd handelingsperspectief voor 

maatschappelijke organisaties worden uitgewerkt dat gericht is op het tot stand 

brengen van duurzame gedragsverandering bij de burger? 

 

Met wetenschappelijk onderbouwd wordt in dezen bedoeld een handelingsperspectief 

waarvoor binnen de wetenschap zowel in de breedte (interdisciplinair) als in de diepte (per 

discipline) gezocht is naar argumenten voor juist dat handelingsperspectief. In tegenstelling 

tot veel gangbare marketingtechnieken gaat het daarbij niet slechts om in de praktijk 

bruikbare toepassingen. Wetenschappelijke theorieën zijn geënt op (getoetste) empirie en zijn 

daardoor herleidbaar en toetsbaar. Dit is een kwaliteitscriterium. 

  

Ter uitwerking van bovenstaande centrale vraag zijn verschillende deelvragen geformuleerd. 

Beantwoording van de verschillende deelvragen leidt tot antwoord op de geformuleerde 

hoofdvraag. 

 

Voor beantwoording van de centrale vraag is het allereerst van belang te bestuderen op welke 

manier duurzaam gedrag zich onderscheidt van ander gedrag. De eerste deelvraag luidt 

daarom als volgt: 
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1. Wat is duurzaam gedrag? 

Na het definiëren van duurzaam gedrag is het van belang om ook het onderwerp van het 

onderzoek verder af te bakenen en de specifieke mogelijkheden en beperkingen van 

maatschappelijke organisaties te onderzoeken. De volgende vraag luidt dan ook: 

2. Wat is de mogelijke rol van maatschappelijke organisaties bij het stimuleren van 

duurzaam gedrag? 

Na het afbakenen van het onderzoek vindt de theoretische invulling ervan plaats. Voor een 

uiteindelijke beantwoording van de hoofdvraag is het nodig om een keuze te maken uit 

verschillende theorieën die leiden tot de juiste inzichten voor het onderzoek. De vraag die hier 

uit voortvloeit, luidt: 

3. Welke theoretische inzichten zijn nodig voor de uitwerking van een 

wetenschappelijk onderbouwd handelingsperspectief voor maatschappelijke 

organisaties ter stimulering van duurzaam gedrag? 

Wanneer eenmaal duidelijk is welke inzichten nodig zijn om een antwoord te geven op de 

onderzoeksvraag moeten deze vervolgens weer aan elkaar gekoppeld worden. Dit leidt tot 

deelvraag 4: 

4. Op welke manier kunnen de gegenereerde inzichten worden uitgewerkt tot een 

bruikbaar handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties? 

Wanneer dit handelingsperspectief eenmaal uitgewerkt is, resteert nog een laatste vraag die 

voortkomt uit de stagepraktijk: 

5. In hoeverre voldoet de huidige strategie van Stichting Oikos aan de kenmerken van 

de geformuleerde handelingsstrategie? 

 

De antwoorden op bovenstaande deelvragen leiden tot een diepgaand inzicht in de 

problematiek rondom het ombuigen van onduurzaam naar duurzaam gedrag bij burgers. De 

combinatie van de verschillende antwoorden komt samen in een geïntegreerd 

handelingsperspectief, waarin aan de hand van concrete voorbeelden uiteen wordt gezet op 

welke manier maatschappelijke organisaties concreet aan de slag kunnen gaan met de 

gegenereerde kennis. 

 

1.4 Aanpak van het onderzoek 

De verschillende onderdelen van het onderzoek bouwen op elkaar voort. Allereerst vindt een 

afbakening van definities plaats. Hierdoor wordt duidelijk wat in dit onderzoek precies wordt 

verstaan onder duurzame ontwikkeling, duurzaam gedrag en maatschappelijke organisaties. 

Vervolgens wordt stap voor stap verkend hoe duurzaam gedrag bewerkstelligd kan worden. 

Dit begint bij gedrag. Het menselijk gedragspatroon wordt grofweg in kaart gebracht waarbij 

de focus ligt op gewoontegedrag als meest omvangrijke component, waardoor het kwantitatief 

interessant is als focus. 

Vervolgens vindt een verschuiving plaats waarbij gekeken wordt naar het menselijke 

waardenpatroon. Er wordt als het ware gekeken naar ‘waar de verschillende aspecten van 

duurzaamheid zich bevinden’. De drie duurzaamheidscomponenten sociaal, economisch en 
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ecologisch (verder uitgewerkt in hoofdstuk 2) worden daarbij binnen de verschillende 

waardenpatronen gelocaliseerd. 

Hierna wordt de focus verlegd naar het communiceren van het belang van duurzaamheid. 

Hierbij wordt gebruik gemaakt van een drietrapsstrategie: de boodschap wordt zichtbaar 

gemaakt, de boodschap wordt overgebracht en de boodschap leidt ook concreet tot 

gedragsverandering. 

Ten slotte wordt de gegenereerde kennis geconcretiseerd tot een handelingsstrategie voor 

maatschappelijke organisaties. 

 

Belangrijk voor de aanpak van dit onderzoek is dat het gaat om een theorieontwikkelend 

onderzoek. Dit betekent dat er kwalitatief en veelal narratief te werk wordt gegaan. Er wordt 

nagenoeg geen gebruik gemaakt van direct empirisch materiaal zoals surveys. Aan het 

onderzoek ligt de gefundeerde theoriebenadering (Verschuren en Doorewaard 2002: 150-151) 

ten grondslag. In tegenstelling tot de manier waarop deze vaak wordt gehanteerd, wordt hier 

echter niet op empirische gronden gegeneraliseerd. In dit onderzoek ligt juist theorie aan de 

basis van de benadering. Dit staat de empirische toetsbaarheid van het onderzoek echter niet 

in de weg doordat de gebruikte theorieën allemaal hun oorsprong vinden in degelijk 

wetenschappelijk onderzoek. Er is getracht zo dicht mogelijk bij de werkelijkheid te komen 

door de verschillende componenten van het onderzoek (gedrag, waarden en communicatie) 

elk op een manier te benaderen die recht doet aan de aard van de componenten. Hoofdstuk 3 

gaat verder in op de methodische keuzen binnen het onderzoek. 

 

1.5 Leeswijzer 

Deze inleiding stipte al de kaders van de duurzaamheidsproblematiek aan. Ook werd de 

probleemstelling geponeerd en werd de opbouw van het onderzoek verduidelijkt. 

Hoofdstuk 2 bakent de verschillende begrippen binnen het onderzoek af. Er wordt een analyse 

gegeven van de concepten ‘duurzaamheid’, ‘duurzaam gedrag’ en ‘maatschappelijke 

organisatie’. Dit vormt de afbakening van het onderzoek. Specifiek wordt ingezoomd op 

duurzaam gedrag ten opzichte van anderssoortig gedrag en de speelruimte voor 

maatschappelijke organisaties voor het sturen van duurzaam gedrag. 

Hoofdstuk 3 schetst de methodische en theoretische keuzen die aan het onderzoek ten 

grondslag liggen. Allereerst komt de onderzoeksopzet met het onderzoeksmodel en de 

geldigheid van het onderzoek aan de orde. Vervolgens wordt de onderzoeksstrategie met de 

theoretische bouwstenen van het onderzoek uiteengezet. Er wordt een barrièremodel voor het 

onderzoek geformuleerd, op basis waarvan een antwoordmodel met de verschillende 

kenniselementen is samengesteld. 

In hoofdstuk 4 komt de theorie van het onderzoek aan bod. De verschillende theorieën worden 

elk uiteen gezet, de bouwstenen van het onderzoek. Achtereenvolgens wordt gekeken naar 1) 

individuele gedragsprocessen en hun rol in de onduurzaamheid van het individuele handelen, 

2) kernwaarden van individuele burgers, en 3) elementen voor een effectieve 

communicatiestrategie, die worden gecombineerd met theorie over marketing in een nieuwe 

media context. 
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Hoofdstuk 5 verbindt de verschillende handelingsmogelijkheden en vormt ze om tot een 

overkoepelend, integraal handelingsperspectief. Door middel van een kleine toets wordt 

verduidelijkt op welke manier dit perspectief gebruikt kan worden, en verschillende 

handvatten voor gebruik worden aangereikt. 

Hoofdstuk 6 ten slotte trekt conclusies en doet een aantal aanbevelingen. Hierna wordt 

afgesloten met een persoonlijke reflectie op het onderzoek en enkele, deels hieruit 

voortvloeiende, mogelijkheden voor vervolgonderzoek. 
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HOOFDSTUK 2 DUURZAME ONTWIKKELING, DUURZAAM GEDRAG EN 

MAATSCHAPPELIJKE ORGANISATIES 
 

2.1   Inleiding 

Het doel van dit hoofdstuk is om het onderwerp van het onderzoek af te bakenen. Er moet 

helderheid verkregen worden over wat duurzaam gedrag inhoudt en wat de speelruimte van 

maatschappelijke organisaties is om dit gedrag te stimuleren. Hiervoor wordt de ontwikkeling 

en inhoud van het duurzaamheidsdiscours voor zover van belang voor dit onderzoek 

uiteengezet. Ook wordt ingegaan op de positie van maatschappelijke organisaties binnen de 

samenleving en de rol die deze daar vervullen. Het bespreken van dit discours en deze 

maatschappelijke inrichting leidt tot het beantwoorden van de eerste twee deelvragen: 

1. Wat is duurzaam gedrag? 

2. Wat is de mogelijke rol van maatschappelijke organisaties bij het stimuleren van 

duurzaam gedrag? 

 

Paragraaf 2.2 schetst kort het duurzaamheidsbegrip. Deelvraag 1 wordt beantwoord in 

paragraaf 2.3, waar duurzaam gedrag en duurzaam burgerschap worden gedefinieerd. 

Paragraaf 2.4 gaat hierna verder in op de tweede deelvraag waarbij de vorm en positie van 

maatschappelijke organisaties wordt afgebakend. Tezamen leveren de antwoorden op beide 

deelvragen het, met theoretisch gereedschap geconstrueerde, empirisch kader voor het 

onderzoek. 

 

2.2  Duurzame ontwikkeling 

Duurzame ontwikkeling is een lastig begrip doordat het erg breed is. Het werd in 1987 voor 

het eerst geïntroduceerd door de commissie-Brundtland van het World Commission on 

Economic Development (WCED) van de Verenigde Naties. In hun rapport Our Common 

Future definieerde de commissie duurzame ontwikkeling als “de ontwikkeling die voorziet in 

de behoeften van de huidige generatie zonder het vermogen van toekomstige generaties om in 

hun eigen behoeften te voorzien in gevaar te brengen” (WCED 1987: 51). In 1992 werd Our 

Common Future opgevolgd door Agenda 21. Via dit actieplan om duurzame ontwikkeling te 

integreren in beleidsvoering vond de definitie van duurzame ontwikkeling zijn weg naar het 

nationale, regionale en lokale niveau. 

Bij duurzame ontwikkeling worden doorgaans drie dimensies onderscheiden: een sociaal-

culturele, ecologische en economische dimensie, waarbij de economische dimensie meestal in 

dienst staat van de twee andere. Dit is in lijn met het idee dat duurzame ontwikkeling gelijk 

opgaat met economische ontwikkeling. De sociaal-culturele, ecologische en economische 

dimensie moeten met elkaar in balans zijn om te komen tot een duurzame situatie. 

 

Duurzame ontwikkeling kunnen we beschouwen als een discours. Het is een ‘bril’ waardoor 

we de wereld aanschouwen en betekenis geven. Duurzame ontwikkeling als begrip legt door 

de omringende begrippen, symbolen, taalgebruik en andere uitingsvormen een definitie op 

aan de realiteit. Het discours kent geen dwingend perspectief; er zijn geen universele regels 
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voor wie zich aan het perspectief onderwerpt. Duurzame ontwikkeling is steeds dat: een 

ontwikkeling. Het begrip is niet vast omlijnd. Daarmee is het mogelijk om een eigen definitie 

van duurzame ontwikkeling te hanteren die het begrip zowel breed bruikbaar maakt alsook 

erg vaag; het wordt steeds opnieuw uitgevonden. 

 

Van duurzame ontwikkeling zijn zodoende veel verschillende definities in omloop. Centraal 

binnen het concept staat het idee dat duurzame ontwikkeling niet op het ‘directe zelf’ gericht 

is. Whitehead (2007) legt dit uit als het ‘oprekken van de traditionele rechten en 

verantwoordelijkheden die geassocieerd worden met de burger’ (2007: 199). Dit ‘oprekken’ 

gebeurt op drie gebieden: in de ruimte, in de tijd en in ‘centrisme’. 

Allereerst rekt duurzame ontwikkeling het idee van rechtvaardigheid en verantwoordelijkheid 

op totdat het ook mensen omvat waarvan men in afstand gescheiden is, bijvoorbeeld mensen 

in een ander continent. Daarnaast wordt ook het idee van tijd opgerekt; de 

verantwoordelijkheid strekt zich ook uit over toekomstige generaties. Ten slotte strekt het 

begrip zich uit totdat het niet slechts de situatie van mensen omvat maar ook dieren en de 

levende tot aan de niet-levende omgeving waarin de mens functioneert; de mens staat niet 

meer alleen centraal. Belangen worden verlegd van antropocentrisme via alle tussenliggende 

stappen uitbreidend tot aan ecocentrisme (Raes 2001: 270-272). Duurzaam burgerschap, 

waarop in paragraaf 2.3 wordt teruggekomen, omvat dan ook het omarmen van deze drie 

domeinen. 

 

Het gebruikte criterium om te komen tot een hanteerbare definitie van duurzame ontwikkeling 

is of er een koppeling gelegd kan worden met het sturen van gedrag. Na bestudering van de 

verschillende definities leidt dit tot de volgende stipulatieve definitie. 

Duurzame ontwikkeling is een ontwikkelingspad waarbij rekening gehouden wordt met (1) de 

leefsituatie van toekomstige generaties mensen en met (2) de leefsituatie van mensen die zich 

in een andere geografische setting bevinden. Tevens zoekt duurzame ontwikkeling (3) een 

balans tussen ecologische, economische en sociaal-culturele aspecten van de ontwikkeling. 

Ten slotte gaat duurzame ontwikkeling idealiter over in duurzaam gedrag, wat inhoudt dat 

men (4) verantwoordelijkheid voelt om zichzelf individueel in te zetten voor het tot stand 

komen van duurzaamheid binnen de context van alledag, en hier naar handelt (Whitehead 

2007: 199-202). 

 

2.3  Duurzaam gedrag en duurzaam burgerschap 
Duurzaam gedrag uit zich dus in een eigen gevoelde verantwoordelijkheid voor het tot stand 

brengen van een duurzame wereld. Wat dan het verschil is met ander, niet duurzaam te 

noemen gedrag en op welke manier zich dit concreet uit, zal nu worden behandeld. 

 

Onder gedrag in de meest algemene zin van het woord verstaan we de acties en reacties van 

een persoon op andere personen, voorwerpen of de omgeving. Automatische reflexen of 

lichaamseigen functies (zoals ademhalen, schrikken et cetera) worden dus niet onder gedrag 

gerekend; gedrag is in beginsel beredeneerd en gericht op het bevredigen van een behoefte. 
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Duurzaam gedrag onderscheidt zich van ander gedrag doordat het vertoonde gedrag er (mede) 

op gericht is om de negatieve implicaties ervan voor mens en leefomgeving nu en in de 

toekomst zo veel mogelijk in te perken. Duurzaamheid wordt dus als één van de beslissende 

argumenten meegenomen in de overweging om bepaald gedrag wel of niet te vertonen. Ook 

gewoontegedrag kan binnen deze definitie vallen wanneer hieraan in beginsel een bewust 

duurzame keuze vooraf is gegaan. De bewuste keuze voor duurzaam gedrag kan dan later 

verworden tot gewoontegedrag, waarbij een continue reflectie op het al dan niet duurzaam 

zijn van het gedrag niet meer plaatsvindt (Aarts et al. 2006).  

Onder duurzaam gedrag valt zowel gedrag als non-gedrag; wanneer iemand er voor kiest om 

iets dat belastend is voor mens of milieu om die reden te laten (bijvoorbeeld een aankoop), 

valt dit ook onder duurzaam gedrag terwijl er in feite geen sprake is van het vertonen van iets 

(Vlek et al. 2006). 

 

Duurzaam gedrag kan een enkele keer of juist veelvuldig voorkomen. Wanneer er sprake is 

van herhaaldelijk duurzaam gedrag kan er sprake zijn van duurzaam burgerschap (Spaargaren 

2003). Bij duurzaam burgerschap is er sprake van het loslaten van het eigen ik ten bate van 

een hoger en groter doel: een duurzame samenleving. Het oprekken van de grenzen van 

rechten en verantwoordelijkheden zoals in de voorgaande paragraaf beschreven, is hierbij het 

middel bij uitstek. 

Hierop voortbouwend beschrijft Whitehead duurzame burgers als mensen, die de onderlinge 

samenhang tussen de ecologische, economische en sociaal-culturele processen doorzien 

(interdependentie) en zien hoe de eigen activiteiten impact kunnen hebben op mensen ergens 

anders en in een andere tijd (intergenerationele en intragerationele solidariteit). Zij 

(h)erkennen de sociale- en omgevingsproblematiek en proberen duurzame ontwikkeling tot 

stand te brengen. Zij voelen zich verantwoordelijk voor het ondernemen van actie om binnen 

hun eigen leven een duurzame situatie tot stand te brengen (stewardship) (Whitehead 2007: 

199). Duurzaam burgerschap wordt op deze manier vaak onderdeel van de identiteit van 

mensen. 

Omdat duurzaam gedrag van een andere orde is en meer behelst dan reguliere gedragingen 

zoals bijvoorbeeld aankoopgedrag, recreatief gedrag et cetera, zijn middelen van een andere, 

zwaardere orde nodig om het gedrag te wijzigen. Maatschappelijke organisaties spelen een 

belangrijke rol in de duurzaamheidscommunicatie naar de burger. De volgende paragraaf zal 

hierop verder in gaan. 

 

2.4   Maatschappelijke organisaties 

In de moderne samenleving worden drie instituties onderscheiden (o.a. Dubbink 1999; 

Edwards 2004); markt, staat en civil society vormen gezamenlijk de maatschappij. De markt 

is daarbij het domein van het vrije verkeer van goederen. De staat is het domein van de 

publieke taken, wetgeving en handhaving. De civil society is het domein van de 

betekenisverlening en de publieke controle van beide andere domeinen. De burger staat 

binnen dit bestel ‘middenin’ de instituties. Met alle drie de domeinen vindt interactie tussen 

institutie en burger plaats (Zijderveld 1999). 
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Figuur 2      De democratische driehoek  

       (Bron: Zijderveld 1999) 

 

Deze driedeling houdt in, dat ook alle drie de domeinen andere middelen tot hun beschikking 

hebben (Reverda 2005; Dubbink 1999; Zijderveld 1999, Dekker 2002). De staat heeft daarbij 

het alleenrecht op juridisch vastgelegde maatregelen (regelgeving, sancties). De markt is het 

domein waarin de geldstroom centraal staat, welke tot uiting komt in allerhande koop- en 

verkoopactiviteiten. De civil society heeft niet of slechts in beperkte mate toegang tot deze 

middelen. De civil society heeft vrijwel alleen communicatie en het daarvan afgeleide 

organiserend vermogen tot haar beschikking. Om haar doeleinden te bereiken staat zodoende 

de georganiseerde overreding centraal (Dekker 2002). 

Via hun specifieke middelen kunnen alle drie de instituties bijdragen aan de totstandkoming 

van een duurzame samenleving. Juist doordat de mogelijkheden en beperkingen van 

respectievelijk de staat, de markt en de civil society onderling van elkaar verschillen, kan elke 

institutie in zijn eigen domein uitblinken. De verschillende inspanningen zullen elkaar 

aanvullen en versterken en op deze manier tot een optimaal resultaat leiden. Binnen de 

driedeling richt dit onderzoek zich specifiek op de positie en mogelijkheden van de civil 

society, in het bijzonder de maatschappelijke organisaties. 

Maatschappelijke organisaties richten zich op overreding door middel van communicatie, 

waarbij een directe relatie met de burger communicatie ‘op maat’ mogelijk maakt. Hoewel 

overreding via communicatie binnen alle drie de domeinen een rol speelt – van het overtuigen 

om een product te kopen tot het communiceren van een wetsvoorstel – is het bij uitstek 

belangrijk binnen de civil society; dit is immers het enige middel dat zij tot haar beschikking 

heeft. Uiteindelijk is een duurzame samenleving niet te koop, noch kan ze van hogerhand 

worden afgedwongen. Alleen door de centraal staande burger te overreden om duurzaam te 

handelen kan er op lange termijn een duurzame samenleving ontstaan – de burger is immers 

uiteindelijk direct en indirect de vormgever van alle drie de instituties (Zijderveld 1999). De 
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kerntaak van de civil society, het domein van vrijwillige associaties, bestaat uit het 

ontwikkelen van zin- en betekenisvolle instituties, aan de hand waarvan mensen hun 

individuele en collectieve identiteit ontlenen (Zijderveld 1999). Het verlenen van betekenis 

aan structuren en het veranderen ervan vinden hier hun oorsprong. De civil society is de sfeer 

van de moraliteit en is daarmee ook het domein met de meeste mogelijkheden voor het 

initiëren van gedragsverandering bij de burger. Dit in tegenstelling tot de markt en de staat, 

waarbij de mogelijkheden tot veranderingen ten bate van een duurzame samenleving zich met 

name op structuurniveau in plaats van op actorniveau bevinden (Giddens 1984; Spaargaren 

2003). 

 

Maatschappelijke organisaties zijn in dit onderzoek initiator van gedragsverandering. Deze 

organisaties, die de hoofdmoot van de civil society uitmaken, kennen onderling grote 

verschillen. Om te komen tot een categorie van voor dit onderzoek relevante organisaties, is 

de koppeling gelegd met duurzaamheid en duurzaam gedrag. Uit de doelstelling van het 

onderzoek komen drie indicatoren ter identificatie van de doelgroep voort. De 

maatschappelijke organisatie: 

- is (ten dele) in Nederland gevestigd en richt zich op de Nederlandse situatie; 

- is (ten dele) gericht op gedragsverandering bij Nederlandse burgers; 

- richt zich in de organisatievisie en/of -missie op minstens één van de 

duurzaamheidscomponenten sociaal-cultureel of ecologisch. 

 

Binnen hun communicatie naar de burger hebben maatschappelijke organisaties specifieke 

mogelijkheden en beperkingen waarbinnen ze kunnen functioneren. Er worden grenzen 

gesteld aan hun optreden; maatschappelijke organisaties bewegen zich doorgaans binnen 

juridische, ethische en maatschappelijke kaders. Onder juridische kaders verstaan we dan dat 

er wettelijke grenzen zijn van wat kan of mag (ludieke ontvoeringen en dergelijke zijn niet 

toegestaan). Maatschappelijke kaders worden gevormd door wat algemeen aanvaard wordt 

(kippen loslaten voor een supermarkt wordt niet goed ontvangen). Ethische randvoorwaarden 

zijn zelfopgelegde criteria van wat wel en niet acceptabel is (bijvoorbeeld het gebruik van 

gedragsdwingende tactieken).  

De handelingsstrategie voor gedragsverandering door maatschappelijke organisaties die in dit 

onderzoek wordt neergelegd, houdt de volgende randvoorwaarden aan: 

- de handelingsstrategie houdt zich aan de internationaal geldende juridische 

regelgeving (geen strafbare acties); 

- de handelingsstrategie houdt zich aan de algemeen aanvaarde maatschappelijke en 

ethische normen (bijvoorbeeld de integriteit van het lichaam); 

- de handelingsstrategie gaat niet gepaard met directe vormen van dreiging of beloning 

(niet gedragsdwingend); 

- de handelingsstrategie zoekt zo veel mogelijk naar een positieve manier van 

communiceren (werpt bijvoorbeeld zo min mogelijk schuldgevoelens op). 
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De maatschappelijke organisaties waarop dit onderzoek zich richt, richten zich kortom 

primair op Nederland en ontwikkelen activiteiten op het gebied van stimuleren van duurzaam 

gedrag bij de burger. Ze zijn niet structureel verbonden aan een overheid of marktpartij en 

ontvangen hiervan ook geen (doorlopende) financiering.  

Het scala van maatschappelijke organisaties dat onder deze noemer valt is groot. Waarin ze 

overeenkomen is hun (gedeeltelijke) gerichtheid op de burger. Deze hoeft niet uitsluitend te 

zijn; een organisatie kan zich daarnaast ook richten op beleidsbeïnvloeding, op de politiek of 

op het bedrijfsleven. Dit valt echter buiten het blikveld van dit onderzoek. 

 

2.5 Conclusie 

In het kort kunnen we concluderen dat duurzaam gedrag zich onderscheidt van andere soorten 

van gedrag doordat er in beginsel de mogelijkheid van aantasting voor mens en milieu door 

dat handelen zwaarwegend is meegenomen, en deze waar mogelijk wordt beperkt. 

Onder duurzaam gedrag verstaat deze studie dat handelingen van burgers er op gericht zijn 

om deze handeling zo min mogelijk belastend te laten zijn voor met name de ecologische en 

sociaal-culturele component van duurzaamheid. 

De focus van deze studie zijn daarbij maatschappelijke organisaties die zich richten op 

gedragsverandering bij de burger met als doel het vergroten van de ecologische of sociaal-

culturele component van duurzaam gedrag bij burgers. Dit doen zij door burgers te overreden 

via duurzaamheidscommunicatie. 

 

Voor het vraagstuk van de (on)duurzaamheid van het individuele handelen is geen 

enkelvoudige oplossing te vinden. Het antwoord is niet te vinden in een lijst van 

toetsingscriteria of in het aflopen van een checklist. Omdat het hier gaat om een complex 

vraagstuk dat zich alleen via een combinatie van meerdere theorieën, zowel vanuit de 

wetenschap als vanuit de praktijk laat aanpakken. Het volgende hoofdstuk zal verder in gaan 

op de methodische en theoretische achtergronden van dit onderzoek. 
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HOOFDSTUK 3  METHODEN EN THEORIEËN VAN HET ONDERZOEK 

 

3.1  Inleiding 

Het doel van dit hoofdstuk is om de methoden en theorieën die in dit onderzoek samengaan, 

uiteen te zetten en te verantwoorden. Het is belangrijk om de keuzes voor de verschillende 

bouwstenen van het onderzoek inzichtelijk te maken om op deze manier te komen tot een 

weergave van het onderzoeksmodel in figuur 4 en het antwoordmodel in figuur 5. Tabel 1 met 

kenniselementen en het antwoordmodel geven de conceptuele bouwstenen van het onderzoek 

weer, die de weg banen voor het beantwoorden van deelvraag 4 over het beoogde 

handelingsperspectief. Dit perspectief zal in hoofdstuk 5 worden uitgewerkt. 

 

Paragraaf 3.2 zet het onderzoek uiteen en verantwoordt het door aandacht te schenken aan de 

onderzoeksopzet en de geldigheid, betrouwbaarheid en validiteit van het onderzoek. In 

paragraaf 3.3 worden de bouwstenen van het onderzoek onderscheiden, waarbij extra 

aandacht wordt besteed aan de theoretische en empirische bronnen die binnen het onderzoek 

gehanteerd worden. Paragraaf 3.4 ten slotte zet de gevolgde werkwijze uiteen aan de hand van 

het conceptueel model dat logisch voortvloeit uit de voorafgaande methodische keuzen. 
 

3.2    Uiteenzetting en verantwoording van het onderzoek  

 

Onderzoeksstrategie 

Het onderzoek zoals hier uitgevoerd heeft het meeste weg van een praktijkgericht, 

ontwerpgericht onderzoek (Verschuren en Doorewaard 2007: 57). Er is namelijk sprake van 

een onderzoek dat voorstellen doet voor interventie om tot een oplossing voor de duurzaam-

gedragsproblematiek te komen. De keuze voor een ontwerpgericht onderzoek heeft invloed op 

een aantal overige strategische keuzes voor het onderzoek. 

Het onderzoek zet in op een ‘diepe’ behandeling van de stof. Binnen het onderzoek worden de 

aangereikte kennis en data met name interpretatief en analyserend gebruikt. Hiermee is het 

onderzoek kwalitatief van aard. Het gekozen onderwerp vraagt geen directe zintuiglijke 

waarneming van de empirische werkelijkheid van de onderzoeker. Er wordt volstaan met 

bestudering van reeds bestaande bronnen. Er is dus geen sprake van direct empirisch 

onderzoek, hoewel aan de basis van alle gebruikte theorie wel degelijk empirisch onderzoek 

ten grondslag ligt. Samenvattend kan worden geconcludeerd dat de algemene insteek van het 

onderzoek deels de gefundeerde theoriebenadering, en deels een casestudy is. Deze twee 

benaderingen worden voorts gecombineerd in hoofdstuk 5, waar Stichting Oikos getoetst 

wordt aan de hand van criteria die uit de theoretische benadering zijn voortgevloeid. 

De gefundeerde theoriebenadering (Verschuren en Doorewaard 2002: 150-151) kan worden 

omschreven als een onderzoeksstrategie die een bijdrage wil leveren aan theorieontwikkeling 

en die daarin bij uitstek kwalitatief te werk gaat. Kenmerkend daarbij is dat de verschillende 

zaken die in de werkelijkheid worden waargenomen met elkaar en met andere theoretische 

uitgangspunten worden vergeleken, om te zien vanuit welke gedachte de overeenkomsten en 
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verschillen te verklaren of te duiden zijn. De gefundeerde theoriebenadering heeft daardoor 

sterke overeenkomsten met de casestudy. Deze is echter meer gericht op de wijze waarop 

bepaalde processen zich in de praktijk afspelen, en niet zozeer op ontwikkeling of uitbreiding 

van de theorie. Dit onderzoek combineert uiteindelijk beide strategieën. Het onderzoek is 

diepgaand en kwalitatief van aard, maar heeft zowel een praktische als een theoriegerichte 

component. Deze combinatie maakt het mogelijk om tot een dieper gaand begrip van de 

werkelijkheid te komen en het onderwerp beter te omvatten.  

 

Onderzoeksmodel 

In ieder onderzoek verschillen werkwijze en aanpak. Het onderzoeksmodel in figuur 3 geeft 

de werkwijze van dit onderzoek schematisch weer.  

Dit onderzoek beoogt bij te dragen aan duurzame ontwikkeling door het aanreiken van 

handvatten aan maatschappelijke organisaties om gedragsverandering bij de burger te 

bewerkstelligen. Door verschillende theorieën rondom gedragsprocessen, menselijke 

waardenpatronen en communicatietechniek met elkaar te combineren, kan gericht worden 

onderzocht op welke manier duurzame gedragsprocessen bij de burger kunnen worden 

bevorderd. De onderzoeksopzet die hieruit is voortgevloeid is visueel weergegeven in het 

onderzoeksmodel in figuur 4.  

 

Het onderzoek is als volgt opgebouwd: 

I. Het concept duurzame ontwikkeling is leidend bij het afbakenen van de inhoud van 

duurzaam gedrag. Samen met de vorm en positie van maatschappelijke organisaties 

vormen deze de kennis en informatie A, welke zich uit in het onderzoeksobject. Deze 

bestaat uit de mogelijkheden voor het stimuleren van duurzaam gedrag door 

maatschappelijke organisaties bij burgers. 

II. Een selectie van theorieën over respectievelijk psychologische obstakels voor duurzaam 

handelen, menstypen en hun waarden, en communicatie naar de burger vormen samen 

de kennis en informatie B, die samen de meta-analyse vormen voor het stimuleren van 

duurzaam gedrag bij burgers door maatschappelijke organisaties. Dit is de 

onderzoeksoptiek van waaruit in dit onderzoek wordt gewerkt. 

III. De onderzoeksoptiek en het onderzoeksobject leiden, eenmaal gecombineerd, tot een 

handelingsstrategie voor maatschappelijke organisaties daar, waar het gaat om duurzame 

gedragsverandering bij burgers. 

IV. Ten slotte worden vanuit de geformuleerde handelingsstrategie indicatoren 

geformuleerd waarmee Stichting Oikos met de handelingsstrategie wordt 

geconfronteerd. 
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Figuur 3      Het onderzoeksmodel 

 

Geldigheid, betrouwbaarheid en validiteit van het onderzoek 

De interne validiteit van het onderzoek wordt bewaakt door terugkoppeling van zowel de 

gehanteerde theorie als de gevonden resultaten naar deskundigen op de betreffende 

wetenschaps- en beroepsgebieden. De externe validiteit van het onderzoek is getracht te 

bereiken door gebruik te maken van algemeen aanvaarde, internationaal onderschreven 

theorieën en strategieën. Wel gaat het hier om onderzoek in een specifiek Nederlandse 

context; er worden dus geen uitspraken gedaan over ontwikkelingen en strategieën buiten 

Nederland. Omdat het ook in het gebruikte waardenonderzoek gaat om relatief universele 

kenmerken van mensen, lijkt echter de door hen gehanteerde indeling ook buiten Nederland 

toepasbaar. Wel kunnen de indelingspercentages van de waardensegmentatie variëren. Verder 

onderzoek is echter nodig om dit te bevestigen. 

De gedragsprocessen en theorie over gedragsverandering worden internationaal gehanteerd, 

zowel in Westerse als niet-Westerse setting. Deze zijn dus ook buiten Nederland toepasbaar. 

De inbedding in de maatschappelijke context, voor bijvoorbeeld processen zoals 

individualisering en identiteitsverlening, is gericht op Nederland. Doordat de beschreven 

fenomenen algemeen van aard zijn, is ook dit deel breed inzetbaar in een Westerse setting, 

daar waar lokale en nationale trends in acht worden genomen.  

Uiteindelijk gaat het bij de analyse en interpretatie van de data om het formuleren van een 

handelingsstrategie voor Nederlandse maatschappelijke organisaties. Doordat het onderdeel 
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van de sociale psychologie dat zich richt op verklaring van gedrag en het beïnvloeden ervan 

nog relatief jong is, is nog niet onomstreden vastgesteld wat de best werkende methodes voor 

gedragsbeïnvloeding zijn. Daarnaast zijn de verschillende gehanteerde begrippen in deze 

studie – duurzaam handelen, maatschappelijke organisatie – breed en voor verschillende 

interpretaties vatbaar. De herhaalbaarheid van het onderzoek is zodoende lastiger te 

waarborgen. Door het stipulatief definiëren van de verschillende begrippen, een heldere 

omschrijving van de verschillende gebruikte theorieën en triangulatie is getracht het 

onderzoek zo nauw mogelijk in te kaderen. Een duidelijke en transparante weergave van de 

onderzoekingen en de bevindingen moeten het analyseproces zo inzichtelijk en herhaalbaar 

mogelijk maken. Hieraan is in de studie extra aandacht besteed.  

 

3.3 De onderzoeksstrategie uitgewerkt 

 

Bouwstenen van het onderzoek 

Een onderzoek wordt opgebouwd vanuit kenniselementen die geduid en op elkaar betrokken 

moeten worden om zo tot een groter inzicht te komen (Verschuren en Doorewaard 2007: 

216). Wanneer dat gebeurt, wordt logisch zichtbaar welke invulling de verschillende 

theorieën, modellen en schema’s moeten krijgen. 

De verschillende theoretische en empirische bouwstenen van dit onderzoek vormen samen het 

bouwwerk dat het beoogde handelingsperspectief moet gaan vormen. Tabel 1 geeft een 

overzicht van de verschillende gebruikte kennisbouwstenen, waarbij de bron en het gebruikte 

onderzoeksmateriaal worden weergegeven. In de volgende subparagraaf wordt het geheel 

uitgewerkt en onderbouwd. 

 
Tabel 2    Overzicht van kennisbouwstenen 

 
 

Benodigde kennis 

 

Concrete onderzoeksmateriaal 

 

Bron 

Conceptafbakening 

‘duurzaam handelen’ 

Our Common Future 

 

Spaces of sustainability 

WCED (1987) 

 

Whitehead (2007) 

Conceptafbakening 

‘duurzaam gedrag’ 

Spaces of sustainability Whitehead (2007) 

Conceptafbakening 

‘maatschappelijke organisatie’ 

Theorie over positionering markt-

staat-civil society 

 

Structuratietheorie 

Dubbink (1999) 

 

 

Giddens (1984) 

Analyse van menselijk handelen Het MODE-model 

 

Theory of Planned Behavior  

 

Theory of Interpersonal  

Behavior 

 

Overzichtsmodel van 

gedragstheorieën van menselijk 

handelen  

Fazio (1990, 1999) 

(inhoudsanalyse) 

Ajzen (1991) 

(inhoudsanalyse) 

Triandis (1977, 1980) 

(inhoudsanalyse) 

 

Strack en Deutsch (2004) 

(inhoudsanalyse) 
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Kennis over gewoontegedrag en het 

doorbreken ervan 

Theorie over gewoontegedrag 

 

 

Interview met deskundige 

Aarts, Holland en Langendam 

(2006) (inhoudsanalyse) 

 

Dhr. R. Holland 

(face-to-face interview) 

Mogelijkheden voor aanspreken van 

mensen op intuïtief niveau 

Waardensegmentatie van mensen WIN-model van TNS-NIPO (2002)  

(inhoudsanalyse) 

Mogelijkheden voor beïnvloeding 

van mensen 

Overzicht van 

beïnvloedingsprincipes 

Cialdini (2001) 

(inhoudsanalyse) 

 

Gericht en blijvend overbrengen van 

een boodschap 

Overzicht van factoren van 

communicatieoverdracht 

Heath & Heath (2007) 

(inhoudsanalyse) 

 

Bereiken van de ontvanger Theorie van crossmediale 

concepting 

Dijkerman & Reynaerts (2009) 

(inhoudsanalyse) 

 

De opbouw van het conceptueel kader 

Deze subparagraaf geeft de theoretische en empirische bronnen weer die aan de basis van het 

onderzoek staan. Om een antwoord te formuleren op de verschillende deelvragen moet de juiste 

informatie worden verzameld. Deze paragraaf geeft weer waarom de keuze is gemaakt voor de 

gebruikte theoretische en empirische bronnen, en op welke manier de verschillende 

kenniselementen binnen het onderzoek op elkaar voortbouwen. 

Het barrièremodel in figuur 4 maakt visueel inzichtelijk welke stappen in het onderzoek 

genomen zijn om te komen tot een model van duurzame gedragsverandering door 

maatschappelijke organisaties. 

 

 
Figuur 4       Barrièremodel voor duurzame gedragsverandering door maatschappelijke organisaties 

 

Het barrièremodel maakt hier inzichtelijk welke drie obstakels een rol spelen bij het stimuleren 

van duurzaam gedrag bij burgers door maatschappelijke organisaties. Op de ‘weg’ die afgelegd 
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wordt om te komen tot duurzaam gedrag, zijn dit achtereenvolgens gewoontegedrag van mensen, 

verschillen in waardeninsteek bij groepen van burgers en een gebrekkige communicatiestrategie. 

Deze laatste valt uiteen in een overvloed aan aangeboden informatie, een discrepantie tussen 

attitude en gedrag, en een gefragmenteerde opname en aanbod van relevante informatie aan 

burgers. 

Het hieropvolgende deel geeft weer welke stappen er gemaakt worden om de aanwezige 

barrières te onderscheiden en te slechten. 

 

Na het definiëren van wat duurzaam gedrag precies inhoudt, wat het onderzoeksobject vormt 

zoals zichtbaar is in figuur 3, voert het eerste deel van de zoektocht langs gedragsprocessen en 

verschaft het inzicht in hoe gedragsprocessen verlopen. Op deze manier wordt verklaard op 

welke manier gedrag tot stand komt. Om inzicht te krijgen in gedragsprocessen wordt gebruik 

gemaakt van het gedragsschema zoals dat is opgesteld door Strack en Deutsch (2004). De 

(sociale) psychologie, waarbinnen Strack en Deutsch werkzaam zijn,  kent een lange traditie van 

het zoeken van verklaringen voor menselijk gedrag. Veel van de onderzoeken behandelen echter 

slechts één van de onderdelen van het gedragsproces. Strack en Deutsch hebben de verschillende 

gedragstheorieën verzameld en gesorteerd totdat de in de psychologie algemeen aanvaarde 

gedragsmechanismen overbleven en hebben deze gebundeld in een enkel model. De theorie is 

dan ook een samenvattend geheel van algemeen gebruikte, ‘dragende’ gedragstheorieën, die het 

geheel van de gedragsprocessen behapbaar maakt. Dit maakt het model bijzonder bruikbaar 

binnen het kader van dit onderzoek. 

 

Uit het gedragsschema van Strack en Deutsch blijkt dat gewoontegedrag het overgrote deel van 

gedrag bestrijkt. Kwantitatief valt hier de meeste winst te behalen als het gaat om 

gedragsverandering. Dit onderzoek behandelt dan ook het doorbreken van gewoontegedrag als 

handelingsmogelijkheid om te komen tot het doorbreken van gedrag in het algemeen. Naar 

gewoontegedrag is binnen de sociale psychologie nog niet bijzonder veel onderzoek gedaan. 

Beschikbaarheid van informatie is dan ook een belangrijk criterium geweest bij de keuze voor 

de bronnen van dit onderdeel. Aarts, Holland en Langendam zijn Nederlandse sociaal-

psychologen die binnen het onderzoeksveld werkzaam zijn en zich bovendien bezig houden 

met het snijvlak van gewoontegedrag en duurzaamheid. Dit, en de mogelijkheid tot 

persoonlijke toelichtende gesprekken met hen, onder andere omdat zij werkzaam zijn aan de 

Radboud Universiteit, is dan ook doorslaggevend geweest voor de keuze om hun 

onderzoeksmateriaal te gebruiken. Het onderzoek van Aarts, Holland en Langendam wordt 

daarnaast uitgebreid ondersteund door ander internationaal onderzoek. Het onderzoek voldoet 

daarmee aan de wetenschappelijke eisen van betrouwbaarheid en validiteit. 

 

Na het bestuderen van gewoontegedrag blijkt dat het doorbreken daarvan geen antwoord heeft 

voor het duurzaamheidsvraagstuk. Om een duidelijke handelingsstrategie voor maatschappelijke 

organisaties uit te zetten, is het namelijk nodig om te bepalen op welke doelgroep zich deze 

strategie moet richten en welke waarden deze doelgroep belangrijk vindt. Het tweede deel 
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handelt over het menselijke waardensysteem en de manier waarop waarden gebruikt kunnen 

worden als insteek om een boodschap ‘over te brengen’. 

Er zijn verschillende waardensystemen in omloop (bijvoorbeeld Spiral Dynamics van Graves 

(Beck & Cowan 2005), Mentality van onderzoeksbureau Motivaction (1996), de Euro Socio 

Styles van onderzoeksinstituut Growth from Knowledge Panel Services (2005), de Rokeach 

Value Survey van Rokeach (Nederstigt & Poiesz 2006)). Sommige richten zich specifiek op 

consumenten, andere op jongeren, weer andere op sociale groepen. Dit onderzoek kiest er voor 

om een waardensysteem te gebruiken dat is vormgegeven door TNS-NIPO: het WIN-model 

(2002). De keuze voor dit systeem komt uit een aantal zaken voort. Ten eerste is het systeem 

specifiek toegespitst op de Nederlandse situatie, waarnaar ook dit onderzoek op zoek is. Ten 

tweede is het systeem wetenschappelijk degelijk onderbouwd, met omvangrijk kwantitatief en 

kwalitatief materiaal. Uit verschillende andere Europese onderzoeken naar waardensystemen 

komen bovendien vergelijkbare resultaten naar voren. Ten derde is het materiaal recent, en 

zodoende goed bruikbaar. 

Het model van TNS-NIPO bestaat uit acht typen mensen, die ieder een eigen waardenindeling 

hebben. Ieder waardensegment (‘menstype’) is vervolgens getypeerd aan de hand van een aantal 

waarden die in meer of mindere mate belangrijk zijn voor dat segment. Dit maakt het mogelijk 

om te onderscheiden welk van de segmenten een organisatie aan zou willen spreken op 

duurzaamheid, en via welke waarden de communicatie kan worden ingestoken. Op deze manier 

kan de duurzaamheidscommunicatie op een veel gerichter en doeltreffender manier plaatsvinden. 

 

Toch dekt ook het geheel aan waardensegmenten niet geheel het duurzaamheidsvraagstuk af. De 

communicatie van het belang van duurzaamheid en de binding van mensen aan het 

duurzaamheidsvraagstuk, waartoe de waardensegmenten een eerste stap zetten, is van groot 

belang. Na het onderscheiden van de barrières voor duurzaam handelen en het bepalen van de 

doelgroep en haar waarden is het nog zaak om die waarden te verpakken in een boodschap die 

blijft hangen en waarnaar men gaat handelen.  

Deze studie zoekt naar een bredere metavisie op communicatie. Bovendien moet deze vooral 

concreet en bruikbaar zijn op zowel een conceptueel als op een praktisch niveau. Er wordt 

daarom gezocht naar een benadering die een theoretische diepgang combineert met praktische 

bruikbaarheid. Om deze reden is gebruik gemaakt van een drietrapsstrategie waarbij drie 

verschillende praktijktheorieën op elkaar voortbouwen. Juist de combinatie van deze 

verschillende theorieën leidt tot een overkoepelende visie op communicatie, die in de praktijk 

evenwel bruikbaar blijft. Uit de drie praktijktheorieën wordt een aantal voor dit onderzoek 

bruikbare elementen geselecteerd. Op deze manier wordt toegespitst op een concrete, heldere en 

vooral werkbare communicatiestrategie. 

 

Heath & Heath reiken een zestal elementen voor effectieve communicatie aan. Deze elementen 

hebben zij gedistilleerd uit jarenlang wetenschappelijk onderzoek (Heath 1996; 2001; 2003; 

2005) en praktische ervaring. Hiermee is het een samenvatting van de belangrijkste concepten 

binnen de communicatiewetenschappen, die bovendien voldoet aan de criteria van bruikbaarheid 
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in de praktijk. Deze visie op communicatie is zodoende erg geschikt als basis voor dit 

onderzoeksdeel. Achter de verschillende elementen gaat een geheel aan denkbeelden, 

hypothesen en verklaringen schuil die in onderlinge samenhang worden beschreven. Hoewel het 

hier gaat om een praktijktheorie is deze dus degelijk wetenschappelijk onderbouwd en getoetst. 

 

Naast Heath en Heath komt ook Cialdini aan bod. Binnen de psychologie is Cialdini één van de 

grote namen als het aankomt op de psychologie van de invloed. Hij behandelt dan ook uitgebreid 

de theorie en praktijk van psychologische invloedsmechanismen, en koppelt deze aaneen tot een 

uitgebreide theorie. Juist deze beïnvloedingspsychologie is binnen het onderzoek van belang: het 

laat zien op welke manier het mogelijk is om mensen aan een boodschap te binden, en er voor te 

zorgen dat zij zich daadwerkelijk aan hun voornemens houden. Centraal binnen de keuze voor 

Cialdini als bron voor theorie over invloed is zijn omvangrijke onderzoek in het veld 

(bijvoorbeeld Cialdini 1976; 1978; 1999; 2001; 2002), dat hem een koploperspositie heeft 

bezorgd. Van Cialdini zijn met name de principes van toewijding en consistentie, sociaal 

bewijs en autoriteit van belang. Deze drie zullen dan ook worden opgenomen en uitgewerkt in 

de eindoplossing. 

Ten slotte behandelt dit deel een recente theorie over identiteitsverlening door producten. Deze 

identiteitsverlening – ‘concepting’ genoemd – valt samen met theorie over nieuwe media. Het is 

binnen het onderzoek bijzonder belangrijk omdat het de theorieën van Heath & Heath en 

Cialdini met elkaar in verband brengt en er een kader voor biedt. Het principe van concepting is 

relatief nieuw en georiënteerd op de huidige communicatiesamenleving. De theorie van 

concepting is verder uitgebreid met een variant ervan binnen het multimediale tijdperk dat 

momenteel zichtbaar wordt: crossmedia concepting. Dit is het gebruiken van concepting als 

marketingtool binnen de werkelijkheid van veel verschillende en snel veranderende, interactieve 

mediasoorten. Crossmedia concepting is bijzonder geschikt omdat het in de nabije toekomst 

hoogstwaarschijnlijk een grote rol zal gaan spelen in de manier waarop communicatie tussen 

personen en organisaties zal gaan verlopen. Dit is een pril onderzoeksgebied, waarnaar in 

Nederland nog slechts een enkel wetenschappelijk onderzoek is verricht (Dijkerman 2006). Deze 

studie maakt dan ook gebruik van dit onderzoek van Dijkerman en een publicatie van Dijkerman 

met haar collega Reynaert als basis, en gebruikt ander, vergelijkend materiaal met een Europese 

en Amerikaanse context als achtergrond. Criteria voor het gebruiken van Dijkerman en Reynaert 

zijn de verkrijgbaarheid van informatie en de toepasbaarheid ervan op het onderwerp. Daar 

Dijkerman en Reynaert een basisboek geschreven hebben voor studenten crossmedia concepting 

is hun informatie bijzonder geschikt. Daarnaast zijn zij werkzaam in respectievelijk het hoger 

onderwijs en als media marketeer, waardoor zij contact houden met zowel de theoretische 

alsook de praktische kant van de concepting-sfeer. Dit houdt de theorie up-to-date en 

praktisch bruikbaar. 

Samen vormen deze verschillende onderdelen een manier van effectieve communicatie naar de 

burger. Effectieve communicatie – hoe zorgt men er voor dat een boodschap blijft hangen, en 

hoe gaan mensen hier ook daadwerkelijk naar handelen – wordt hier gecombineerd met 
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informatievoorziening in een tijdperk van snel veranderende kennis en media: de crossmedia 

concepting. 

 

Tijdens de zoektocht langs de verschillende theorieën wordt ten slotte duidelijk dat elk van hen 

een deel van het antwoord in zich draagt, en dat de combinatie van de verschillende delen samen 

leidt tot een meer omvattende handelingsstrategie dan simpelweg de losse delen bij elkaar 

opgeteld. In hoofdstuk 5 van dit onderzoek vindt dan ook een operationalisering plaats van de 

verschillende theorieën in een overkoepelende handelingsstrategie. Deze bestrijkt het gehele 

spectrum van de vraag naar het ombuigen van gedrag bij de burger. 

 

3.4 Conclusie: een antwoordmodel  

Concluderend kan een antwoord worden geformuleerd op de verschillende barrières die 

worden onderscheiden in figuur 5. Voor het formuleren van een antwoord op de vragen die 

impliciet gesteld worden door het barrièremodel, is gebruik gemaakt van de methoden 

omtrent het conceptueel model. Daar het een uitwerking is die het meest recht doet aan de 

vorm van het onderzoek, mag het model in figuur 5 evenwel geen conceptueel model heten. 

We spreken daarom van een antwoordmodel, omdat het een antwoord formuleert op het 

probleem zoals neergezet in figuur 4. 

Onderstaand antwoordmodel geeft weer welke oplossingen in het onderzoek worden 

aangedragen voor de verschillende barrières en op welke manier deze met elkaar verband 

houden. 

 
Figuur 5      Antwoordmodel voor duurzame gedragsverandering 
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Het antwoordmodel is de visuele weergave van de manier waarop het onderzoek is 

opgebouwd. Het ontstane model toont aan de rechterzijde de beoogde verandering die tot 

stand moet komen: het actief trachten te voorkomen van aantasting van mens en milieu door 

het eigen, individuele handelen aan te passen – ofwel: duurzaam handelen. De linkerzijde laat 

zien hoe dit tot stand moet komen, namelijk door een actieve benadering door 

maatschappelijke organisaties van individuele en groepen burgers, die als doel heeft een 

duurzaam gedragspatroon te creëren. Het middel om dit tot stand te brengen, is weergegeven 

in het midden van het schema. Er is sprake van een drietrapsstrategie waarbij de verschillende 

onderscheiden barrières voor duurzaam gedrag worden ondervangen. Als antwoord op de 

barrière ‘gewoontegedrag’ is het doorbreken van onbewuste gedrag en het creëren van een 

duurzaam keuzemoment het antwoord (boven). Het antwoord op de barrière ‘verschillen qua 

insteek’ wordt gevormd door het aanspreken van burgers op hun identiteit door middel van 

kernwaarden (onder). Beide worden geïntegreerd in een communicatiestrategie, die ten slotte 

een antwoord vormt voor de derde barrière, zijnde de ‘communicatie naar de burger’. Deze 

wordt gevormd door manieren om een boodschap tegen te laten komen, de boodschap te 

‘laten hangen’ en mensen er toe te bewegen ook daadwerkelijk naar de boodschap te gaan 

handelen. Uiteindelijk leidt deze strategie tot gedragsverandering bij de burger, waarbij deze 

gaat trachten zijn eigen handelen zo duurzaam mogelijk te laten zijn. 
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HOOFDSTUK 4  DE UITWERKING VAN HET THEORETISCH KADER 

 

4.1 Inleiding 

Het doel van dit hoofdstuk is om de verschillende theorieën die in dit onderzoek gebruikt 

worden, toe te lichten en, overeenkomstig de doelstelling, hanteerbaar te maken voor de 

onderbouwing van het beoogde handelingsperspectief. Hoofdstuk 3 beschreef al kort de 

theoretische keuzes die in het onderzoek gemaakt zijn. In dit hoofdstuk zullen de 

verschillende gebruikte theorieën worden uitgewerkt en worden gerelateerd aan de hoofd- en 

deelvragen zoals deze gesteld zijn. De theorie wordt dus vanuit de vraagstelling bezien en 

beschreven. De stappen die hierbij genomen worden zijn al eerder zichtbaar geworden in het 

barrièremodel in figuur 4 en het antwoordmodel van figuur 5 in hoofdstuk 1. Hoofdstuk 4 

volgt de hierin beschreven stappen. Hiermee wordt een antwoord geformuleerd op de derde 

deelvraag: 

3. Welke theoretische inzichten zijn nodig voor de uitwerking van een wetenschappelijk 

onderbouwd handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties ter stimulering 

van duurzaam gedrag? 

 

Paragraaf 4.2 zet de verschillende gedragsprocessen uiteen die de eerste barrière vormen voor 

het stimuleren van duurzaam gedrag. Achtereenvolgens komen het gedragsschema van Strack 

en Deutsch en de theorie omtrent gewoontegedrag van Aarts, Holland en Langendam aan de 

orde. Ook het verschil tussen attitude en gewoontegedrag wordt uitgewerkt. In paragraaf 4.3 

wordt een antwoord geformuleerd op de tweede barrière: de verschillen in insteek die 

verschillende groepen burgers hebben wanneer het gaat om duurzaamheid. Het WIN-model 

van TNS-NIPO wordt uiteengezet en de verschillende waardenoriëntaties die deze 

onderscheidt, worden neergelegd. Paragraaf 4.4 vervolgens focust op de derde en laatste 

barrière voor duurzaam gedrag. Door het samenvoegen van een drietal onderdelen van 

communicatie wordt een communicatiestrategie geformuleerd. Allereerst komt de theorie van 

Heath en Heath over methoden om een boodschap over te brengen aan de orde. Vervolgens 

wordt aan de hand van Cialdini uitgelegd hoe intenties om te zetten zijn naar daden. Via de 

twee onderwerpen identiteitsverlening en media komen we ten slotte uit bij de theorie over 

crossmedia concepting van Dijkerman en Reynaert, waar de delen met betrekking tot 

communicatie samenkomen. 

 

4.2 Gedragsprocessen en gewoontegedrag 
In figuur 4 werd al een driedeling in obstakels zichtbaar. Het eerste obstakel wordt gevormd 

door wat omschreven is als gewoontegedrag. Deze paragraaf maakt duidelijk waarover dan 

precies wordt gesproken, en waaruit de oplossing bestaat. 
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Inleiding op gedragsprocessen 

Dit onderzoek beoogt bij te dragen aan het stimuleren van duurzame ontwikkeling door het 

aanreiken van handvatten voor gedragsverandering bij de burger aan maatschappelijke 

organisaties waardoor het gedrag van mensen duurzamer wordt. Een eerste stap hierin is het 

doorbreken van oude, onduurzame, gedragspatronen. 

Gedrag kan grofweg worden onderscheiden in twee verschillende klassen. Het basisverschil 

centreert zich om de mate waarin er sprake is van een bewuste overweging of een spontane 

reactie met betrekking tot de perceptie die iemand heeft van de directe situatie. Een individu 

kan de kosten en baten van bepaald gedrag afwegen, en daarmee direct reflecteren op zijn of 

haar beslissing. Dat hoeft echter niet het geval te zijn; een persoon kan ook op een meer 

spontane manier in zijn of haar gedrag geleid worden, zonder zich daarvan bewust te zijn 

(Fazio & Towles-Schwen 1999: 97). Deze spontane manier van beslissingen nemen bepaalt 

een groot deel van ons dagelijkse gedrag, afgewogen gedrag daarentegen veronderstelt een 

aantal kaders. De volgende subparagrafen zetten uiteen welke delen van gedrag voor dit 

onderzoek van belang zijn. 

 

Psychologische beslissingsprocessen: Strack en Deutsch 

Er is veel onderzoek verricht naar gedragsprocessen, en er zijn dan ook veel verschillende 

modellen in omloop van de manier waarop deze processen verlopen. Strack en Deutsch 

(2004) hebben deze verschillende modellen samengevat in het gedragsschema in figuur 6. 

Binnen hun model gaan Strack en Deutsch er niet automatisch van uit dat gedrag direct volgt 

op een beslissing. In plaats daarvan reconstrueren zij het proces van sociale gedragingen, 

waarbij gedrag het resultaat is van verschillende determinanten, die met elkaar in 

overeenstemming kunnen zijn of juist met elkaar kunnen conflicteren. 

 

Binnen het schema zijn met name de volgende zaken van belang. 

Strack en Deutsch gaan uit van de basisaanname dat sociaal gedrag voortkomt uit de 

combinatie van twee verschillende systemen van informatieverwerking: een reflectief systeem 

en een impulsief systeem. Binnen het reflectieve systeem vindt bewuste reflectie plaats op het 

gedrag dat vertoond wordt, terwijl binnen het impulsieve systeem de ‘automatische piloot’ de 

basis vormt voor gedrag. De manier waarop informatie verwerkt wordt en waarop gedrag zich 

uit is bij beide de systemen verschillend. De twee systemen werken parallel aan elkaar. 

Daarbij moet worden opgemerkt dat het impulsieve systeem altijd een rol speelt in het 

verwerken van informatie – op zichzelf of aanvullend op het reflectieve systeem –, terwijl het 

reflectieve systeem uitgeschakeld kan zijn. 

Het gebruiken van het reflectief systeem vraagt veel hersenactiviteit. Daardoor zullen zowel 

afleiding van het onderwerp alsook een hoge of lage mate van opwinding een negatief effect 

hebben op de uitvoering van het systeem. Het impulsieve systeem vereist juist maar weinig 

hersenactiviteit en dit impulsieve systeem is leidend wanneer er sprake is van een suboptimale 

situatie. Dit alles houdt in dat processen binnen het reflectieve systeem eerder verstoord raken 

dan processen binnen het impulsieve systeem. De onderdelen in de twee systemen zijn met 
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elkaar verbonden via verschillende soorten relaties. In het reflectieve systeem worden de 

onderdelen verbonden via kennis waaraan een bepaalde mate van waarheid wordt toegekend. 

In het impulsieve systeem worden de relaties gevormd door associatieve links tussen de 

verschillende onderdelen. 

 

 
Figuur 6    Overzicht van het reflectief-impulsieve systeem van Strack en Deutsch  

     (bron: Strack&Deutsch 2004) 

 

Geschat wordt, dat 95 tot 98 procent van alle gedrag tot het impulsieve systeem behoort. Dit 

impulsieve systeem, dat leidt tot ‘onbewuste’ gedragingen, wordt voor een groot deel 

gevormd door wat we automatisch gedrag noemen (R. Holland, persoonlijke communicatie 

30-06-2008). Het gaat dan niet alleen om onbelangrijke fenomenen, maar ook om complexe 

sociale en cognitieve processen (Strack & Deutsch 2004: 237). Deze processen bevinden zich 

buiten het bereik van het bewuste, zijn zonder intentie, moeilijk beheersbaar en hoogst 

efficiënt. De onafhankelijkheid van automatisch gedrag van intentie, en de efficiëntie ervan 

vloeien voort uit het feit, dat het impulsieve systeem opgebouwd is als associatief netwerk. 

Een netwerk ook, dat qua mechanisme zodanig verschilt van het reflectieve systeem, dat 

procedures van het reflectieve systeem niet doorgeschakeld kunnen worden naar het 

impulsieve systeem. Een bewuste beslissing in het reflectieve model kan dus geen gebruik 

maken van de snelheid en efficiëntie van het impulsieve systeem – die beslissing moet de 

gehele weg binnen het reflectieve systeem van A tot Z doorlopen. 
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Gedragsverandering: Attitude vs. gewoonte  

Het bovenstaande schema van Strack en Deutsch laat zien, dat er binnen het impulsieve 

systeem een directe verbinding is tussen de menselijke perceptie en verbeelding aan de ene 

kant en de blauwdruk van het gedrag aan de andere kant. Binnen het reflectieve systeem zijn 

er juist veel verschillende stappen die doorlopen moeten worden voordat er sprake is van een 

blauwdruk voor het gedrag. Tijdens deze stappen kan er op veel plaatsen sprake zijn van ruis, 

misinformatie en andere zaken die er voor zorgen dat het beoogde gedrag niet optimaal is. 

Daarnaast – en dat geldt voor zowel het impulsieve als het reflectieve systeem – kan er sprake 

zijn van obstakels tussen de blauwdruk van het gedrag (het voorgenomen gedrag) en het 

daadwerkelijke gedrag. 

 

In het verleden is veel onderzoek verricht naar het reflectieve deel van gedragsprocessen. Met 

name de mogelijkheden tot beïnvloeding van gedragsattitudes speelden een grote rol. Onder 

attitude wordt dan verstaan een “consistente en voorspelbare manier waarop een persoon 

(Keers et al. 1983): 

• denkt over een object van een attitude; 

• voelt met betrekking tot een attitudeobject; en 

• geneigd is zich te gedragen ten opzichte van een attitudeobject”. 

Een attitude is daarmee een evaluatie van verschillende aspecten van de sociale wereld en 

geeft aan in welke mate men positief of negatief staat ten opzichte van een bepaald fenomeen 

(Pratkanis, Breckler & Greenwald 1992). 

Impliciete en expliciete attitudes lijken hierbij het gedrag van mensen te beïnvloeden, al is 

niet altijd duidelijk op welke manier dit gebeurt. De relatie tussen de twee kan sterk of zwak 

zijn, en de methoden van beïnvloeding ervan zijn in hoge mate vatbaar voor ruis. Dit heeft tot 

gevolg dat in de praktijk slechts in zeer beperkte mate daadwerkelijk beïnvloeding via 

attitudes plaats kan vinden. Om deze reden is besloten attitudes niet mee te nemen als 

doorslaggevende factor in het doorbreken van gedragspatronen. 

 

Al analyserend wordt duidelijk dat het automatische systeem van denken een groot deel van 

de tijd het roer in handen heeft. Waar het gaat om duurzaam versus onduurzaam gedrag wordt 

dit nog sterker zichtbaar. Duurzaamheid bevindt zich immers ‘ver’ van de reguliere 

belevingswereld van mensen, ook geografisch en in de tijd. Jezelf duurzaam gedragen 

veronderstelt daarmee al een bewuste keuze. Omdat automatisch gedrag een bewuste keuze in 

de weg staat, ligt de focus van dit onderzoek dan ook op dit mechanisme. Het onderscheiden 

van deze reden voor het vertonen van bepaald gedrag legt echter nog niet uit waarom het tot 

stand komt, en op welke manier het ondervangen kan worden. Aarts, Holland en Langendam 

gaan hier verder op in. 

 

Gewoontegedrag: Aarts, Holland en Langendam 

Gewoontegedrag kunnen we beschouwen als een doorsteek van het reflectieve naar het 

impulsieve systeem. Al eerder werd aangehaald dat het impulsieve systeem altijd in gebruik 

is, ook tijdens reflectieve processen. Wanneer informatie binnen het reflectieve systeem wordt 
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omgezet naar gedrag, worden zowel de input  (omgevingsfactoren en dergelijke) als de output 

(positieve of negatieve uitkomsten van het gedrag en dergelijke) in het impulsieve systeem 

geactiveerd. Wanneer dit vaak gebeurt, ontstaat een associatieve link tussen beide. De 

resultaten van een procedure worden opgeslagen in het geheugen en worden op een bepaald 

moment automatisch geactiveerd. Het is een wijdverbreide aanname dat ook gewoontegedrag 

bereikt wordt door bepaald gedrag dikwijls uit te voeren (Aarts & Dijksterhuis 2000; Bargh & 

Gollwitzer 1994).  

 

Het concept ‘gewoonte’ is onder meer door Ajzen (1991: 203) onder vuur genomen. Hij 

beschreef dat voormalig gedrag niet zozeer een maatstaf is om gewoonten aan af te meten, 

maar eerder een reflectie van alle factoren die het gedrag bepalen dat van belang is. Het 

gedrag is daarmee eerder een maat voor de betrouwbaarheid  of stabiliteit van het gedrag dan 

voor gewoonte.  

Triandis (1977) suggereert een alternatief voor voormalig gedrag, namelijk het oordeel van 

individuen van de waarschijnlijkheid dat dit soort gedrag plaats gaat vinden. Hoewel ook deze 

meting niet geheel objectief hoeft te zijn – het is bijvoorbeeld door sociale wenselijkheid 

gemakkelijk beïnvloedbaar – geeft hij aan dat wanneer een aantal van deze metingen overeen 

komen, de algemene onderdelen wel een afspiegeling zijn van het algemene construct. 

Hoewel er kennis is genomen van Ajzens noties, is er voor gekozen om wel het concept 

‘gewoonte’ als zodanig in het beschreven model te integreren. Om praktische redenen wordt 

daarbij vastgehouden aan de redenering van Triandis.  

 

Gewoontegedrag is per definitie hardnekkig. Het gaat om handelingspatronen die vaak lange 

tijd zijn ingesleten en die mede daardoor moeilijk te veranderen zijn. Vaak komt 

gewoontegedrag tot stand doordat één of enkele malen is gereflecteerd op een handeling, 

waarna deze in het impulsieve systeem is ingebakken. Wanneer dan de factoren veranderen 

die in eerste instantie leidden tot het bewuste gedrag, verandert het gedrag als zodanig niet 

mee maar wordt gehandhaafd. Dit leidt er dan toe, dat het gewoontegedrag uiteindelijk niet 

meer voldoet aan het doel waarvoor het in eerste instantie bedoeld was. Omdat het gedrag 

zich bevindt in het gebied van het impulsieve systeem vindt vrijwel geen reflectie plaats. 

Suboptimale uitkomsten worden dus weinig of niet rechtgezet. 

De vraag die hierbij relevant is bij het ombuigen van onduurzaam gedrag naar duurzaam 

gedrag, is wat voor strategieën succesvol zouden kunnen zijn bij het doorbreken van 

ongewenst gewoontegedrag en het creëren van nieuw, gewenst gewoontegedrag. Aarts, 

Holland en Langendam (2006) hebben onderzoek gedaan naar deze vraag. Uit dit onderzoek 

kwamen met name twee belangrijke hulpmiddelen naar voren binnen het proces van 

gewoontegedragsverandering. 

Het eerste hulpmiddel is daarbij het expliciet articuleren van het gewenste gedrag ten opzichte 

van het vertoonde gedrag. Er vindt hierbij dus reflectie plaats op het eigen gedrag waarmee 

een momentum gecreëerd wordt om gedrag te doorbreken. Daarnaast wordt direct 

geformuleerd hoe het gewenste gedrag er uit zou kunnen zien. De ideaalsituatie wordt dus 

gevisualiseerd binnen het gedragspatroon. Zo kan bijvoorbeeld het ongescheiden weggooien 
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van plastic bekers en papier in de reguliere vuilnisbak gezien worden als ongewenst 

gewoontegedrag. Het hulpmiddel is dan bijvoorbeeld een gesprek waarin deze persoon vertelt 

het afval eigenlijk beter te willen scheiden, om vervolgens aan te geven dat dit zou kunnen 

door de plastic bekers en het oude papier mee te nemen naar de daarvoor bestemde bakken op 

het moment dat hij/zij naar de koffieautomaat loopt of naar het toilet gaat. 

Bewuste planning kan dus een belangrijk hulpmiddel zijn in het doorbreken van oude 

gewoontes en het aanleren van nieuwe. Cialdini (2001) onderschrijft dit proces, en geeft aan 

dat dit in het bijzonder het geval is op het moment dat de voornemens schriftelijk worden 

vastgelegd (Cialdini 2001: 68-72). Hierbij is vooral het schrijfproces van belang; ook wanneer 

de uitkomsten ervan (het papier, de diskette) werden vernietigd bleek een substantieel betere 

navolging van de doelen het geval. Het voornemen wordt door het schrijfproces als het ware 

letterlijk in het geheugen geëtst. 

Het tweede hulpmiddel is het aanpassen van omgevingsfactoren. In het oog springende 

veranderingen in de situatie (bijv. plaatsing van papierbakken, verhuizingen) zijn daarbij een 

prikkel om de situatie opnieuw te overzien. Het veranderen van omgevingsfactoren creëert 

een ‘window of opportunity’ waarvan gebruik gemaakt kan worden. Bij een verandering 

worden alternatieven voor het normaliter getoonde gedrag bekeken, wat kan leiden tot 

alternatief gedrag en eventueel nieuwe gewoonten. Uiteraard is de kans op het doorbreken van 

gewoontegedrag en het implementeren van nieuw gedrag het grootst wanneer van deze twee 

hulpmiddelen tegelijk gebruik wordt gemaakt.  

 

Het onderzoek van Aarts, Holland en Langendam (2006) had als doel het doorbreken van 

recyclinggewoontes op de werkplek binnen een groot bedrijf. Een groot deel van het papier 

alsook plastic koffiebekers verdwenen in de reguliere afvalbak op de werkplek in plaats van 

in de centraal gesitueerde recyclingbakken. De onderzoekers spraken met de medewerkers en 

lieten hen hun ideale gedrag visualiseren (het waar, wanneer en hoe). Ondanks het feit dat 

men naar een centraal geplaatste bak moest lopen in plaats van de eigen vuilnisemmer te 

gebruiken resulteerde dit in een afname van bekers en papier in het reguliere vuilnis met 

respectievelijk 75 en 80 procent. Zelfs na twee maanden was het effect van de verandering 

zichtbaar – de gedragsverandering was dus stabiel. 

Bovenstaand onderzoek maakt duidelijk dat juist de combinatie van a) het maken van 

concrete voornemens, en b) het fysiek aanpassen van omgevingsfactoren effectief is bij het 

doorbreken van gewoontegedrag. Men kan zich afvragen of het niet simpeler en effectiever is 

om slechts de omgevingsfactoren aan te passen. Het plaatsten van een persoonlijke papierbak 

lijkt een doeltreffende manier om recyclegedrag te stimuleren. Het probleem bij het 

veranderen van omgevingsfactoren is echter wel, dat deze alleen maar betrekking hebben op 

dat specifieke gedrag, in dit geval het recyclen van papier. Dit was ook het geval in de situatie 

waar de papierbak naast de eigen vuilnisbak op de kamer werd geplaatst. Echter, hoewel de 

hoeveelheid papier in de reguliere vuilnisbak afnam tot vrijwel niets, bleef de inzameling van 

plastic in de centrale bakken achter. Een gecombineerde verzameling van papier en plastic 

bleek dus beter te werken dan de meer moeiteloze oplossing van een eigen persoonlijke 
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papierbak. De combinatie van papier- en plasticinzameling bleek voor de medewerkers meer 

de moeite van het scheiden waard.  

Dit maakt duidelijk dat wanneer de twee gewenste gedragingen (gescheiden weggooien van 

papier en van plastic) niet sterk en direct aan elkaar gelinkt zijn, de effecten van de 

omgevingsverandering niet verder reiken dan alleen die specifieke gedraging. Voor iedere 

aparte gedraging is zodoende een aparte faciliteit nodig, wat uiteindelijk bijzonder kostbaar en 

onhaalbaar kan blijken. Een combinatie van explicitering van voornemens, bewuste 

visualisering en planning van het gedrag en het aanpassen van omgevingsfactoren kan 

daarentegen voor veel meer situaties en gedragingen gebruikt worden. Het is in die zin een 

simpele, doeltreffende en duurzame manier van gedragsverandering. 

 

Concluderend: bouwstenen voor een handelingsperspectief 

Het gedragsschema zoals verbeeld door Strack en Deutsch geeft weer op welke manier 

gedragsbeslissingen tot stand komen. Na het bestuderen van de reflectieve en impulsieve 

structuur van het beslisproces blijkt dat het overgrote deel van gedrag voortkomt uit het 

impulsieve systeem, waaronder gewoontegedrag valt. Dit maakt de focus op gewoontegedrag 

aantrekkelijk voor het tot stand brengen van duurzaam gedrag. 

De theorie van Aarts, Holland en Langendam biedt vervolgens een mooi perspectief op het 

doorbreken van gewoontegedrag. Door middel van een expliciete articulatie van gewenst 

gedrag vindt reflectie op het eigen bestaande gedrag plaats, waardoor wordt omgeschakeld 

van het impulsieve naar het reflectieve systeem. Ook het gebruiken van de omgevingsfactoren 

is belangrijk: door bepaalde omgevingsfactoren aan te passen wordt de mate van effectiviteit 

van de planning sterk beïnvloed. Na verloop van tijd verandert het nieuwe, bewuste gedrag in 

gewoontegedrag. 
 
Tabel 2    Bouwstenen voor handelingsperspectief I 

 

 

Het doorbreken van gedragspatronen alleen zegt echter nog niets over het nieuwe gedrag. 

Wanneer het ombuigen van gedrag naar bijvoorbeeld een meer duurzame variant het doel is, 

blijft nog veel ruimte over die opgevuld moet worden door communicatie van dat 

duurzaamheidsbelang naar de betreffende persoon. Paragraaf 4.3 gaat hierop verder in. 

 

 

Kenniselement 

 

Gebruikte theorie 

 

Bouwstenen 

 

Effectiviteit van gedragsstrategie Reflectief-impulsieve systeem 

Strack & Deutsch (2004) 

• Focus op gewoontegedrag 

Doorbreken van gewoontegedrag Gewoontegedrag van Aarts, 

Holland & Langendam (2006) 

• Explicitering van gewenst  

    gedrag 

• Bewuste planning van verloop  

    van voorgenomen gedrag 

• Aanpassen van    

    omgevingsfactoren 
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4.3 Waarden 

De ruimte die er ontstaat tussen het doorbreken van gewoontegedrag en het vertonen van 

duurzaam gedrag moet worden opgevuld met communicatie van het belang van die zelfde 

duurzaamheid. De centrale vraag hierbij is op welke manier mensen aan te spreken zijn op 

duurzaamheid, omdat dit begrip zo veel invalshoeken kent. Deze paragraaf legt uit om welke 

reden er is gekozen voor het WIN-model als leidraad en op welke manier het model kan 

worden ingezet. 

 
Waardenpatronen: het WIN-model 
Mensen worden gevormd door de sociale omgeving waarin zij zijn opgevoed, de dingen die 

zij hebben meegemaakt, hun professionele en persoonlijke oriëntatie op de wereld, 

geloofsovertuiging, et cetera. Vanuit deze waarden bepalen mensen wat zij wel en niet 

belangrijk vinden, en dat bepaalt voor een groot deel hoe zij de wereld zien. Waarden kunnen 

we daarbij definiëren als “(…) a centrally held, enduring belief which guides actions and 

judgements across specific situations and beyond immediate goals to more ultimate end-states 

of existence” (Rokeach 1968: 160). Waarden, zo kunnen we dus stellen, zijn de leidende 

principes aan de hand waarvan mensen hun leven inrichten.  

Antonides en Van Raaij (1997) geven aan, dat de waarden die mensen aanhangen, en de 

doelen die zij daarop vervolgens formuleren, een voorspellende betekenis hebben als het gaat 

om menselijk gedrag. Zoals het RIVM het formuleert: “Waarden spelen een centrale rol in de 

cognitieve en emotionele structuur van mensen, en waardenpatronen zijn stabiele symptomen 

voor opvattingen, houdingen en gedragingen van burgers” (RIVM 2004: 45). 

 

Een van de kenmerken van waarden is, dat deze in onderling samenhangende clusters zijn 

onder te verdelen. Hierdoor kan worden gesteld dat iemand een bepaald waardenpatroon 

vertoont. Deze patronen vertonen onderling grote verschillen. 

Er zijn verschillende manieren om waarden in kaart te brengen. Dit onderzoek kiest er voor 

om een door het RIVM gehanteerde indeling over te nemen. De reden hiervoor is de 

duidelijke en complete indeling in waardenoriëntaties van mensen, die bovendien te koppelen 

is aan een heldere duurzaamheidsvisie. De hier gebruikte waardenoriëntaties zijn gebaseerd 

op internationaal vergelijkend onderzoek. Overigens komt de indeling sterk overeen met 

vergelijkbare onderzoeken door de (trend)onderzoeksbureaus Motivaction en Trendbox 

(RIVM 2004: 45).  

In 2004 heeft het RIVM een onderzoek naar de waardenoriëntaties van Nederlanders 

uitgebracht, genaamd Kwaliteit en toekomst. Aan dit onderzoek ging een grootschalige studie 

door TNS-NIPO vooraf. Zij maakten een onderverdeling in acht verschillende 

waardenoriëntaties die men in Nederland grofweg aanhangt, de zogenaamde WIN-indeling 

(Waarden in Nederland; NIPO 2002). Deze verschillen duidelijk van elkaar en zijn gebaseerd 

op een rangordening die mensen aanbrengen in achttien eindwaarden (wenselijke manieren 

van bestaan, zoals zekerheid, vrijheid en geluk) en achttien instrumentele waarden (gewenste 

gedragingen en houdingen, zoals behulpzaamheid, creativiteit en ambitie). Deze indeling is 

gebaseerd op de indeling zoals die gemaakt is door Rokeach (1973), Schwartz & Bilsky 
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(1987) en Oppenhuisen (2000) en is te vinden in figuur 8. Uit de rangordening die mensen 

aanbrengen, zijn acht homogene segmenten van waardenoriëntaties afgeleid. In de tabel in 

Bijlage I zijn aan de clusters demografische en economische kenmerken van de respondenten 

toegevoegd, waardoor ieder waardenpatroon dus gekenmerkt wordt door een demografisch, 

psychologisch en economisch profiel.  

 

 

Figuur 7     Door TNS-NIPO gehanteerde eind- en instrumentele waarden 

 

Menstypen 
Op basis van de acht waardenclusters kunnen binnen het WIN-model acht menstypen worden 

onderscheiden. Het onderzoek in Kwaliteit en Toekomst houdt de indeling zoals aangegeven 

op figuur 9 aan. 

De verschillende waardensegmenten zijn ingedeeld naar hun oriëntatie op de twee 

hoofdassen: nemen – geven en grote wereld – kleine wereld. De positie die de segmenten 

innemen op de assen zeggen iets over de manier waarop men naar de wereld kijkt. De 

horizontale as van nemen en geven geeft aan hoe men zich tot anderen verhoudt: sociaal 

gericht (geven) of individueel gericht (nemen). De verticale as geeft het schaalniveau weer 

waarop men maatschappelijk betrokken is: dicht bij huis (kleine wereld) of ver weg (grote 

wereld). 

De segmenten die aan elkaar grenzen hebben logischerwijs meer met elkaar gemeen. Dat 

kunnen instrumentele waarden zijn of eindwaarden. Uiteraard is ieder segment een grove 

indeling. Men hoeft zich niet met alle waarden binnen het segment te kunnen vereenzelvigen, 

en vaak is er enige overlap met waarden uit naastgelegen segmenten. Bovendien houdt de 
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Figuur 8     Het WIN-model  

      (Bron: TNS-NIPO: http://www.tns-nipo.com/pages/onze-expertise-bs-winmodel.asp) 

 

indeling in een  bepaald waardensegment niet automatisch een bepaald gedragspatroon in.  

Het segment evenwichtigen staat niet voor niets in het midden van de figuur. Het bevat 

elementen van alle andere segmenten en is daarmee een ‘gemiddelde’ van allemaal. Neigt 

men sterk naar één van de zeven andere waardenoriëntaties, dan belandt men vrijwel 

automatisch in dit andere segment.  

 

Het onderscheiden van de verschillende menstypen is belangrijk, aangezien het een 

communicatiestrategie sterk kan verbeteren. Het spreekt voor zich dat een beter inzicht in wat 

mensen beweegt belangrijk is voor het bewerkstelligen van gedragsverandering. Maar 

daarnaast kan de indeling van figuur 8 ook aanleiding geven tot het kiezen van een geheel 

andere strategie in het algemeen. De vier kwartalen die ontstaan door de assenindeling in 

grote wereld – kleine wereld en in nemen – geven, lijken ook te duiden op een meer of minder 

‘natuurlijk duurzame houding’. Een grotere wereld en betrokkenheid bij mondiale issues, 

gecombineerd met een oriëntatie op ‘geven’, leidt sneller tot het incorporeren van 

duurzaamheid als het gaat om zaken die zich bijvoorbeeld op grote afstand afspelen. Het zou 

dus niet verbazen als personen binnen dit kwartaal rechtsboven minder overtuiging nodig 

hebben om te komen tot duurzaamheid dan bijvoorbeeld het kwartaal linksonder. Deze groep 

zal wellicht met meer of met ‘hardere’ middelen tot duurzaamheid gebracht moeten worden. 
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Om deze reden bevat een duurzaamheidstrategie vaak meerdere sturingselementen. Zo is er 

een grotere kans op het gelijktijdig overtuigen van meerdere menstypen. 

 

De onderstaande uitleg van elk van de acht waardenoriëntaties/menstypen is steeds als volgt 

gestructureerd. Allereerst wordt uitgelegd wat het betreffende menstype belangrijk vindt, wat 

diens waarden zijn en hoe zij hun leven inrichten. Vervolgens wordt weergegeven hoe het 

type zich verhoudt tot de wereld. Onderstaande teksten zijn ontleend aan het de RIVM-

publicatie Kwaliteit en Toekomst (2004). 

 

Ruimdenkers 

Ruimdenkers zijn vooruitstrevende, idealistische en vaak links georiënteerde personen die 

over het algemeen hoger zijn opgeleid. Politieke en maatschappelijke zaken, waaronder het 

milieu, gaan hen aan het hart, en zij willen graag de wereld verbeteren. Daarbij beginnen zij 

bij hun eigen verantwoordelijkheid, die direct samenhangt met hun gerichtheid op 

persoonlijke vrijheid. Ruimdenkers houden van een gevarieerd leven, waarbij zij een zekere 

mate van risico niet schuwen. Zelfontplooiing is voor ruimdenkers belangrijk, waardoor zij 

zowel aan zichzelf als aan anderen hoge eisen stellen. Begrip voor anderen en andere 

meningen, en diepgang van onder andere relaties met anderen spelen daarbij wel een 

belangrijke rol. Vooroordelen zijn aan deze groep dan ook niet besteed. Hun houding naar het 

leven is flexibel en modern. De groep ruimdenkers is beperkt, ongeveer 9% van de bevolking. 

Het kernwoord van deze groep is ‘betrokken’. 

 

Ruimdenkers zijn over het algemeen goed geïnformeerd over maatschappelijke kwesties, en 

weten van de hoed en de rand. Ook abstractere, niet direct zichtbare zaken spreken hen aan; 

‘het broeikaseffect’ en ‘globalisering’ zijn voor hen net zo goed begrijpelijk en werkelijk als 

de prijsstijging bij de kruidenier op de hoek. Dit doet hen verder kijken dan temporele 

oplossingen voor vraagstukken: zij doorzien gemakkelijker de complexiteit van een bepaalde 

problematiek en pleiten dan ook voor structurele oplossingen. Zo leggen zij bij voorbeeld 

nadruk op herinrichting van infrastructurele voorzieningen. Ruimdenkers zijn bovendien 

actieve mensen die graag een verschil willen zien, liefst ook door hun eigen gedrag. Het 

‘eigen verschil’, de eigen bijdrage, is vooral prettig wanneer de resultaten ervan worden 

teruggekoppeld. 

 

Geëngageerden 

Geëngageerden vinden harmonie en stabiliteit belangrijk, zowel in hun eigen persoonlijke 

leefomgeving als in de samenleving als geheel. Het zijn dan ook mensen die bij alles wat zij 

doen, stilstaan bij de gevolgen ervan voor henzelf en hun leefomgeving. Geëngageerden zijn 

over het algemeen hoger opgeleide, bedachtzame en weloverwogen mensen, die sociaal zijn 

ingesteld  en dingen in groepsverband organiseren; het zijn echte verenigingsmensen. 

Geëngageerden zijn niet materialistisch ingesteld, maar houden van smaakvolle en mooie 

spullen; technische snufjes spelen hierin geen rol. Kunst, natuur en politiek zijn hun 
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interessegebieden. Geëngageerden maken 13% van de bevolking uit, en onder hen zijn 

verhoudingsgewijs veel ouderen. Het kernwoord van deze groep is ‘veiligheid’. 

 

Geëngageerden zijn over het algemeen goed geïnformeerd over maatschappelijke kwesties, en 

maken graag deel uit van het streven naar een mooiere, meer harmonieuze wereld. Zij streven 

hiernaar graag in groepsverband: niet alleen met het idee dat je met meer mensen sterker staat, 

maar ook vanuit de gebondenheid en het gemeenschapsgevoel dat voortkomt uit het 

gezamenlijk werken aan een ideaal. Doordat geëngageerden nadruk leggen op structurele 

oplossingen van problemen, en zij abstractere problemen niet schuwen, kunnen deze 

groepsverbanden van meer langdurige aard zijn. Doordat de groep geëngageerden voor een 

groter deel bestaat uit (oudere) vrouwen, zijn kwesties die de nadruk leggen op vrouwen in 

een project – microkrediet, empowerment – in trek. Ook worden heffingen en sancties op 

producten die slecht zijn voor het grotere geheel – vlees, benzine, vliegreizen – positief 

beoordeeld. Wat druk op de ketel is dus geen probleem. 

 

Zorgzamen 

Zorgzamen richten zich op het welzijn van anderen. Zij zijn sociaal ingesteld en hechten aan 

tradities en traditionele waarden. Ze hechten niet veel waarde aan verandering en zijn 

bescheiden en sociaal ingesteld. Zorgzamen zijn over het algemeen meer gericht op uitvoering 

van werk dan op het ontwikkelingsproces dat er aan vooraf gaat. Als gezelschapsmensen 

helpen ze graag bij lokale activiteiten in hun gemeenschap. Hun gerichtheid op de (directe) 

omgeving uit zich in betrokkenheid bij lokale aangelegenheden en bijvoorbeeld het lezen van 

een regionale krant. Zij zijn redelijk op de hoogte van politieke en maatschappelijke issues. 

Zorgzamen zijn bescheiden mensen die meer gericht zijn op de functionaliteit en 

duurzaamheid van artikelen, en minder op de luxe, status en moderniteit ervan. 13% van de 

bevolking behoort tot deze groep, en het kernwoord om deze groep te omschrijven is 

‘sociaal’. 

 

De aard van de zorgzamen leidt er toe, dat zij de nadruk leggen op primaire levensbehoeften: 

veiligheid, voedsel, vrede. Deze groep is misschien minder geïnformeerd over 

maatschappelijke zaken, maar heeft wel de drive om zich persoonlijk in te zetten voor een 

goed doel. Vooral kleinere en zichtbaar resultaat opleverende projecten zijn in trek. Dit ligt 

ook aan de aard van de zorgzame persoon; zij richten zich in hun wereld vooral op concrete 

ervaringen in hun directe leefomgeving. Een persoonlijke benadering die de nadruk legt op 

familie en gezondheid werkt bij deze groep het best. Bovendien geldt ook voor deze groep dat 

zij het prettig vinden om deel uit te maken van een groep met hetzelfde streven; het deel 

uitmaken van een gemeenschap geeft hen vaak al voldoening. 

 

Behoudenden 

Behoudenden zijn sterk gericht op hun directe leefomgeving; hun gezin en directe 

vriendenkring staan centraal in hun leven. Normen en regels zijn de leidraad in het leven van 

behoudenden; ze zijn er niet voor niets en zijn er om zich aan te houden. Zij begeven zich 
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liever niet in risicovolle situaties en discussies. De maatschappij en de politieke situatie wordt 

door hen vaak als teleurstellend ervaren; politiek speelt zich ver van hun dagelijkse denkkader 

af. Behoudenden zijn impulsieve mensen, die een opgeruimde persoonlijkheid bezitten en een 

ongedwongen levenshouding hebben. Ongedwongen entertainment is dan ook populair. 

Behoudenden zijn geen heel materialistische mensen, maar zij geven wel degelijk om enige 

luxe en moderne artikelen. Het kernwoord van deze groep is ‘conformisme’, en omvat zo’n 

15% van de bevolkingsgroep. 

 

Behoudenden zijn een slecht geïnformeerde groep, die worstelt met de verschillende 

meningen omtrent een probleem. Zij leggen de nadruk op oplossingen door de overheden, 

maar zien hiervan niet de uitwerking – iets wat hun teleurstelling in de politiek verder 

aanwakkert. Behoudenden vinden het lastig om zaken in het juiste perspectief te zien, en 

hebben de neiging om problemen zowel te over- als te onderschatten. Dit leidt er ook toe, dat 

zij vaak angst hebben voor wat de toekomst zal brengen. Deze angst, en hun relatieve 

milieumoeheid, zorgt er voor dat zij maatschappelijke en milieuproblemen gemakkelijk 

buitensluiten. Bovendien zien zij voor zichzelf geen rol weggelegd in het aanpakken van 

problemen – het verschil moet gemaakt worden op een groter schaalniveau. Regelgeving en 

sanctionering werkt bij deze groep dan ook goed, nog gevoed door de neiging om zich te 

conformeren aan de meerderheid. Een eigen aanpassing van de gevolgde levensstijl is van 

deze groep niet te verwachten. 

 

Genieters 

Genieters houden van plezier en gezelligheid. Samen met genot zijn dit de basisnoties waarop 

hun leven is gebaseerd, zowel lichamelijk, emotioneel als materieel. Het zijn sportieve types 

die enige uitdaging en risico niet uit de weg gaan; opwinding en avontuur worden als prettig 

ervaren. Het zijn uitgaanstypes die graag in andermans gezelschap verkeren. Genieters zijn 

mensen die af en toe gemakzuchtig of impulsief kunnen handelen; van politieke en 

maatschappelijke zaken wordt wel kennis genomen, maar dit is meer gericht op de 

kennisgeving dan om de achtergronden ervan. Het uitgavenpatroon van genieters is hoger dan 

gemiddeld en wordt gekenmerkt door impulsieve aankopen. Zij geven graag geld uit aan eten 

buiten de deur en aan nieuwe en trendy snufjes. Genieters maken 10% van het geheel uit. Het 

kernwoord van deze groep is ‘plezier’. 

 

Genieters zijn van alle segmenten het slechtst geïnformeerd en het minst geïnteresseerd in 

maatschappelijke zaken. Hun impulsieve en consumentistische levenswijze is een uiting van 

hun ‘genotsverslaving’, waarbij het motto ‘alles kan en alles mag’ in feite leidraad geworden 

is. Financieel zijn genieters niet geneigd opofferingen te doen, en zij zijn van alle segmenten 

het meest milieumoe. Een koppeling met ‘leuk’ en de nadruk op het eigen gewin is bij deze 

groep dan ook cruciaal. Daarnaast is vrijblijvendheid een groot goed. 
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Luxezoekers 

Luxezoekers streven naar succes en erkenning; het zijn mensen met grote ambities. 

Uitdagingen zijn voor hen belangrijk, en daarbij zijn de algemeen geldende (gedrags)regels 

minder van belang. Hun levensstijl is gericht op het vervullen van de eigen behoeften en de 

daarbij eigen gemaakte leefstijl. Zaken van anderen nemen geen belangrijke plaats in, en 

oordelen over anderen zijn daarmee snel gevormd. Luxezoekers zijn mensen met een 

uitgesproken mening, die uit allerlei kanalen wordt gevormd en die zij ook laten horen. 

Luxezoekers zijn trendgevoelige mensen die veel moderne spullen bezitten en die 

technologische ontwikkelingen als positief ervaren. De groep luxezoekers omvat zo’n 10% 

van de bevolking, en het kernwoord van deze groep is ‘prestatie’. 

 

Luxezoekers hechten – zoals de term al zegt – veel waarde aan een luxe en individuele 

leefstijl. Het opgeven van hun comfort en luxe is dan ook geen optie, maar inspelen op hun 

trendgevoeligheid en voorliefde voor gadgets (snufjes) kan hun aankooppatroon wel degelijk 

wijzigen. Wel zijn zij eerder dan andere segmenten milieumoe, en hechten zij veel waarde aan 

eigen verantwoordelijkheid en zelfbeschikking – dwang en regelgeving zijn taboe. 

Luxezoekers leggen veel nadruk op technologische vooruitgang en technologische 

oplossingen voor een probleem doen het bij hen dan ook erg goed. Daarnaast scoren projecten 

rondom jeugd en kinderhulp binnen deze groep relatief hoog.  

 

Zakelijken 

Zakelijken zijn ambitieuze en onafhankelijke personen, die sterk gericht zijn op hun eigen 

persoonlijke ontwikkeling. Het zijn over het algemeen liberale en hooggeschoolde mensen, 

harde werkers met een creatieve en originele inslag. Zakelijken zijn levensgenieters die hun 

leven zo uitdagend en stimulerend mogelijk willen inrichten. Zakelijke huishoudens bestaan 

dan ook vaak uit tweeverdieners in het hoogste inkomenssegment, met een vergelijkbaar 

uitgavenpatroon. Zakelijken houden van luxe, smaakvolle en trendy producten, met een zwak 

voor technische snufjes. Het zijn kritische en bewogen mensen, die open staan voor nieuwe 

dingen en andere meningen, en die een bijdrage leveren aan een betere wereld door middel 

van schenkingen aan goede doelen. Over het algemeen zijn zij goed op de hoogte van 

maatschappelijke zaken en van de politiek; nieuws en achtergronden daarvan zijn 

interessegebieden. Zakelijken zijn met zo’n 8% de kleinste groep. Het kernwoord is 

‘zelfbepaling’. 

 

Hun inzicht, logische denkwijze en onafhankelijke levenshouding maakt van veel zakelijken 

kritische en vaak sceptische toeschouwers. Zij zijn het meest van allemaal sceptisch over bij 

voorbeeld klimaatverandering. Wanneer zij echter overtuigd zijn van een doel, zijn zij een 

(met name financieel) dankbare poel om uit te vissen. Zakelijken leggen de nadruk op 

structurele oplossingen, waarbij zelfredzaamheid en ondernemerschap een belangrijke rol 

spelen. Ook complexere problemen en oplossingen zijn aan hen besteed; infrastructurele 

herziening bijvoorbeeld is voor hen een aantoonbare stap naar zelfredzaamheid van een 

geografisch gebied of van een branche. Ook technologische innovatie staat hoog in het 
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vaandel. Op persoonlijk vlak is men gevoelig voor ‘ecologisch met een hipheidsfactor’: hippe 

spullen die best wat duurder mogen zijn wanneer ze verantwoord zijn. Jeans van Kuyichi zijn 

hiervan een voorbeeld. 

 

Evenwichtigen 

Evenwichtigen zijn gemiddeld wanneer het gaat om alle aspecten die binnen de gehele 

bevolking naar vormen komen. Qua interesses, opleiding, bestedingspatronen, gedachtegoed 

en leefsituatie vallen zij precies tussen de andere zeven groepen in. Personen in deze groep 

kunnen wel per kwestie iets meer naar één van de verschillende andere segmenten neigen. Het 

kernwoord voor deze groep is ‘gemiddeld’, en met 22% is het de grootste groep. 

 

Evenwichtigen verenigen de verschillende invalshoeken, en zijn daarmee het moeilijkste 

segment om te bereiken, want ook het meest divers. De meest ‘gemiddelde’ mondiale 

kwesties die aanspreken, zijn de volgende: waterkwaliteit (vervuiling), ontbossing, het 

broeikaseffect, de ozonlaag, honger en mensenrechten. 

 

 

 

Figuur 9     Waardenverdeling over de verschillende segmenten 

      (Bron: NIPO Consult  2002) 
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Na de beschrijving van de acht waardenoriëntaties geeft figuur 9 weer op welke plaats de 

waarden zich in de segmenten bevinden. De verschillende waarden zijn niet allemaal op 

dezelfde manier over de waardensegmenten verdeeld. Sommige waarden blijken dichter bij 

het gemiddelde te zitten (binnenkant van de figuur), andere waarden zijn minder algemeen en 

meer exclusief voor dat waardensegment (buitenste rand). Ook kunnen waarden meer of 

minder naar een ander menstype neigen (meer of minder naar een segmentrand). Ook deze 

indeling biedt kansen voor een communicatiestrategie. Waarden die algemener zijn en meer 

naar verschillende menstypen overhellen zijn bijvoorbeeld voor een bredere doelgroep 

inzetbaar, terwijl hele specifieke waarden binnen een enkel waardensegment sterker 

aanspreken. 

 

Behoefte tot zelfverwerkelijking en zelfoverstijging 

De waardenindeling in figuren 8 en 9 geven een goed beeld van de mogelijkheden om burgers 

te benaderen waar het gaat om duurzaamheidscommunicatie. Ze geven immers aan welke 

insteek in duurzaamheid het meest aansprekend is voor een bepaalde doelgroep, en hoe groot 

het bereik hiervan is. 

In de focus op waarden schuilt nog een ander sterk punt waarvan maatschappelijke 

organisaties gebruik kunnen maken. Door hun positionering in het domein van de moraliteit 

en door hun idealistische insteek, lenen zij zich uitermate goed voor het streven naar een 

‘beter zelf’. Om duidelijk te maken waarom dit voordelen oplevert, wordt de 

behoeftenpiramide van Maslov hier behandeld. 

De piramide van Maslov stelt dat er een bepaalde mate van rangordening is in de behoeften 

van mensen en hun bevrediging daarvan (Larsen & Buss 2005). Wanneer men in grote mate 

aan de basisbehoeften heeft voldaan – zoals primaire levensbehoeften als onderdak en 

voedsel, veiligheid en zekerheid en affectie – kan men zich richten op behoeften die hoger in 

de behoeftenhiërarchie staan. Dit zijn bijvoorbeeld het zoeken naar kennis, schoonheid en 

zelfverwerkelijking. 

 

De huidige Westerse maatschappij voldoet in hoge mate aan de basisbehoeften in de 

piramide. Dit maakt het voor veel mensen gemakkelijker mogelijk om zich te richten op de 

‘hogere’ behoeften in de piramide. Na de Tweede Wereldoorlog werd de oriëntatie op 

materiële welvaart en fysieke veiligheid bijvoorbeeld vervangen door een sterkere gerichtheid 

op een hoge kwaliteit van leven, waarbij principes als zelfexpressie en ‘belonging’ centraal 

stonden (Inglehart 1990).  

Duurzaamheid is gelegen in de onderste twee segmenten in de behoeftenpiramide. Zonder 

duurzaamheid komen immers de basisvoorwaarden voor het voortbestaan van de menselijke 

soort op de lange termijn in gevaar. De perceptie van mensen is echter anders: voor de 

meesten bevindt duurzaamheid zich in de drie bovenste lagen van de piramide. Duurzaamheid 

is voor velen een manier om tegemoet te komen aan esthetische waarden (natuur, landschap, 

inspiratiebron voor de kunsten), een manier om tot zelfverwerkelijking te komen, het 

‘ervaren’ van de leefwereld, of een manier om tot ‘het hogere’ te komen. Duurzaamheid is als 

het ware een luxe. Het is dan ook niet vreemd dat bij een heroriëntatie op de behoeften 
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duurzaamheid meer of minder in beeld komt. Wanneer het een individu goed gaat, is men 

meer in staat om duurzaamheid als doel of middel te waarderen. Na het bevredigen van de 

behoeften ‘dichtbij’ komt er ruimte voor het bevredigen van behoeften ‘veraf’, zowel in 

ruimte, tijd als qua soort. Daar staat tegenover dat men duurzaamheid veel minder belangrijk 

zal vinden wanneer het minder goed gaat, bijvoorbeeld bij een terugval van de economie, 

hoge olieprijzen of oorlog en conflict. Dit soort zaken zorgen ervoor dat duurzaamheid in 

ieder geval bij mensen in veel mindere mate belangrijk is. Om duurzaamheid als kwestie wel 

als relatief belangrijk te beschouwen, is het zodoende van belang dat eerst aan de lagere 

behoeften wordt voldaan. 

 

 
 
Figuur 10     Behoeftenpiramide van Maslov 
         (Bron: vrij naar Larsen & Buss 2005) 
 

Voor maatschappelijke organisaties biedt de situering van duurzaamheid in de bovenste lagen 

van de behoeftenpiramide een kans voor hun communicatie. Men kan bijvoorbeeld een 

aangeboden product of dienst, een specifieke waardeninsteek of zelfs de gehele organisatie in 

deze lagen positioneren. Hierdoor krijgt het onderdeel meerwaarde. Het gaat immers niet 

enkel meer om een product of organisatie. Deze zijn middel geworden om te komen tot de 

zelfverwerkelijking en zelfs zelfoverstijging waarnaar mensen verlangen. Het product of de 

organisatie geeft als het ware een zetje in de richting van ‘je betere ik’. En als gezegd: juist 

maatschappelijke organisaties kunnen deze meerwaarde verkrijgen vanwege hun 

positionering in het morele domein. 

De hier omschreven combinatie van waarden en behoeften wordt in de commerciële sector al 

langer toegepast. Met een auto koop je niet slechts een vervoersmiddel, maar waarden zoals 

‘status’, ‘vrijheid’, ‘zelfverwerkelijking’ et cetera.  
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Concluderend: bouwstenen voor een handelingsperspectief 

Om mensen op een manier aan te kunnen spreken waardoor zij geraakt worden, is een 

indeling in waardensystemen van mensen een handig hulpmiddel. Op deze manier kan 

worden onderscheiden met behulp van welke kernwaarden bepaalde doelgroepen effectief te 

bereiken zijn. Het WIN-model geeft deze weer. De acht waardenoriëntaties die worden 

meegenomen naar het handelingsperspectief, zijn ruimdenkers, geëngageerden, zorgzamen, 

behoudenden, genieters, luxezoekers, zakelijken en evenwichtigen. De kerngedachte is dat 

ieder menstype een andere insteek in de wereld – en dus ook in duurzaamheid – heeft. Het 

soort en de positie van de waarden binnen de menstypen geeft aanleiding tot het focussen van 

de communicatiestrategie op een of meer specifieke doelgroepen. Ook kan op deze manier 

gekeken worden welke waarden een breder of smaller bereik hebben en welke waarden met 

elkaar verbonden zijn en elkaar op die manier versterken. 

Daarnaast blijkt de uiteindelijke menselijke behoefte aan zelfverwerkelijking en 

zelfoverstijging die uit de Maslovpiramide naar voren komt, belangrijk voor de 

overtuigingskracht van maatschappelijke organisaties. Deze behoefte is in het uiteindelijke 

handelingsperspectief gekoppeld aan de kansen voor de positionering van maatschappelijke 

organisaties. 
 
Tabel 3     Bouwstenen voor handelingsperspectief II 

 

Ook deze waardenindelingen geven geen antwoord op de vraag hoe gedrag tot duurzaam 

gedrag verwordt. Wat nog ontbreekt, is op welke manier deze duurzaamheidscommunicatie 

op basis van de verschillende kernwaarden concreet vorm krijgt. Paragraaf 4.4 gaat hierop 

verder in. 

 

4.4 Communicatie 

De voorgaande paragrafen behandelden de manier waarop oude gedragspatronen doorbroken 

kunnen worden en hoe duurzaamheid communicabel is te maken voor een 

waardengeoriënteerde doelgroep. Dit leidt echter nog niet tot het effectief kunnen 

communiceren van deze duurzaamheidsgedachte. Daarvoor ontbreekt nog een gedeelte. Deze 

 

Kenniselement 

 

Gebruikte theorie 

 

Bouwstenen 

 

Insteek in communiactie en 

doelgroepafbakening 

WIN-model van TNS-NIPO (2002) 

 

• 8 menstypen:  

   - ruimdenkers 

   - geëngageerden 

   - zorgzamen 
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   - zakelijken 

   - evenwichtigen 

Menselijke interessegebieden Behoeftenpiramide van Maslov • Streven naar  

    zelfverwerkelijking en  

    zelfoverstijging 
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derde en laatste barrière voor duurzaam gedrag is de daadwerkelijke communicatiestrategie. 

In deze paragraaf wordt de communicatiestrategie gevormd uit drie verschillende theorieën. 

Om te laten zien hoe een gecommuniceerde boodschap kan blijven hangen bij de ontvanger 

en hoe de kans wordt vergroot dat deze wordt omzet in daadwerkelijk gedrag, worden de 

theorieën van Heath & Heath en van Cialdini uiteengezet. Deze twee theorieën zorgen samen 

voor de content van de boodschap. Hierna wordt gefocust op de manier waarop iemand een 

boodschap duurzaam koppelt aan zijn eigen identiteit, en de rol van nieuwe mediastructuren 

hierin. De theorie van Dijkerman en Reynaert haakt hier tenslotte op in en zorgt voor een 

kader om de verschillende communicatiehulpmiddelen te combineren. Deze theorie laat zien 

op welke manier de content zijn weg vindt naar iemands identiteit. 

 

Communicatie: Heath en Heath  

Een eerste stap in het proces van communicatie is de vraag, op welke manier men er voor kan 

zorgen dat een uitgezonden boodschap ook daadwerkelijk bij de ontvanger blijft hangen. Het 

gaat dus om de vorm van de inhoud van de boodschap. Heath en Heath (2007) hebben 

verschillende elementen samengebracht die van belang zijn om een boodschap door te laten 

dringen – en er voor te zorgen dat deze beklijft. Zij sommen hun bevindingen op in een korte 

formule: SUCCES. SUCCES staat voor ‘Simple, Unexpected, Concrete, Credible, Emotional, 

and with a Story’. 

 

Een boodschap, aldus Heath & Heath, moet bovenal simpel zijn. Een boodschap moet 

helemaal gestript worden, totdat alleen de kern overblijft. Deze kern moet eenvoudig zijn, 

maar dat hoeft niet te betekenen dat hij ook kort is. Idealiter is een idee zowel eenvoudig als 

‘diep’, en goede voorbeelden hiervan zijn bijvoorbeeld gezegden. Een eenvoudige boodschap 

is zo simpel nog niet. Vooral experts hebben nogal eens moeite om zich te beperken en om 

prioriteiten te stellen als het op communiceren aankomt. Doordat zij zich in een onderwerp 

hebben verdiept en veel kennis van zaken hebben, lijken alle aspecten van een zaak 

belangrijk. In feite zijn ze dat ook, maar communicatietechnisch zijn het zaken die afleiden 

van waar het daadwerkelijk om draait: de kernboodschap. Heath & Heath noemen dit de 

‘Vloek van Kennis’. 

Daarnaast moet een boodschap onverwacht zijn. Mensen krijgen erg veel te verwerken: 

ideeën, reclame, informatie. Dit heeft er toe geleid dat mensen informatie ‘skimmen’; hun 

aandacht is maar heel kort op een stuk informatie gericht om het in categorieën in te delen en 

te bepalen of er al dan niet aandacht aan moet worden besteed. Vooral wanneer men meer tijd 

nodig heeft om een idee naar voren te brengen, is dat een probleem. Dit kan men ondervangen 

door het verwachtingspatroon van de ontvanger te doorbreken, waardoor het moeilijker is om 

de aangeboden informatie op de grote hoop te gooien. Iemand wordt als het ware gedwongen 

om even wat meer aandacht aan de boodschap te besteden. Tegen iemands intuïtie ingaan, een 

verrassingselement inbrengen, het zijn manieren om even de aandacht vast te houden. Wil de 

boodschap ook daadwerkelijk belangstelling en nieuwsgierigheid opwekken, dan is een 

verrassingselement alleen niet voldoende. Het is dan zaak om systematisch gaten te creëren in 

iemands informatieaanbod, die men vervolgens belooft op te vullen. Eerst wordt 
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nieuwsgierigheid opgewekt en vervolgens wordt de persoon in kwestie naar het antwoord toe 

geleid. 

Het derde gebod is dat een boodschap concreet moet zijn. Statistieken, getallen, abstracte 

begrippen; ze zijn te ver van iemands beleveniswereld verwijderd om iemand daadwerkelijk 

te raken. Onze hersenen zijn zodanig opgebouwd, dat ze concrete gegevens gemakkelijker 

onthouden dan abstracte. Dat is ook de reden dat spreekwoorden en gezegden een abstracte 

waarheid weergeven in een concrete vorm. Door een boodschap uit te leggen in termen van 

menselijk handelen en in termen van zintuiglijke informatie beklijft hij. Bovendien vertel je 

door middel van een concrete vertaling aan iedereen hetzelfde; dubbelzinnige betekenissen 

worden immers gemeden. 

Een vierde principe is geloofwaardigheid. Door mensen met gezag te laten spreken over ‘hun’ 

onderwerp dwing je geloofwaardigheid af. Maar ideeën kunnen ook een eigen 

geloofwaardigheid krijgen: door mensen uit te nodigen het idee te toetsen of uit te proberen. 

Mensen geloven hun eigen ervaring het meest. Deze ervaring aanbieden is dan ook een sterk 

punt. 

Vervolgens moeten ideeën mensen ook daadwerkelijk raken, en hierop formuleerden Heath & 

Heath het idee, dat een boodschap altijd een gevoel moet overbrengen. Laat mensen voelen: 

walging, verdriet, blijheid. Zoals al aangegeven zijn onze hersenen vooral gemaakt om 

concrete zaken te onthouden: mensen zullen daarom ook eerder schenken aan een enkel arm 

individu dan aan een arme regio. Abstracte zaken roepen geen gevoel op, concrete wel. 

Natuurlijk, zo stellen Heath & Heath, is het moeilijk om de juiste emotie te treffen die er voor 

zorgt dat je boodschap zijn doel bereikt. Met angst laat je tieners niet stoppen met roken. 

Het laatste principe is, dat een boodschap verteld moet worden in een verhaal. Juist op deze 

manier zorgen ze er voor dat aan een boodschap ook consequenties verbonden worden. 

Onderzoek wijst uit dat mensen zich beter redden in een situatie wanneer zij deze al eens 

hebben doorlopen, ook al is het slechts in hun hoofd. Het luisteren naar verhalen is in feite een 

simulatie van de werkelijkheid, waardoor iemand niet alleen een mogelijke situatie doorloopt, 

maar ook de juiste respons erop al heeft geformuleerd. Wanneer die persoon vervolgens in 

deze of een soortgelijke situatie terecht komt, reageert hij of zij gemakkelijker volgens die, in 

feite ‘voorgeprogrammeerde’, formule. 

 

Met het formuleren van deze zes ‘plakfactoren’ scheppen Heath & Heath een simpele en 

succesvolle manier die er voor zorgt dat boodschappen blijven hangen. In de eindanalyse 

zullen al deze zes dan ook terugkomen. Boodschappen die blijven hangen zijn echter nog 

geen graadmeter voor succes. Wat mist, is de stap tussen het ontvangen van een boodschap en 

hieraan belang hechten, en deze daadwerkelijk omzetten naar een gedragsintentie. Cialdini 

beschrijft technieken die inspelen op dit hiaat. 

 

Beïnvloeding: Cialdini 

De tweede stap in het proces van communicatie is de vraag, op welke manier men er voor kan 

zorgen dat men daadwerkelijk naar een boodschap gaat handelen. Het gaat dus om het 

vergroten van de uitwerking van de boodschap. 



 52 

 

Cialdini (2001) beschrijft de wetenschappelijke gronden en de praktijk van het uitoefenen van 

invloed. Onder ‘invloed’ wordt dan verstaan de verschillende technieken die kunnen worden 

toegepast om iemand te laten handelen naar andermans wil. De boodschapper verwerkt als het 

ware in zijn boodschap technieken die aanzetten tot daadwerkelijk gedrag bij de ontvanger 

ervan. 

Het brein, zo stelt Cialdini, krijgt dagelijks erg veel informatie te verwerken. Wanneer we 

daadwerkelijk alle informatie bewust zouden moeten verwerken zouden we de hele dag bezig 

zijn; we zouden geen tijd over houden om daadwerkelijk iets te doen. Om deze reden maken 

we ‘shortcuts’ aan, doorsteekjes en vuistregels die onze keuzes vergemakkelijken. Op 

bepaalde triggers reageren onze hersenen met wat hij een ‘click, whirr’-respons noemt. 

Bepaalde triggers zetten een automatische reactie in gang, die er voor zorgt dat we niet over 

het gehele navolgende proces hoeven na te denken. Erg gemakkelijk en het bespaart tijd en 

moeite en geeft meer ruimte in onze hersenen. Cialdini onderscheidt zes manieren van 

automatische respons-opwekking: reciprociteit, toewijding en consistentie, sociaal bewijs, 

aardigheid, autoriteit en schaarste. Alle zes kunnen ze een bijzondere bijdrage leveren aan de 

communicatiestrategie van maatschappelijke organisaties. Binnen deze studie zijn met name 

de principes van toewijding en consistentie, sociaal bewijs en autoriteit van belang. Deze drie 

zaken zijn de duidelijkste en meest praktisch incorporeerbare hulpmiddelen. Zij kunnen 

zonder veel omwegen aan een (collectieve) communicatiestrategie worden toegevoegd en 

sorteren het meeste effect. 

 

De eerste hier meegenomen manier van automatische respons-opwekking is wat Cialdini 

onderscheidt als toewijding en consistentie (commitment and consistency). Toewijding houdt 

in dit geval in, dat een toezegging die mensen hebben gedaan, over het algemeen wordt 

opgevolgd. Dit geldt niet alleen voor een toezegging waar het gaat om de aankoop van een 

product of dienst, maar ook om een toezegging van waarden of gevoelens. 

Om het concreet te maken: uit onderzoek bleek dat mensen die toegezegd hadden een sticker 

op hun deur te plakken waarin ze aangaven voor een veilige manier van autorijden te zijn, 

waren later in de campagne aanzienlijk meer geneigd een groot bord in hun tuin te laten 

plaatsen waarin opgeroepen werd om veilig te rijden. Dit bleek niet alleen te gelden voor de 

campagne zelf. Ook wanneer in plaats van de sticker een ander thema werd aangekaart waarin 

‘goed burgerschap’ centraal stond en men hierop positief reageerde, golden de uitkomsten 

voor de plaatsing van het bord. De onderliggende identiteit van het ‘een goed en betrokken 

burger zijn’ bleek doorslaggevend voor later gedrag. Men handelt consistent naar het beeld 

wat door henzelf of door anderen voor hen is geschapen. De condities die hiervoor aanwezig 

moeten zijn, zijn dat de toezegging actief moet worden gedaan, dat hij liefst publiekelijk moet 

worden gedaan of gezien, dat men er in zekere mate moeite voor moet doen, en dat de keuze 

vrijelijk gemaakt moet worden.  

Bijzonder is, dat een eens genomen beslissing zichzelf in stand houdt. Naast de initiële reden 

om een beslissing te nemen, identificeert men zich na verloop van tijd ook met andere 
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redenen voor die beslissing. Op die manier kan het zijn dat wanneer de originele reden 

wegvalt, het gedrag toch in stand blijft. Op deze manier ontstaat weer gewoontegedrag. 

 

Een tweede belangrijke manier waarop een automatische respons plaatsvindt, is wat ‘social 

proof’ wordt genoemd, sociaal bewijs. Kort gezegd komt het er op neer, dat men iets als waar 

beschouwd wanneer anderen het als waar beschouwen. De manier waarop de meesten iets 

doen, is de juiste manier. Zo krijgt een oproep tot handdoekhergebruik in een hotel het meeste 

respons wanneer het hotel aangeeft dat ‘om het milieu te sparen, 98% van alle gasten hun 

handdoek hergebruikt’.  

 

Daarnaast is autoriteit is belangrijk. Wanneer er sprake is van autoriteit, zien mensen de 

mening van deze persoon als leidraad waarop blind te varen valt,  zelfs al gaat het niet over 

het vakgebied waarin iemand autoriteit heeft. Een autoriteit hoeft daarbij niet per se iemand 

met een witte jas te zijn. Ook Michael Jordan, Heidi Klum en Emile Ratelband kunnen we tot 

deze categorie rekenen, zolang de boodschap die wordt uitgestraald maar linkt aan het imago 

waarmee de persoon in kwestie zich omringt. Het gaat dus niet zozeer om de inhoud van een 

persoon, maar om de connotatie ervan. 

 

Heath en Heath gaven aan hoe men een boodschap kan laten overkomen. Cialdini gaf aan hoe 

men er voor kan zorgen dat die boodschap aan effect wint. Om een dieper begrip van deze 

mechanismen te ontwikkelen is het goed om in te zoomen op een tweetal aspecten die binnen 

de gehele communicatiestrategie heen blijken te lopen: de hedendaagse manieren van 

identiteitsverlening en van de rol van de media daarin. De volgende subparagraaf gaat hierop 

in. 

 

Identiteitsverlening en de rol van nieuwe mediastructuren 

Het vraagstuk van identiteitsverlening is van belang om tot een beter begrip te komen van wat 

mensen beweegt. Hierdoor schept het een kader voor de communicatiestrategie die hier wordt 

ontwikkelt. 

 

Starr (2008: 17) geeft het vraagstuk rondom identiteitsverlening op een heldere manier weer. 

“Het concept identiteit,” zo schrijft zij, “is waardevol bij het conceptualiseren van interrelaties 

tussen smaak, sociale en institutionele factoren, en consumptie.” Giddens (1991) merkte al op 

dat leefstijlen, sociale rollen, relaties en dagelijkse activiteiten in traditionele samenlevingen 

verregaand werden gereguleerd door religie, toegeschreven status en langlopende activiteiten. 

Modernisering betekende een verzwakking van dit soort voorschriften waardoor meer ruimte 

kwam voor mensen om hun eigen identiteit te vormen. Dat zijn leefstijlen, zelfpresentaties en 

zelfbegrip welke betekenis, genot en waarden inhouden die voor hen waardevol zijn (Starr 

2008: 17-18). Consumptie speelt hierbij een belangrijke rol. Door de anonimiteit en 

fragmentatie van de huidige socio-economische wereld vormen gemakkelijk te observeren 

zaken zoals kleding, voertuig, woonplaats en eet- en drinkgewoonten compacte signalen van 

hoe iemand gezien wil worden, welke middelen iemand tot zijn beschikking heeft, en welke 
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waarden men belangrijk vindt (Dolfsma 1999). Een dergelijke gedachtengang zien we ook bij 

Van der Wal (2006). De behoefte tot onderscheiding van het individu vindt steeds meer plaats 

aan de hand van het hebben, het kunnen en het doen in plaats van door lidmaatschap van een 

bepaalde gemeenschap. De behoefte tot het zich onderscheiden uit zich in koopgedrag. Dit 

koopgedrag wordt aangewakkerd door gevoelens van deprivatie, die ontstaan uit het gemis 

van een duidelijke inbedding in de samenleving, en gevoelens van jaloezie ten opzichte van 

anderen. Het welzijn van het individu is relatief en wordt als het ware afgemeten aan het 

koopgedrag en het bezit van anderen. 

 

De huidige wereld is daarnaast in hoge mate aan het globaliseren: de wereld neemt toe in 

hybriditeit en differentiatie. Zo ontstaat een sociale wereld die complex en ‘vloeibaar’ is. Het 

is de ontwikkeling naar een meer complexe en verweven wereld (Ray 2007). Dit zorgt voor 

verandering in de ideeën van wat ‘sociaal’ is; deze zijn immers gebaseerd op oude structuren 

(bijv. het concept van de natiestaat als hoogste macht) welke inmiddels aan het afbrokkelen 

zijn (Ray 2007: 49). Er is sprake van herstructurering van de sociale binding. Een deel 

daarvan vindt plaats via de moderne media en communicatiemiddelen. De afgelopen decennia 

heeft een revolutie in communicatie plaatsgevonden. Deze heeft veel gevolgen gehad voor de 

inrichting en opbouw van onze maatschappij (Cairncross 2001). In het kader van 

identiteitsverlening is de veranderde manier van informatievoorziening en informatieopname 

van belang. Het internet neemt daarbij een bijzondere plek in, bijvoorbeeld als forum voor het 

behoud van en verspreiding van cultureel erfgoed. Internet is daarom voor veel jongeren 

belangrijk geworden in onder meer het proces van identiteitsverlening.  

 

De ontwikkeling naar een informatiemaatschappij heeft verstrekkende gevolgen voor de 

manier waarop het individu zich verhoudt tot de rest van de samenleving. De manier waarop 

het verspreiden en verkrijgen van informatie veranderd is, is als volgt zichtbaar (Buijs 2008). 

Waar in het verleden sprake was van communicatie van enkele grote media (enkele ‘zenders’) 

naar enkele grote (en relatief heterogene) groepen mensen (ontvangers), is nu sprake van een 

enorme diversiteit aan zenders die zendt naar een enorme hoeveelheid kleine groepen 

ontvangers. Er is sprake van een veel meer gepersonaliseerd en individugericht gebruik van 

media. Wanneer men ergens niet mee in aanraking wil komen, gebeurt dat in feite ook niet 

meer. Nieuws is steeds meer gecentreerd rond onderwerpen en men komt vooral met nieuws 

rondom dezelfde onderwerpen in aanraking via de media die men regelmatig raadpleegt. 

Daarnaast is iedere ontvanger in steeds grotere mate ook zender binnen dit 

communicatiepatroon. (Buijs 2008) 

Ieders leven is tegenwoordig openbaar via netwerksites en weblogs. Er is inmiddels sprake 

van een andere verhouding tussen de persoonlijke en de publieke levenssfeer. De grenzen 

hiervan zijn sterk vervaagd. Waar de individualisering van de afgelopen decennia zich uitte in 

het scheppen van afstand tussen de persoonlijke en de publieke sfeer is nu sprake van een 

sterke verwevenheid van deze twee.  

Dit wil niet zeggen dat de individualisering hiermee is opgehouden. Er is sprake van een 

transformatie, een verschuiving van de positie van individu en samenleving. Het individu 



 55 

staat nog steeds centraal maar komt als in een netwerk van onderdelen in contact met allerlei 

zaken. Dat zijn verschillende interesses, maar ook bijvoorbeeld het natuurlijke en het fysieke 

leefmilieu. Dit heeft een grote invloed ook voor de perceptie van mensen op de mate waarin 

zij invloed hebben op de wereld. Naarmate de issues waarom men zich groepeert kleiner 

worden, wordt de perceptie van bereikbaarheid van het doel groter. 

 

Deze ontwikkelingen – andere vormen van communicatie en informatievergaring, een 

verschuiving van de verhouding individu en samenleving, denken in termen van netwerken en 

onderlinge samenhang, andere manieren van identiteitsverlening – zorgen er voor dat 

individuen zich op een andere manier groeperen dan voorheen het geval is. Er ontstaan 

clusters van meer gelijksoortige personen, gegroepeerd rondom bepaalde ‘issues’. Wat zij met 

elkaar gemeen hebben, is dat de personen die deel uitmaken van deze groep veelal zelf voor 

‘lidmaatschap’ ervan hebben gekozen. Gevolg hiervan is, dat men eerder geneigd is zich te 

verdiepen in een onderwerp dat dicht bij de eigen belevingswereld ligt. Een breder perspectief 

ontbreekt daarbij vaak. Dit kan door een goede communicatiestrategie worden ondervangen 

door gebruik te maken van twee zaken. De eerste is de netwerkoriëntatie van het individu, 

welke de wereld  (en daarmee duurzaamheid) in geografie en tijd dichterbij brengt. De tweede 

is het dichterbij brengen van bepaalde kwesties via de link die zij hebben met andere kwesties 

die zich dichterbij de belevingswereld bevinden. Waar we qua duurzaamheid kunnen spreken 

van ‘issue-idealisme’ is dit een belangrijk punt. Iemand kan bijvoorbeeld in eerste instantie 

wel waarde hechten aan de arbeidsomstandigheden op cacaoplantages of aan de kap van 

oerbossen, maar betrokkenheid bij de ene kwestie leidt niet zo gemakkelijk tot betrokkenheid 

bij het andere onderwerp. Via een kwestie die zich in het issue-overlappende deel bevindt 

(bijvoorbeeld ‘chocoladeproductie’) kan iemand dan toch worden overgehaald om zich ook 

voor het andere onderwerp in te gaan zetten. 

 

Van belang voor het totale handelingsperspectief zijn in dit kader met name het belang van 

het openlijk uiten van de individuele waarden, de verwevenheid van het net en het zelf en de 

communicatiemogelijkheden voor duurzaamheid die dit met zich meebrengt. Deze zaken 

zullen in het uiteindelijke handelingsperspectief worden meegenomen. 

 

Voortbouwend op de rol van mediastructuren komt het laatste onderdeel van de barrières aan 

de orde. De laatste stap die gezet dient te worden in de communicatie over duurzaamheid met 

de burger, is de plaats waar de informatie wordt aangeboden. Deze dient immers zo zichtbaar 

mogelijk te zijn. Dijkerman en Reynaert bieden hierop een perspectief met hun theorie van 

crossmediale concepting. 

Crossmedia concepting: Dijkerman en Reynaert 

De laatste stap in het proces van communicatie is de vraag, op welke manier men er voor kan 

zorgen dat een uitgezonden boodschap de ontvanger ook daadwerkelijk bereikt. Het gaat dus 

om de manier van aanbieden van de boodschap.  
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Dijkerman en Reynaert (2009) laten zien dat het belangrijk is om informatie aan te bieden op 

een manier die zij crossmedia concepting noemen. Hierbij bouwen zij voort op het principe 

van concepting. Rijkenberg (2003) stelt dat concepting een nieuwe stap is binnen product- en 

ideemanagement. Concepting gaat primair om het op de markt brengen van een gedachtegoed 

in tegenstelling tot een product. Bij concepting is de ‘doelgroep’ eigenlijk erg simpel te 

definiëren, namelijk iedereen die zich aangesproken voelt door het uitgedragen gedachtegoed 

(de waarden) van ‘merk X’ (Rijkenberg 2003: 58). Het ‘merk X’ signaleert een bepaalde 

geestelijke behoefte waarop het met zijn gedachtegoed aansluit. Het basisprincipe van het 

luisteren naar wat de markt vraagt blijft wel overeind, maar verschuift als het ware van een 

vraag in grondstoffelijke zin naar een vraag in geestelijke zin. 

Dit alles heeft als gevolg dat er niet zozeer een ‘doelgroep’ wordt gevolgd als wel een 

‘volggroep’ wordt gecreëerd. Men verkoopt niet zomaar een product aan mensen maar 

‘verkoopt’ een gedachtegoed waarmee het, vaak zeer trouwe, merkfans creëert. Het product 

dat vervolgens aan het gedachtegoed gekoppeld wordt heeft al automatisch de interesse van 

deze specifieke groep fans. Sociaaldemografische kenmerken (leeftijd, geslacht en dergelijke) 

spelen als zodanig geen centrale rol als afbakening voor een bepaald doelgroepenprofiel. In 

feite wordt het marketingproces omgedraaid. 

 

Onder crossmedia verstaan Dijkerman en Reynaert niet zozeer de combinatie van 

verschillende mediastructuren. De boodschap of het beoogde doel dient te worden verspreid 

over verschillende platformen en via verschillende mediaspecifieke vormen. Pas wanneer 

deze platformen met elkaar interacteren en elkaar ondersteunen vindt ‘kruisbestuiving’ plaats. 

Pas dan is er sprake van een effectieve inzet van de middelen (Dijkerman 2006). Kort gezegd 

komt het er op neer dat een ontvanger een boodschap meerdere malen op verschillende hem 

aansprekende plaatsen moet ontvangen om de aandacht daadwerkelijk te trekken. Zowel 

online als offline zijn er verschillende interactiemogelijkheden, variërend van 

beamerprojecties tot live-events. Belangrijk is dat bij iedere mediasoort (theater, televisie, 

radio, internet, games, mobiele telefoniedevices, print en dergelijke) gebruik gemaakt wordt 

van de sterke kanten van die specifieke mediasoort. Een overzicht hiervan is te vinden in 

Bijlage II. De verschillende media maken alle deel uit van een synergetisch geheel. In feite is 

het media-multitasking: het gebruiken van televisie, het Web, radio, telefoon, print of ieder 

andere mediasoort in combinatie met andere. Dit ‘gelijktijdige mediagebruik’ wordt in 

toenemende mate belangrijk, met name bij jongere mediagebruikers. Veel van deze 

multitasking wordt alleen door de gebruiker gecoördineerd. De ervaring leert echter dat meer 

directe en gecoördineerde vormen van mediagebruik ‘van buitenaf’ wel in opkomst zijn.  

Binnen crossmedia concepting zijn een vijftal zaken van belang: 

• Storytelling: Crossmediaal denken begint niet bij een mediasoort maar bij een 

gedachtegoed en het vertellen van verhalen. Zo blijft wat je wil vertellen veel beter 

hangen. Dit linkt aan wat Heath & Heath ons al eerder vertelden; 

• Mediumspecificiteit: Alle media hebben hun eigen rol en hun eigen 

gebruiksmoment; het is niet de bedoeling om content te copy-pasten. Men moet 

zichzelf afvragen welke content bij een medium meerwaarde heeft; 
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• Gebruiksvriendelijkheid: Men moet de gebruiker geven wat deze verwacht wanneer 

men wil dat deze de overstap maakt naar een ander medium, bijvoorbeeld in print 

een korte URL; 

• Relevantie: Men moet vermelden wat de gebruiker te weten wil komen op dat 

specifieke medium; 

• Co-creatie: Gebruikers bouwen mee aan de vorm en inhoud van het gedachtegoed. 

Het onderscheid tussen zender en ontvanger is vaag en het perspectief kan wisselen. 

 

Crossmedia concepting vormt het sluitstuk van de communicatiestrategie die zijn plaats moet 

vinden in het handelingsperspectief. Met crossmedia concepting in het achterhoofd is het 

mogelijk om vorm te geven aan een alomvattende manier van het communiceren van 

duurzaam gedrag aan burgers. Bij juist gebruik maakt het duurzaamheidscomponenten (verre 

culturen, abstracte thema’s als CO2, de toekomst van de aarde en dergelijke) tot iets wat ‘te 

ervaren’ valt en wat bovendien binnen handbereik is. Duurzaamheid komt hiermee dichterbij, 

wat het vertonen van duurzaam gedrag in principe gemakkelijker toegankelijk maakt. Het 

handelingsperspectief zoals het geschetst wordt in hoofdstuk 5 is dan ook vormgegeven met 

het oog op deze communicatiestrategie. 

 

Concluderend: bouwstenen voor een handelingsperspectief 

De verschillende theorieën van Heath & Heath, Cialdini en Dijkerman & Reynaert leiden tot 

een omvattende communicatiestrategie die bovendien inspeelt op het hedendaagse vraagstuk 

omtrent identiteitsverlening binnen nieuwe mediastructuren. Van belang bij het formuleren 

van een boodschap zijn de succesfactoren van Heath & Heath; een boodschap moet simpel, 

onverwachts, concreet, geloofwaardig, emotioneel en verhalend zijn. Bij het formuleren van 

een boodschap kunnen ook elementen worden ingebracht die de effectiviteit van de 

boodschap vergroten. Cialdini onderscheidt hierin de hier belangrijke elementen van 

toewijding en consistentie, sociaal bewijs en autoriteit. Ten slotte geven Dijkerman en 

Reynaert het geheel een kader door te wijzen op het belang van een crossmediale inzet van 

het conceptingprincipe. Deze nieuwe manier van marketen legt de nadruk op gedachtengoed 

als uitgangspunt. Om een boodschap te laten ontvangen is het belangrijk dat media elkaar 

inhoudelijk aanvullen. Dijkerman en Reynaert  onderscheiden een vijftal belangrijke 

elementen: storytelling, mediumspecificiteit, gebruiksvriendelijkheid, relevantie en co-creatie. 
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Tabel 4     Bouwstenen voor handelingsperspectief III 

 
4.5 Conclusie 

De verschillende theorieën hebben geleid tot een aantal kenniselementen die van belang zijn 

bij het vormen van een handelingsperspectief. Zij staan weergeven in de tabellen 2, 3 en 4. 

Een aantal dingen blijken van belang voor het uiteindelijke handelingsperspectief. Zo wordt 

op basis van de gegenereerde kennis ingezet op gewoontegedrag. Hulpmiddelen hierbij zijn 

het expliciteren van gewenst gedrag, een bewuste planning van het gewenste gedrag en hoe 

dit moet verlopen en het aanpassen van omgevingsfactoren. 

Voor de communicatie blijkt daarnaast de indeling in acht verschillende waardensegmenten 

en daarmee het onderscheiden van de acht menstypen van belang. Doordat specifieker kan 

worden bepaald welke waarden een individu of doelgroep heeft, kan daarmee de insteek van 

de communicatie verschillen om zo een bredere of juist specifiekere groep ontvangers te 

bereken. Binnen de communicatie is het daarnaast ook mogelijk om de organisatie of het 

beoogde doel te positioneren als route tot zelfverwerkelijking of zelfoverstijging. 

Ten slotte leveren de theorieën die gericht waren op het overbrengen van een boodschap een 

aantal inzichten op. Van belang voor een effectieve communicatie zijn de zogenoemde 

‘plakfactoren’ (SUCCES). De principes van toewijding en consistentie, sociaal bewijs en 

autoriteit maken het mogelijk om een strategie effectiever te maken. En ten slotte zijn er de 

crossmediale conceptingmanieren, die zich richten op het bereiken van de ontvanger. 

 

Kenniselement 

 

Gebruikte theorie 

 

Bouwstenen 

 

Gericht en blijvend overbrengen van 

een boodschap 

Checklist communicatieoverdracht 

van Heath & Heath (2007) 

 

• Simpel 

• Onverwachts 

• Concreet 

• Geloofwaardig 

• Emotioneel 

• Verhalend 

Mogelijkheden voor beïnvloeding 

van mensen 

Beïnvloedingsprincipes van Cialdini 

(2001) 

 

• Toewijding en consistentie 

• Sociaal bewijs 

• Autoriteit 

Identiteitsverlening en media Diverse • Openlijk uiten van de  

    individuele waarden 

• Verwevenheid van net en zelf 

• Verschuiving van  

   concentrisch- naar    

   netwerkantropocentrisme 

Bereiken van de ontvanger Theorie van crossmediale 

concepting van Dijkerman & 

Reynaert (2009) 

• Gedachtegoed als  

    uitgangspunt 

• Interacterende 

    mediaplatformen 

• Storytelling 

• Mediumspecificiteit 

• Gebruiksvriendelijkheid 

• Relevantie 

• Co-creatie 
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Gezamenlijk bieden zij een antwoord op de vraag, hoe gedrag van burgers in een meer 

duurzame richting kan worden gestuurd. 

 

Het handelingsperspectief zal worden uitgewerkt in hoofdstuk 5. Het identificeert op 

narratieve wijze dwarsverbanden tussen de verschillende deelcomponenten en komt zo tot een 

inzicht verschaffend geheel. Uit het handelingsperspectief komen aanbevelingen voor 

maatschappelijke organisaties voort. Als voorbeeld vindt ten slotte een eerste toets plaats, 

waarbij een deel van de communicatie van Stichting Oikos wordt afgezet tegen het 

handelingsperspectief. 
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HOOFDSTUK 5  HET HANDELINGSPERSPECTIEF: CONCRETISERING EN EEN 

EERSTE TOETS 
 

5.1 Inleiding 

Het doel van dit hoofdstuk is het concretiserend samenvoegen van de verschillende 

bouwstenen die zijn voortgekomen uit de behandelde theorie. Dit leidt tot een samenhangend 

handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties gericht op gedragsverandering bij 

de burger. Vervolgens zal dit handelingsperspectief op hoofdlijnen gebruikt worden voor het 

toetsen van een communicatiestrategie. Daarmee geeft dit hoofdstuk een antwoord op 

deelvragen 4 en 5. 

4. Op welke manier kunnen de gegenereerde inzichten worden uitgewerkt tot een 

bruikbaar handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties? 

5. In hoeverre voldoet de huidige strategie van Stichting Oikos aan de kenmerken van 

de geformuleerde handelingsstrategie? 

 

Het handelingsperspectief is gestructureerd aan de hand van de drie bouwstenen van het 

onderzoek. Voor elk van de drie bouwstenen wordt een gevolgtrekking gemaakt op basis van 

de inzichten die in hoofdstuk 4 naar voren zijn gekomen. Per bouwsteen worden 

aanbevelingen gedaan. Enkele voorbeelden maken het beeld compleet. 

In paragraaf 5.2 wordt dit handelingsperspectief beschreven. Aan de hand hiervan is een 

richtinggevende vragenlijst opgesteld die is weergegeven in Bijlage III. In paragraaf 5.3 vindt 

vervolgens een eerste toets plaats. De communicatiestrategie van OikosXplore, onderdeel van 

Stichting Oikos, wordt hier afgezet tegen het handelingsperspectief. Paragraaf 5.4 sluit 

vervolgens concluderend af. 

 

5.2 Maatschappelijke organisaties en duurzaam gedrag: een handelingsperspectief 

Dit onderzoek begon met de vraag, in hoeverre het mogelijk is om een wetenschappelijk 

onderbouwd handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties te creëren gericht op 

het sturen van gedrag bij burgers. De hiervoor gebruikte wetenschappelijke theorieën zijn in 

de vorige hoofdstukken aan de orde geweest. Om te komen tot een handelingsperspectief, 

bleek het nodig om drie opeenvolgende stappen te nemen die elk ondersteund werden door 

hun eigen theorieën. Deze drie stappen dragen dus elk hun (bouw)steentje bij, en deze 

paragraaf is daarom ook als zodanig gestructureerd. 

 

Bouwstenen I: Het doorbreken van gewoontegedrag 

De eerste stap naar het bewerkstelligen van duurzaam gedrag is het doorbreken van oud, vaak 

onduurzaam, gewoontegedrag. Aangezien ons gedrag voor het overgrote gedeelte bestaat uit 

automatisch (gewoonte)gedrag, is het noodzakelijk om hiervoor een alternatief te zoeken. 

Zoals in paragraaf 4.2 uitgebreid naar voren komt, zijn er drie inzichten die, gecombineerd, op 

een effectieve manier het gewoontegedrag doorbreken. 
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Om gedrag te veranderen moet allereerst het voornemen tot gedragsverandering expliciet 

worden gearticuleerd. Waar mogelijk moeten mensen worden aangemoedigd om hun 

voornemens te visualiseren en deze te laten uittekenen of opschrijven op papier. Op deze 

manier wordt het gewoontemoment in het gedrag doorbroken. Er wordt immers bewust op het 

eigen gedrag gereflecteerd. 

Waar mogelijk moet deze bewuste articulatie samenvallen met een ‘natuurlijk breekpunt’ in 

het gewoontegedrag. Het juiste moment van de voornemens moeten dus worden bepaald. Om 

een voorbeeld te geven: bij afname van energie of het woningisolatie kan dit een verhuizing 

zijn. Hier is er sprake van een natuurlijke doorbraak in een gedragspatroon. Deze momenten 

zijn bijzonder goed te gebruiken bij het ombuigen van ingesleten gedragspatronen. Wanneer 

er geen sprake is van een natuurlijk breekpunt, kan een momentum worden gecreëerd. Te 

denken valt aan een aanspreekpunt bij de entree van de supermarkt, als het gaat om dagelijkse 

aankopen. Het is in zo’n geval ook belangrijk om te ontzorgen: er moet een praktisch en 

gemakkelijk alternatief worden aangereikt. En waar mogelijk is, moet in persoonlijk contact 

met mensen worden getreden. Het is belangrijk om met hen in gesprek te gaan en samen te 

zoeken naar een alternatief voor niet-optimaal duurzaam gedrag. Het hoe-wat-en-waneer-

traject kan dan samen met een expert worden doorlopen, wat voor ontzorging en houvast 

zorgt.  

Aanvullend kan met het aanpassen van de omgevingsfactoren het effect van de nieuwe, aan te 

leren gewoonte drastisch vergroten. Wanneer de juiste omgevingsfactoren niet voorhanden 

zijn, zal ook het gedrag, hoe goed de intentie daartoe ook mag zijn, achterwege blijven. Daar 

staat natuurlijk tegenover dat de juiste omgevingsfactoren geen nut hebben wanneer er geen 

sprake is van goodwill ten opzichte van het duurzame gedrag en reflectie op de eigen 

gedragspatronen. 

 

Het opzettelijk creëren van een momentum vraagt een grote mate van afstemming, 

bijvoorbeeld met makelaars of woningstichtingen als het gaat om het omzetten van 

energieleverancier. Samenwerking is dan ook cruciaal. Dit geldt ook voor de ontzorging die 

onderdeel uit kan maken van de strategie. Het regelen van het omzetten van de 

energieleverancier, begeleiding bij financiële afspraken of simpelweg het vertellen welke 

producten al dan niet duurzaam zijn (bijvoorbeeld de bekende Viswijzer op 

creditcardformaat) zijn hiervan voorbeelden. Samenwerking met andere organisaties kan als 

het ware een marktvoordeel opleveren waarmee de duurzame positie wordt versterkt. 

 

Het doorbreken van gewoontegedrag alleen is niet genoeg. Er moet ook een inhoudelijke 

boodschap overgebracht worden om een alternatief te bieden voor het gedrag. Waarden 

blijken hierbij bijzonder belangrijk. Dit brengt ons bij bouwsteen twee. 

 

Bouwstenen II: Waarden als uitgangspunt 

De tweede stap die genomen moet worden voor het bewerkstelligen van duurzaam gedrag is 

het bepalen welke onderdelen van duurzaamheid terug te vinden zijn in het interne 

waardenpatroon van mensen. Dit is van belang omdat hiermee voor een specifieke insteek in 
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duurzaamheidscommunicatie kan worden gekozen. Uit het bestudeerde WIN-model in 

paragraaf 4.3 blijkt dat er een onderscheid te maken is in acht verschillende menstypen, die 

elk een bepaald waardenpatroon vertonen, een samenhangend geheel van waarden die zij in 

meer of mindere mate belangrijk vinden. Het spreekt voor zich dat het belangrijk is om de 

manier waarop je met mensen communiceert, aan te passen aan wat zij belangrijk vinden om 

zo dichter bij hun belevingswereld te komen. Door middel van het gemaakte onderscheid in 

waarden valt relatief gemakkelijk te bepalen welke mensen (en dus ook welke doelgroep) als 

het ware vatbaar is voor een bepaalde insteek van de duurzaamheidsboodschap. Ligt de 

nadruk in ontwikkelingshulp meer op zelfredzaamheid of meer op directe noodhulp? Focust 

een natuurbeschermingsstrategie meer op de risico’s voor de bevolking of op de schoonheid 

van de natuur? De acht waardenclusters, die om deze reden uitgebreid in paragraaf 4.3 zijn 

beschreven, geven een goede indicatie. 

 

Voor een organisatie is het van groot belang dat men zich bewust is van de eigen 

doelgroepeninsteek en de mogelijke consequenties die daaraan kleven. Sommige doelgroepen 

(menstypen) zijn moeilijker mee te krijgen dan andere. Waarop wil men zich als organisatie 

toeleggen? Welke groep legt (qua aantal, qua leefpatroon, qua politieke en bestuurlijke 

invloed) het meeste gewicht in de schaal voor het te bereiken doel? Zoekt de organisatie naar 

een ‘verheffing van de laagste groepen’ of naar het verder verduurzamen van een groene 

elite? Of is er binnen het doel misschien sprake van een natuurlijk omslagpunt, waarbij 

gefocust kan worden op een bepaalde groep die het verschil kan maken en de zaak kan laten 

doordringen tot de gehele samenleving? 

Waardenpatronen van mensen veranderen niet zo snel. Het aanspreken op de waarden (en 

daarmee de identiteit) van mensen leidt zodoende tot meer en bovendien langduriger resultaat.  

 

Maatschappelijke organisaties nemen een bijzondere positie in de samenleving in. Doordat zij 

midden in het domein van de moraliteit staan, fungeren zij als het ware als richtingaanwijzers 

voor een ethische manier van leven. Met name in de hedendaagse samenleving die wordt 

gekenmerkt door een afnemende mate van cultureel en maatschappelijk houvast en een 

voortschrijdende individualisering kunnen maatschappelijke organisaties een bijdrage leveren 

aan het beantwoorden van fundamentele vragen en dilemma’s omtrent een ‘juiste’ manier van 

leven. Met name bij het streven naar zelfverwerkelijking en zelfoverstijging op geestelijk en 

moreel vlak kan een maatschappelijke organisatie uitkomst bieden. In een tijd waar men zich 

meer en meer door middel van binding aan een ‘issue’ en door consumptie binnen de 

samenleving tracht te positioneren is een binding aan een bepaald issue of een 

maatschappelijke organisatie een openlijke uiting van waarden. Dit draagt bij aan het 

vormgeven van iemands identiteit. 

Maatschappelijke organisaties doen er dus goed aan, de kernwaarden van hun organisatie 

sterker te profileren en af te stemmen op dat van hun doelgroepen. Een organisatie wordt 

hiermee een ‘pad naar verlichting’; een weg naar het vormen van een ‘beter zelf’. Er is een 

sterke geestelijke behoefte aan waarden waarop organisaties op in kunnen spelen. Daarbij zou 

de leidraad moeten zijn wat het verschil is tussen wie mensen zijn en wie zij zouden willen 
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zijn. Diensten en producten waarmee een organisatie zich wil profileren zouden daarbij een 

afgeleide moeten zijn van deze discrepantie. Producten en diensten die aanslaan zijn dan 

namelijk een aanvulling op hun gewenste waarden en daarmee identiteit. 

 

Een voorbeeld van een goede waardeninsteek is de afvalcampagne Don’t mess with Texas uit 

1986. Door een bepaalde, moeilijk te bereiken, groep Texaanse laagopgeleiden aan te spreken 

op de waarden die inherent verbonden zijn met hun Texaanse identiteit, via Texaanse 

beroemdheden waaraan zij zich konden en wilden spiegelen, behaalde en behaalt deze 

campagne opmerkelijke resultaten (zie de leestips in Bijlage IV voor een verwijzing). 

 

Naast de inhoud van de boodschap is ook de vorm van de boodschap van belang. De manier 

waarop een boodschap gebracht wordt, bepaalt immers of mensen wel of geen aandacht 

besteden aan de inhoud. 

 

Bouwstenen III: Communiceren kun je leren 

De derde stap die genomen moet worden voor het bewerkstelligen van duurzaam gedrag 

bestaat zelf ook weer uit drie delen. Om te komen tot een goede communicatiestrategie moet 

er namelijk een hink-stap-sprong gemaakt worden om de uitgezonden boodschap a) de juiste 

vorm te geven, b) effectief te maken, en c) door te laten dringen. In paragraaf 4.4 werden de 

achtergronden van deze drietrapsstrategie uitgebreid beschreven. 

Iedere maatschappelijke organisatie zou in feite per voorgenomen activiteit – of het nu gaat 

om een kortlopende actie of een langlopende ledenwerving – moeten reflecteren op de 

gewenste communicatiestrategie. Een algemeen communicatieplan kan helpen om tot een 

meer overzichtelijke en effectieve strategie te komen: hoe kunnen we duurzaam burgerschap 

stimuleren en hoe doen we dat in deze tijd waarin zo veel media beschikbaar zijn? 

 

Om te beginnen: zorg dat de boodschap voldoet aan de zes elementen van een goede 

boodschap. Deze zou simpel, onverwachts, concreet, geloofwaardig, emotioneel en verhalend 

moeten zijn. Zorg daarnaast dat je in je boodschap de principes van toewijding en 

consistentie, sociaal bewijs en autoriteit verwerkt. 

Het is gemakkelijker om mensen voor een laagdrempelige en kortlopende actie te benaderen 

dan voor een langlopende actie of lidmaatschap. Binnen een dergelijke actie is het ook 

gemakkelijker om bepaalde waarden tot uitdrukking te brengen. Mensen zijn hiermee 

kortlopend en in eerste instantie vrijblijvend aan een zaak te binden. Zij kunnen hierdoor 

zonder veel risico de waarden van een organisatie aan den lijve ondervinden. Geef mensen 

deze kans. Wanneer zij zich eenmaal hebben gecommitteerd, kan men hen via aangrenzende 

issues en waarden meer en meer bij andere onderwerpen van de organisatie betrekken 

(toewijding en consistentie). Hierbij werkt een persoonlijke benadering of een benadering via 

vrienden of bekenden het beste. De wetenschap dat mensen niet alleen staan in hun 

waardenuiting, maar dat zij deze met (bekende) anderen delen zorgt voor sociale herkenning 

en sociale bevestiging. 
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Het verhalende component is ook in een andere betekenis, naast de ‘leidraad voor handelen’, 

bijzonder belangrijk. Er dient door de gehele campagne heen een verhaallijn te lopen. Door 

een campagne een ‘kop’ en een ‘staart’ te geven kan een duidelijk verhaal geschetst worden 

waardoor mensen zich aangesproken voelen. Op deze manier wordt een campagne 

persoonlijk, herkenbaar. Mensen markeren belangrijke momenten in hun leven door middel 

van verhalen, die dan de vorm aannemen van rituelen. Rond een duurzaamheidsbelofte of -

toezegging kan dan ook een klein ‘verhaal’, een ritueel worden gemaakt; dit kan zelfs de 

vorm van een event aannemen. Dit geeft mensen automatisch het gevoel dat er iets belangrijks 

gaande is. Een fysieke herinnering aan dit ritueel of event zorgt er uiteindelijk voor dat men 

zich de gedane belofte blijft herinneren, en dat men zich blijft identificeren met de waarden 

en/of organisatie. Liefst omvat dit ritueel het opschrijven van het goede voornemen. Dit 

schrijfproces is van belang omdat men zich dan mentaal ergens op vastlegt (vergelijk ook met 

de bouwstenen onder I). Nog beter werkt het (semi-) publiekelijk maken van een statement 

(een ‘eed afleggen’). Dit zorgt niet alleen voor een bepaalde mate van sociale controle, maar 

ook voor het gevoel dat men er niet alleen voor staat. Het ‘samen staan we sterker en maken 

we daadwerkelijk verschil’-gevoel werkt bijzonder motiverend en werkt daarnaast ook als 

sociaal bewijs. 

 

Events zijn maar een manier om zichtbaar te zijn. Liefst maken ze deel uit van een onderdeel 

van een bredere strategie. Deze moet voldoen aan de principes van storytelling, 

mediumspecificiteit, gebruiksvriendelijkheid, relevantie en co-creatie. De zichtbaarheid van 

een kwestie of organisatie binnen verschillende media (internet, lokale kranten en dergelijke) 

is erg belangrijk. Per subdoel kan naar medium gedifferentieerd worden. Van de verschillende 

mediums kan gebruik gemaakt worden van de verschillende sterke elementen die een 

specifiek medium met zich meebrengt; deze vullen elkaar idealiter aan. Aan te raden is om tot 

een totaalbeleving te komen die prikkelend is en mensen meesleept. Wil je meer weten? Klik 

hier om een filmpje over het onderwerp te bekijken. Wil je meer lezen? Klik hier om het boek 

online te bestellen 

Bij het multimediaal inrichten van een campagne moet ook vooral aandacht worden besteed 

aan de mogelijkheid van een eigen (waarden)inbreng van de doelgroep. Door bijvoorbeeld 

gebruik te maken van fora, polls en dergelijke worden mensen geprikkeld tot meedoen. En 

meedoen is jezelf ergens aan verbinden. Zo wordt een community gecreëerd die gegroepeerd 

is óf rond een bepaalde kwestie, of bijvoorbeeld geografisch (een wijk). Op deze manier 

wordt gewerkt aan een groepsgevoel waarbij de kracht van een meerderheid voor (sociale) 

bevestiging (sociaal bewijs) zorgt. Door het afnemen van sterk afgebakende groepen in de 

samenleving wordt de hang naar een ‘samen’ groter. Deze vraag naar een groepsgevoel en 

naar sociale zingeving moet worden benut. Duurzaam burgerschap is ook juist het jezelf 

langlopend verbonden willen voelen met ‘de goede zaak’ en met anderen. 

De keuze voor de goede zaak wordt dus gemakkelijker wanneer anderen waarmee je je 

identificeert, zich ook aan diezelfde zaak verbinden. Het kiezen van een bepaald boegbeeld 

(autoriteit) is hier belangrijk; een dergelijke autoriteit spreekt ook een bepaald menstype aan. 

Het moge duidelijk zijn dat Frans Bauer een ander publiek aanspreekt dan Jamie Oliver. 
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Het is belangrijk om te beseffen dat het verbinden van een bepaalde autoriteit aan een 

organisatie alleen maar werkt wanneer men oprecht staat achter datgene wat zij uitstralen. De 

hele organisatie moet de ‘verkochte waarden’ uitstralen. Burgers, en zeker kritische 

consumenten, hebben snel genoeg door wanneer er slechts sprake is van een vernislaag en 

handelen navenant. Daar staat tegenover dat een integer handelende organisatie ook op 

langdurige loyaliteit kan rekenen, mits hun communicatie open en helder blijft. Kortom: de 

waarden die horen bij de al eerder genoemde ‘betere mens’ moeten in feite kernwaarden van 

de organisatie zijn of worden. 

 

Om een voorbeeld te geven van een effectieve strategie: rond Kerstmis of Nieuwjaar zou de 

organisatie een grote (kerst)boom neer kunnen zetten met een stand. Mensen wordt 

aangemoedigd om een concreet goed voornemen én de uitwerking daarvan in hun eigen leven 

rondom duurzaamheid op een papier te schrijven. Deze worden in de wensboom gehangen. 

Door middel van een leuke ‘beloning’ worden mensen gestimuleerd om hier aan mee te doen. 

Als herinnering aan het voornemen krijgt men bijvoorbeeld een polsbandje mee. De bedoeling 

is dan, het bandje iedere keer van pols te wisselen wanneer met het voornemen gebroken 

wordt. Het doel is dan bijvoorbeeld om het bandje een X periode lang (de tijd die nodig is 

voor het vastleggen van de nieuwe gewoonte) rond dezelfde pols te houden. 

Een concrete mogelijkheid om de koppeling naar andere kwesties te maken is om 

bijvoorbeeld tijdens dit event foto’s van mensen te maken die zij later met een inlogcode via 

de website kunnen downloaden. Op deze website is dan vervolgens meer prikkelende 

informatie te vinden die leidt tot het zich verder verdiepen in de organisatie, in andere acties, 

enzovoort. 

 

Het is in eerste instantie vaak lastig om een overzicht te hebben van wat er bij een 

communicatiestrategie komt kijken. Het is belangrijk om vooraf de juiste vragen te stellen, 

zodat helderheid is over het hoe en wat rond de communicatie. Op basis van het 

handelingsperspectief zoals deze hier is geformuleerd, is daarom een richtinggevende 

vragenlijst opgesteld met daarin de belangrijkste kwesties. Deze is te vinden in Bijlage III. 

 

5.3  Een eerste beknopte toets: OikosXplore 

 

Oikos algemeen 

In deze paragraaf zal een eerste toets plaatsvinden aan de hand van deze richtinggevende 

vragenlijst voor maatschappelijke organisaties. Getoetst wordt de communicatiestrategie van 

OikosXplore, het jongerenprogramma van Stichting Oikos. 

Stichting Oikos is een oecumenische organisatie die zich bezig houdt met armoedebestrijding 

en duurzame ontwikkeling. Een deel van de activiteiten is gericht op politieke structuren en 

een deel ervan op burgers. Zij worden aangespoord om actie te ondernemen tegen armoede en 

onrecht in de wereld. Oikos hanteert daarbij verschillende middelen: campagnes, workshops, 

lobby, onderzoek, congressen en allerhande themagerichte activiteiten. Oikos stelt zich op het 

standpunt dat een groot deel van de armoede en vervuiling in arme landen zijn oorsprong 
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vindt in het rijke Westen. Zij dienen daarom verantwoordelijkheid te nemen voor deze zaken 

en het voortouw te nemen bij het verbeteren van de omstandigheden aldaar. 

 

Doelstelling van Oikos is bezinning en actie in oecumenisch perspectief met betrekking tot 

sociale, economische en politieke aspecten van mondiale vraagstukken. 

De concrete missie van Oikos is, bij te dragen aan een wereldwijde ontwikkeling, die 

gekenmerkt wordt door rechtvaardigheid, duurzaamheid en participatie. Oikos wil aandacht 

geven aan de stem van mensen in ontwikkelingslanden, met nadruk op armen en verdrukten. 

Oikos zoekt daartoe samenwerking met partners in en uit de Derde Wereld. Oikos wil  

draagvlak vergroten en versterken voor internationale solidariteit. 

 

Stichting Oikos heeft zo’n 15 vaste medewerkers, waarvan twee van hen werken voor het 

jongerenprogramma OikosXplore. De verschillende onderdelen van Oikos brengen elk hun 

eigen expertise in en zijn met verschillende projecten bezig. Doordat er sprake is van een 

grote verscheidenheid in projectsoorten en in de doelstellingen per project is er geen sprake 

van een helder en eenduidig communicatiebeleid over alle onderdelen. De manier en mate van 

communiceren varieert daardoor per onderdeel en per project. Voor de organisatie zelf is wel 

sprake van een eenduidige manier van communiceren en een bijbehorende huisstijl. Binnen 

Oikos of OikosXplore is niet de ruimte of de structuur aanwezig om te focussen op een 

uitgebreide en wetenschappelijk onderbouwde visie op communicatie. Wel is hier behoefte 

toe. 

 

OikosXplore 

OikosXplore is het jongerenprogramma van Stichting Oikos. OikosXplore tracht jongeren en 

studenten op een actieve manier te betrekken bij vraagstukken als eerlijke wereldhandel, 

cultuurverschillen, duurzame ontwikkeling, maatschappelijke verantwoord ondernemen en 

schuldkwijtschelding. Deze thema’s zijn veelal abstract en complex. De thema’s worden 

begrijpelijk en tastbaar gemaakt door middel van bijvoorbeeld workshops, trainingen, 

festivalcampagnes, wedstrijden, symposia en reizen. 

Het jongerenprogramma is erg breed georiënteerd. Er is lesmateriaal voor basis- en voortgezet 

onderwijs over duurzaamheid en klimaatverandering. Er zijn essaywedstrijden over de rol van 

religie bij duurzame ontwikkeling, interculturele trainingen en meer van dergelijke 

initiatieven. Deze paragraaf focust verder met name op de meer interactieve werkzaamheden 

met jongeren, namelijk de workshops. Met een tiental interactieve workshops bestrijkt de 

expertise van OikosXplore een groot aantal ontwikkelings- en duurzaamheidsvraagstukken. 

Een overzicht is te vinden in tabel 5. 
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Tabel 5      Overzicht van workshops binnen OikosXplore 

 
 

Naam workshop 

 

 

Doel workshop 

 

Vorm workshop 

 

Beat poverty 

- Inzichtelijk maken van wat er 

gebeurt op het gebied van 

armoedebestrijding en door 

wie, wat hot items zijn en hoe 

hierop in te spelen is 

 

bordspel of quiz 

groepsdiscussie 

 

Chocolate Factory 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

achtergronden van 

cacaohandel 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

keurmerken 

 

bonbons maken 

proeverij 

groepsdiscussie 

film 

 

Clash of Civilizations 

- Leren omgaan met 

cultuurverschillen 

- Leren doorgronden van 

andere culturen 

 

simulatiespel 

 

Zuivere Koffie? 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

achtergronden van 

koffiehandel 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

keurmerken 

 

proeverij 

simulatiespel 

groepsdiscussie 

 

Kimbanda Reloaded 

- Leren doorgronden van 

factoren bij 

armoedebestrijding en 

wederopbouw 

 

simulatiespel 

onderhandeling 

groepsdiscussie 

 

Rent 

- Inzichtelijk maken van effect 

van (niet) duurzame keuzes in 

een samenleving 

 

bordspel 

groepsdiscussie 

 

Eerlijk is Eerlijk?! 

- Zichtbaar maken van patronen 

voor instandhouding van 

armoede 

- Visualisering van abstracte 

begrippen uit de 

wereldhandelsverhou-dingen 

 

handelsspel 

groepsdiscussie 

 

Kookworkshop 

- Culturele verschillen en 

verhoudingen zichtbaar 

maken 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

duurzame en niet-duurzame 

producten 

 

geïnformeerd kokkerellen 

groepsdiscussie 

Cocktail Xperience - Kennisoverdracht m.b.t. 

achtergronden van 

sinaasappelteelt 

- Kennisoverdracht m.b.t. 

eerlijke en oneerlijke handel 

 

proeverij 

cocktails maken 

film 

groepsdiscussie 

 

Survival Test 

- Visualisering van abstracte 

begrippen uit de 

ontwikkelingssamen-werking 

 

rollenspel 

groepsdiscussie 

 

Conflict en Dialoog 

- Op een gestructureerde 

manier leren zoeken naar 

openingen en uitwegen uit 

conflicten 

 

praktijkoefeningen 

groepsdiscussie 
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Reality Check 

- Leren doorzien van redenen 

voor instandhouding van 

armoede 

- Verkennen van oplossingen 

voor de problematiek 

 

oefeningen 

korte spellen 

groepsdiscussie 

 

IS voor Dummies 

- Inleiding in internationale- of 

ontwikkelingssamen-werking 

 

groepsdiscussie 

 

Win Water Wereldwijd 

- Verkennen van de 

wereldwaterproblematiek 

- Dilemma van 

klimaatverandering en 

armoedebestrijding verkennen 

 

bordspel 

groepsdiscussie 

 

Bouwstenen I: Gewoontegedrag 

OikosXplore geeft de workshops na uitnodiging van de deelnemers, die eerder met het aanbod 

zijn aangeschreven. Er is dus bij de deelnemende partij in dat geval al de interesse naar het 

onderwerp, een soort natuurlijke nieuwsgierigheid naar alternatieve gedragsmogelijkheden. Er 

is zodoende bij het volgen van een workshop sprake van een vooraf aangekondigd 

doorbraakmoment voor gedrag. Naast werken op uitnodiging kiest OikosXplore er ook voor 

om groepen (bijvoorbeeld studentenverenigingen) actief met het workshopaanbod te 

benaderen. Soms passen zij wel, soms juist bewust niet in het doelgroepenbeleid van het 

project. Er wordt dus als het ware een keuzemoment afgedwongen. 

Bij andere activiteiten zoals de aanwezigheid op festivals en live-events, wordt naast een 

actieve benadering van personen en informatieverstrekking ook een directe 

handelingsmogelijkheid geboden. Jongeren kunnen bijvoorbeeld voor een kwestie op de foto 

gaan, die dan op de campagnewebsite wordt geupload en virtueel wordt ondertekend. 

 

Bouwstenen II: Waarden en identiteit 

De inhoud van de workshops is flexibel en kan worden aangepast aan de soort en het niveau 

van de deelnemende groepen. Ook wordt bij het actief benaderen van groepen gekeken naar 

het profiel van de te benaderen organisatie. Organisaties met een profiel dat aansluit bij dat 

van Oikos worden niet per se eerder benaderd dan andere; soms wordt juist gekozen voor het 

benaderen van groepen waarvan de identiteit eerder doet vermoeden dat zij helemaal niet met 

duurzaamheid bezig zijn. 

De activiteiten van OikosXplore vinden veelal plaats op een locatie die door de deelnemers 

zelf wordt verstrekt. Hierdoor wordt de koppeling met de eigen (waarden)identiteit versterkt. 

De ruimte (bijvoorbeeld een verenigingsruimte) is vaak immers onderdeel van de 

groepsidentiteit. 

 

Bouwstenen III: Communicatie 

De workshops worden in groepen vanaf zo’n 15 personen gegeven. Dit is met name zo 

vanwege de kosten van een dergelijke activiteit. Bijkomend voordeel is echter dat er direct 

ook sprake is van een groepsgevoel en een bepaalde mate van sociaal bewijs. Anderen, 

waarmee men zich kan identificeren volgen de workshop immers ook. 



 69 

Het uiteindelijke doel van de workshops is vaak om informatie te verschaffen over de 

achtergronden van de behandelde kwestie (zoals eerlijke versus oneerlijke handel) en het 

inzichtelijk en concreet maken van abstracte (politieke) begrippen. In veel van de gevallen is 

daarnaast een ervaring (een proeverij of rollenspel) gekoppeld aan de informatievoorziening. 

De workshops hebben zodoende ook een actieve component. Bovendien is de informatie vaak 

verhalend. Hierdoor wordt ingezet op een gedeelte ‘beleving’ van de deelnemers waardoor de 

verstrekte informatie niet alleen ‘dichterbij’ komt maar ook bijblijft.  

 

Conclusie en aandachtspunten 

De strategie rond OikosXplore is bijzonder werkbaar en ligt in de lijn van het 

handelingsperspectief zoals het hier is geschetst. Binnen het aanbod van workshops is gezocht 

naar een brede oriëntatie op onderwerpen, die bovendien voor de beoogde doelgroepen 

(jongeren en studenten, of ouderen en vrouwen) aansprekend is. Er wordt getracht aan te 

sluiten bij de belevingswereld van de doelgroepen door de workshops laagdrempelig te maken 

en de inhoud van de workshops flexibel te houden zodat deze aan het niveau van de groepen 

kan worden aangepast. Bij sommige workshops is bewust gezocht naar de aansluiting bij de 

identiteit van groepen. Al met al kiest OikosXplore voor een actieve benadering van 

doelgroepen, waarbij ze proberen de activiteiten aan te laten sluiten bij de identiteit van de 

groepen en hun belevingswereld. De verstrekte informatie wordt zo concreet mogelijk 

gemaakt en gekoppeld aan eigen ervaringen. Dit zijn sterke punten. Ook de insteek met 

workshops en live-events is een erg goede basis om vanuit te werken. Deze basis zou nog 

versterkt kunnen worden wanneer er nog iets meer ingezet zou worden op de volgende zaken. 

 

Aandachtspunten bij bouwstenen I 

• Er kan sterker worden gefocust op het eigen gedrag en de oorzaken die daaraan ten 

grondslag liggen, met het (persoonlijk of groepsgewijs) formuleren van alternatieven 

(wat deels al gebeurt) en vooral hoe deze concreet tot stand kunnen komen. Eventueel 

kan een onderlinge afspraak tot verandering (groepscontract) worden afgesloten om 

bijvoorbeeld een jaar lang gedrag X niet te vertonen. Wanneer veel groepen een 

workshop volgen kan hieraan zelfs een competitief element gekoppeld worden. Als 

herinnering aan het voorgenomen gedrag kan een fysiek geheugensteuntje worden 

gekoppeld, zoals een belletje, een armbandje of een button. 

 

Aandachtspunten bij bouwstenen II 

• Er zou nog iets sterker ingezet kunnen worden op de identiteit van de doelgroepen. Zo 

wordt onder meer contact gezocht met christelijke studentengroepen, maar wordt niet 

door middel van bijvoorbeeld een korte liturgische tekst ingeleid op de meerwaarde of 

positionering van het onderwerp binnen de geloofsbeleving. Nu gebeurt dat slechts op 

expliciet verzoek van de aanvrager. 

• Bij het gebruiken van de verschillende indeling in menstypen kan wellicht meer of 

minder op een bepaald duurzaamheidsaspect worden gefocust. Wel is het erg moeilijk 
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om een diverse groep jongeren van te voren in te schatten. Wellicht is dit iets voor het 

(individuele) natraject. 

 

Aandachtspunten bij bouwstenen III 

• Er zou een natraject voor de workshops ontwikkeld kunnen worden, ze zouden een 

duidelijk vervolg moeten krijgen waarbij ingezet wordt op het ‘binnenhalen’ van 

vrijwilligers of geïnteresseerden op andere thema’s. Dit zou losgekoppeld moeten 

worden van de huidige manier, waarbij dit tussen andere informatie ingesloten zit in 

een algemene mailing.  

• Ook zou dit onder andere kunnen door de workshops multimedialer in te kleden en de 

deelnemers over te halen (bijvoorbeeld door foto’s online beschikbaar te maken) om 

naderhand terug te komen bij OikosXplore en Oikos. Van hieruit kan toegewerkt 

worden naar een meer virtuele ‘leer-, speel- en discussieomgeving’. 

• Uiteindelijk zou op deze manier bijvoorbeeld toegewerkt kunnen worden naar een 

digitale community waar bijvoorbeeld wordt gefocust op duurzaamheidsissues en de 

eigen (oecumenische) rol daarbinnen. 

 

Al met al is OikosXplore een sterk concept dat zeker veel potentie heeft. Het project fungeert 

in een nichemarkt en heeft daarmee zeker de potentie om door te groeien naar een 

sleutelpositie waar het gaat om duurzaamheid en jongeren. 

 

5.4 Algemene conclusie en kansen voor maatschappelijke organisaties 

Aan een goede communicatiestrategie zitten veel haken en ogen. Goed overleg en goede 

interne afstemming tussen projecten en medewerkers zijn cruciaal. Veelal schiet dit er, in het 

bijzonder bij kleinere organisaties, bij in wanneer de werkdruk wordt verhoogd. Goede 

onderlinge afstemming voorafgaand aan een project en een duidelijke langetermijnstrategie 

spaart op den duur echter tijd en energie en zorgt bovendien voor betere resultaten. De 

investering betaalt zichzelf vaak dubbel terug. 

Voor organisaties liggen er nog veel kansen, waarvan de belangrijkste hier staan 

weergegeven. Om in lijn te blijven met de driedeling in structuur zijn ook deze naar 

bouwsteen onderverdeeld. 

 

Bouwstenen I: Gewoontegedrag 

Binnen een project is niet vaak sprake van het zelf laten plannen van gedrag en 

gedragsalternatieven door mensen. Dit relatief eenvoudige, maar wel arbeidsintensieve middel 

vormt in feite een blauwdruk voor toekomstig gedrag en is daardoor nuttig.  

Ook kunnen omgevingsfactoren aangepast worden waardoor het door mensen voorgenomen 

gedrag versterkt wordt. Deze stap moet zoveel mogelijk samengaan met de gedragsplanning, 

aangezien voorgenomen gedrag niet meer paraat is als er lang gewacht wordt met het 

uitvoeren ervan. Een parallel spoor met bijvoorbeeld lobby in of samenwerking met de 

politiek voor het aanpassen van omgevingsfactoren (plaatsing van glasbakken en dergelijke) 

is dus noodzakelijk in de beleidsvoering van maatschappelijke organisaties. 
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Tot slot wordt voorafgaand aan een project niet vaak gereflecteerd op het moment waarop de 

informatievoorziening plaats zou moeten vinden en op welke manier dit ideale moment 

gecreëerd zou kunnen worden. Het creëren van een dergelijk moment vergroot echter de kans 

op actie.  

 

Bouwstenen II: Waarden en identiteit 

Een van de kansen voor organisaties ligt bij de manier waarop mensen worden aangesproken. 

Door te bepalen welke waarden voor de eigen organisatie en een bepaalde doelgroep 

belangrijk zijn, kan binnen een communicatiestrategie specifieker gebruik gemaakt worden 

van bepaalde argumenten, terminologie en dergelijke. Het is dan ook aan te raden de 

onderscheiden menstypen (zie paragraaf 4.3) mee te nemen in de uitwerking van het 

communicatiebeleid. 

Daarnaast is het lonend om mensen aan te spreken op hun interne waardenpatroon en aan te 

sturen op het versterken of aanvullen van het (gewenste) waardenpatroon door middel van de 

eigen activiteiten, diensten en producten. Er wordt dus als het ware een bijdrage geleverd aan 

verwerkelijking van het eigen ideale mensbeeld. 

 

Bouwstenen III: Communicatie 

Boodschappen kunnen vaak simpeler waardoor de kernboodschap beter blijft hangen en er 

minder ruis is. Ook kan door het toepassen van bepaalde, aan de ethische voorwaarden van de 

organisatie tegemoetkomende, overtuigingstechnieken de effectiviteit van een boodschap 

vergroot worden. Het is dan ook raadzaam om kennis te nemen van technieken voor 

effectieve communicatie. De in paragraaf 4.3 genoemde zaken zijn daarvoor een begin. 

Voor veel projecten is bovendien vaak geen vervolgtraject opgesteld, terwijl kortlopende 

activiteiten of ‘hot issues’ wel de energie kunnen genereren die vervolgens over kan slaan 

naar bredere of aanverwante thema’s. Vervolgtrajecten zouden relatief gemakkelijk een reeds 

betrokken doelgroep kunnen reactiveren voor andere, zijdelings verwante onderwerpen. Een 

opening (en soms virtuele infrastructuur) is dan immers al aanwezig. 

Ook op het vlak van multimediaal gebruik is nog veel te winnen. Met name de grotere 

organisaties hebben hun algemene communicatie en hun website op een dusdanige manier 

ingericht dat deze elkaar aanvullen. Vaak zijn onkunde, onwetendheid en beperkte financiële 

middelen een drempel om op een meer inventieve manier met verschillende media om te 

gaan. Daarnaast wordt multimediagebruik vaak niet als noodzaak gezien. Goed gebruik van 

media kan echter op termijn lonend en daarmee ook kosteneffectief zijn. Niet alleen de 

uitstraling van een organisatie verandert er mee, ook de aantrekkingskracht om met een 

organisatie verbonden te zijn wordt er door vergroot. Dit geldt helemaal wanneer het gaat om 

(semi-)interactieve vormen van communicatie. Een webforum is een relatief eenvoudige, 

weinig kostbare manier om zowel een (in eerste instantie virtuele) community op te bouwen, 

maar ook als klankbord voor de eigen organisatie. 
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HOOFDSTUK 6 CONCLUSIES, AANBEVELINGEN EN REFLECTIE 
 

6.1 Inleiding 

Het doel van dit hoofdstuk is om concluderende antwoorden te formuleren op de hoofd- en 

deelvragen zoals deze gesteld zijn in het eerste hoofdstuk. Zo wordt het gehele zoekproces 

naar het beschreven handelingsperspectief in paragraaf 6.2 nogmaals helder weergegeven. Uit 

de beantwoording van de vraagstelling wordt daarbij duidelijk welke lacunes er nog bestaan 

binnen het onderzoek en welke wegen er ingeslagen kunnen worden om tot een nog verder 

uitgewerkt handelings- en communicatiemodel te komen. Paragraaf 6.3 zal daarom enkele 

aanbevelingen voor vervolgonderzoek doen. Ten slotte sluit paragraaf 6.4 af met een 

persoonlijke reflectie op het onderzoek en het bijbehorende schrijfproces. 

 

6.2 Conclusies 

Het onderzoek geeft aanleiding tot een aantal conclusies, die in deze paragraaf aan de orde 

zullen komen. De te trekken conclusies komen voort uit het beantwoorden van de in het begin 

van deze studie geformuleerde hoofdvraag en deelvragen. De deelvragen worden dan ook per 

stuk nagelopen om uiteindelijk te komen tot beantwoording van de hoofdvraag. 

 

1. Wat is duurzaam gedrag? 

Hoofdstuk 2 geeft antwoord op deze vraag. Onder duurzaam gedrag wordt verstaan, dat 

handelingen van burgers er op gericht zijn om deze handeling zo min mogelijk belastend te 

laten zijn voor met name de ecologische en sociaal-culturele component van duurzaamheid. 

Wat duurzaam gedrag moeilijk maakt, is het feit dat het in de kern niet slechts gericht is op 

het ‘directe zelf’. Duurzaamheid rekt de leefwereld, en daarmee de verantwoordelijkheid, van 

mensen op in tijd, in geografische afstand en in ‘centrisme’. Dit maakt dat het voor velen ‘ver 

weg’ en ongrijpbaar blijft, waardoor duurzaam gedrag maar moeilijk tot stand komt. 

 

2. Wat is de mogelijke rol van maatschappelijke organisaties bij het stimuleren van 

duurzaam gedrag? 

Het antwoord op deze vraag is terug te vinden in paragraaf 2.4. De hier bedoelde 

maatschappelijke organisaties richten zich op gedragsverandering bij de burger met als doel 

het vergroten van de ecologische of sociaal-culturele component van duurzaam gedrag. 

Maatschappelijke organisaties bevinden zich binnen het domein van de civil society, bij 

uitstek het domein van de moraliteit en betekenisverlening. Dit maakt dat zij bij uitstek 

initiator zijn van gedragsverandering bij burgers. Maatschappelijke organisaties hebben met 

name communicatieve middelen tot hun beschikking, en de beschreven mogelijkheden voor 

gedragsverandering vinden dan ook plaats via de lijnen van (persuasieve) communicatie. Zij 

bewegen zich daarbij binnen juridische, ethische en andere maatschappelijke kaders.  
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3. Welke theoretische inzichten zijn nodig voor de uitwerking van een wetenschappelijk 

onderbouwd handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties ter stimulering 

van duurzaam gedrag? 

Het geheel aan hoofdstuk 4 geeft de inzichten weer die zijn voortgekomen uit de gebruikte 

wetenschappelijke theorie. De benodigde kennis is gebaseerd op een drieërlei barrières voor 

duurzaam gedrag. Na het bestuderen van het beslisproces blijkt dat het overgrote deel van 

onduurzaam gedrag voortkomt uit gewoontegedrag. Dit is de eerste barrière, die ondervangen 

wordt door een expliciete articulatie van gewenst gedrag. Hierdoor vindt reflectie op het eigen 

bestaande gedrag plaats. Ook het gebruik van omgevingsfactoren is belangrijk; door bepaalde 

omgevingsfactoren aan te passen wordt de mate van effectiviteit van de gedragsplanning sterk 

beïnvloed.  

De tweede barrière wordt gevormd door de insteek in communicatie die nodig is om een 

boodschap om te zetten naar daadwerkelijk gedrag. Om een boodschap aansprekend te maken 

is het nodig om aan te sluiten bij iemands persoonlijke belevingswereld. Dit kan door een 

boodschap op te bouwen rond kernwaarden. Het WIN-model onderscheidt acht menstypen die 

elk gekarakteriseerd worden door een eigen waardenpatroon. De onderscheiden menstypen 

zijn ruimdenkers, geëngageerden, zorgzamen, behoudenden, genieters, luxezoekers, 

zakelijken en evenwichtigen. Naast deze waardensegmentatie blijkt dat er een menselijke 

behoefte bestaat aan zelfverwerkelijking en zelfoverstijging. Producten en diensten die zich in 

het morele domein bevinden, kunnen inspelen op deze behoefte.  

De derde en laatste barrière wordt gevormd door de manier waarop de 

duurzaamheidsboodschap effectief kan worden gecommuniceerd. Hierbij is sprake van een 

drietrapsstrategie. Een gecommuniceerde boodschap kan blijven hangen bij de ontvanger door 

gebruik van zes ‘plakfactoren’: een boodschap moet simpel, onverwachts, concreet, 

geloofwaardig, emotioneel en verhalend zijn. De kans dat deze boodschap wordt omgezet in 

daadwerkelijk gedrag, wordt vergroot door het gebruik van drie overtuigingselementen: de 

principes van toewijding en consistentie, sociaal bewijs en autoriteit. Ten slotte geven 

Dijkerman en Reynaert het geheel een kader door te wijzen op het belang van een 

crossmediale inzet van het conceptingprincipe. Deze nieuwe marketingmethode legt de 

nadruk op gedachtengoed als uitgangspunt. Om een boodschap te laten ontvangen is het 

belangrijk dat media elkaar inhoudelijk aanvullen. Hierbij worden een vijftal belangrijke 

elementen onderscheiden. Dit zijn storytelling, mediumspecificiteit, gebruiksvriendelijkheid, 

relevantie en co-creatie.  

Door gecombineerd gebruik van de bovenstaande principes vindt de content zijn weg naar 

iemands identiteit. 

 

4. Op welke manier kunnen de gegenereerde inzichten worden uitgewerkt tot een 

bruikbaar handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties? 

Paragraaf 5.2 geeft antwoord op deze vraag door een handelingsperspectief te schetsen. Dit 

handelingsperspectief is gebaseerd op drie uit de theorie voortgevloeide bouwstenen. Dit zijn 

1) het doorbreken van gewoontegedrag; 2) het inspelen op menselijke waarden; en 3) het 
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effectief communiceren van de duurzaamheidsboodschap. Het handelingsperspectief bouwt 

hierop voort en gaat in op de volgende zaken. 

 

Bouwstenen I  

• Het bepalen van het juiste instapmoment voor gedragsverandering; 

• De meerwaarde van visualisering en planning van het gewenste gedrag; 

• De mogelijkheid tot aanpassing van omgevingsfactoren; 

Bouwstenen II 

• De effectiviteit van doelgroepenbeleid gebaseerd op waarden; 

• Bijdragen aan identiteitsvorming door mogelijkheden bieden voor geestelijke 

zelfverwerkelijking en zelfoverstijging; 

Bouwstenen III 

• De noodzaak van een algemeen communicatieplan; 

• De zes elementen voor het overbrengen van een heldere boodschap; 

• Het verhogen van de effectiviteit van een boodschap door drie principes voor 

persuasieve communicatie; 

• De mogelijkheid om via aangrenzende issues en aangrenzende waarden mensen bij 

andere onderwerpen van de organisatie te betrekken; 

• De menselijke behoefte aan rituelen; 

• Het multimediaal inrichten van een campagne langs zeven leidende principes; 

• De mogelijkheden tot het creëren van een (virtuele) gemeenschap; 

• De kracht van verhalen. 

 

Om de handelingsstrategie wat meer handen en voeten te geven is er voor gekozen om een 

richtinggevende vragenlijst samen te stellen die als basis kan dienen voor het formuleren van 

een communicatieplan rond een kwestie. Deze is te vinden in Bijlage III. 

 

5. In hoeverre voldoet de huidige strategie van Stichting Oikos aan de kenmerken van de 

geformuleerde handelingsstrategie? 

Binnen het onderzoek is gefocust op het deel van de communicatiestrategie dat zich richt op 

jongeren: OikosXplore. Na spiegeling aan het handelingsperspectief blijkt dat de strategie in 

dezelfde lijn ligt. Wel kan de positie van OikosXplore op sommige punten worden versterkt. 

Getoetst aan de drie bouwstenen van het onderzoek komen de volgende zaken naar voren. 

 

Bouwstenen I 

• Er wordt weinig gereflecteerd op het (gewoonte)gedrag van de deelnemenrs; 

• Er is geen sprake van visualisering en planning van het gewenste gedrag; 

• Er wordt niet gereflecteerd op omgevingsfactoren; 

• Er is sprake van een doelgroep die open staat voor het doorbreken van de eigen 

gedragspatronen; 
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Bouwstenen II 

• Er is sprake van aansluiting bij de belevingswereld van de doelgroepen en 

aansluiting bij de identiteit van de groepen; 

• De aansluiting bij de identiteit van de doelgroepen kan nog verder worden versterkt; 

• Daarmee kan direct ook worden bijgedragen aan geestelijke zelfverwerkelijking en 

zelfoverstijging van de doelgroep; 

Bouwstenen III 

• Er is geen sprake van een algemeen communicatieplan; 

• De strategie is gericht op informatieverschaffing en het opdoen van nieuwe 

inzichten door middel van een actieve component; 

• Eigen ervaring wordt gekoppeld aan concretisering van lastige vraagstukken; 

• Er wordt weinig gebruik gemaakt van mogelijkheden om via aangrenzende issues en 

aangrenzende waarden mensen bij andere onderwerpen van de organisatie te 

betrekken; er is geen natraject opgesteld; 

• De communicatie kan multimedialer worden ingericht, met daarbij de mogelijkheid 

tot het uitgroeien van een landelijk platform; 

• Dit zou kunnen leiden tot een (virtuele) gemeenschap. 

 

Beantwoording van bovenstaande vragen leidt automatisch tot beantwoording van de 

hoofdvraag: 

In hoeverre kan een wetenschappelijke onderbouwd handelingsperspectief voor 

maatschappelijke organisaties worden uitgewerkt dat gericht is op het totstandbrengen van 

duurzame gedragsverandering bij de burger? 

 

Op basis van de uitkomsten kan worden gesteld dat de wetenschap zeker bij kan dragen aan 

een handelingsperspectief voor maatschappelijke organisaties. Juist het op een 

wetenschappelijke manier reflecteren op communicatie leidt tot nieuwe inzichten die 

bijdragen aan een meer effectieve communicatie- en handelingsstrategie. Binnen dit 

specifieke onderzoek blijkt dat het combineren van verschillende wetenschappelijke 

disciplines aanzet geeft tot een meer holistische strategie. Hierbij is ingegaan op theorieën die 

voortkomen uit wetenschappelijk onderzoek, maar ook op theorieën die zich vanuit de 

praktijk ontwikkeld hebben en pas later wetenschappelijk zijn onderbouwd. Juist de 

combinatie van deze twee soorten theorie leidt tot een relatief concrete en bruikbare 

handelingsstrategie. 

 

Als noot moet daarbij worden opgemekt dat het, binnen de kaders die hier gesteld zijn, slechts 

van belang geweest om een theoretische strategie aan te reiken die burgers er toe over kan 

halen tot duurzaam gedrag. Of en in hoeverre deze strategie daadwerkelijk effect sorteert is 

basis voor verder onderzoek. Paragraaf 6.3 zal op deze mogelijkheden tot verder onderzoek in 

gaan. 
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6.3 Persoonlijke reflectie  en aanbevelingen voor vervolgonderzoek 

Schrijven is schrappen. Toch is dat vaak erg moeilijk, zeker wanneer het onderwerp 

aanleiding geeft tot het inslaan van veel zijpaden die allemaal even interessant lijken. 

Gaandeweg moeten er dus keuzes gemaakt worden en moet er soms radicaal van koers 

worden veranderd. Tijdens het schrijfproces van deze scriptie is dat niet anders geweest. Een 

schrijfproces dat erg lang was, en dus ook veel aanleiding heeft gegeven tot nadenken over de 

stof die hier is behandeld. Naast persoonlijke vertragende omstandigheden was ook 

simpelweg enorm veel informatie beschikbaar over het onderwerp. Dat maakt het niet 

gemakkelijker om de grenzen van het onderzoek af te bakenen; zeker in de eerste periode lijkt 

alles even relevant. 

 

Het eerste onderzoeksontwerp was nog gericht op het schetsen van een aantal sociaal-

culturele toekomstperspectieven voor Nederland, om van daaruit beleidsaanbevelingen voor 

maatschappelijke organisaties te formuleren. Naast de enorme omvang van een dergelijke 

taak en de onzekerheidsmarge die hierbij komt kijken, werd ik gewezen op een onderzoek 

vanuit het MNP, Welvaart en Leefomgeving (2006). Zij hadden vrijwel hetzelfde onderzoek 

reeds uitgevoerd, en uitgebreider dan ik ooit zou kunnen. Op dat moment ontwikkelde zich 

het idee om deze studie als basis te gebruiken en meer te gaan oriënteren op de concrete rol 

van maatschappelijke organisaties bij gedragsverandering van burgers. De vier 

toekomstscenario’s die door het RIVM/MNP werden geschetst, zouden hiervoor als 

uitgangspunt dienen. 

Vanwege allerhande methodologische obstakels bleek ook dit onderwerp uiteindelijk niet 

haalbaar. Inmiddels was al wel een hele cultuurhistorische maatschappijbenadering tot stand 

gekomen, over trends en ontwikkelingen in Nederland. Een combinatie met het WIN-

waardenmodel van TNS-NIPO bleek uiteindelijk veel mogelijkheden te bieden. Een 

waardeninsteek in gedragsverandering bood een verfrissend nieuw perspectief. De brokken 

informatie leken op hun plaats te vallen en kregen nieuwe betekenis doordat zij elkaar 

aanvulden en versterkten. Zo ontstond de combinatie van gedrag met de WIN-waarden en 

communicatie. De eerste geschreven stukken komen niet of nauwelijks terug, het geheel is in 

omvang sterk teruggebracht. In de laatste fase is daarnaast veel vaart gezet achter de scriptie 

en is met name op hoofdlijnen gewerkt. Noodzakelijkerwijs vallen daardoor details en 

interessante zijwegen weg. Deze scriptie pretendeert dan ook geenszins volledig te zijn. Wel 

is getracht een grof maar werkbaar handelingsperspectief neer te zetten. Tijdens het gehele 

schrijfproces is daarom getracht om een gezonde balans te vinden tussen theoretische 

relevantie en volledigheid enerzijds en praktische bruikbaarheid anderzijds. Deze praktische 

bruikbaarheid laat nog te wensen over. 

 

Er zijn zeker dingen in deze scriptie die beter hadden gekund. Zo sluit het onderzoek nog 

maar in beperkte mate aan op het terrein van ‘milieu en gedrag’, leidt het onderscheiden van 

de onafhankelijke bouwstenen I, II en III tot een zekere mate van fragmentatie in het beoogde 

handelingsperspectief en is de combinatie van abstracte theorie en concrete praktijk te weinig 

praktisch uitgewerkt. 
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Deze en andere overwegingen geven aanleiding tot de volgende thema’s voor 

vervolgonderzoek. 

• Aansluiting op afgesloten en lopend onderzoek op het terrein van ‘milieu en gedrag’, 

om zo de huidige aanpak en bevindingen theoretische n methodisch beter te 

verantwoorden. 

• Het ontwikkelen van een ‘eigen’ conceptueel kader waarbij de verschillende 

bouwstenen I, II en III geïntegreerd worden, in plaats van het aanhouden van de 

originele kaders van de afzonderlijke bouwstenen. 

• Het systematisch uitwerken van een methodiek om de abstracte theoretische noties 

stapsgewijs te operationaliseren naar activiteiten in de praktijk. 

• Onderzoek naar het onderscheidende van duurzaam gedrag ten opzichte van ander 

gedrag, waarbij de effecten ervan op het handelingsperspectief meegenomen worden. 

• Onderzoek naar de verscheidenheid van op duurzaamheid gerichte maatschappelijke 

organisaties en welke consequenties dit heeft voor een voor hen bruikbaar 

handelingsperspectief. 

• Onderzoek naar de mogelijkheden tot aanpassing van het handelingsperspectief zodat 

het ook bruikbaar wordt voor overheids- en marktpartijen. 
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SUMMARY 

 

This research thesis tries to develop a coherent set of theories that may help civil society 

organisations to stimulate sustainable development. Researched is to what extent science can 

provide theoretical building blocks to, by means of activities by civil society organizations, 

move citizens towards sustainable behavior. The central question of this thesis, formulated in 

chapter 1, is:  

 

To what extent can a scientifically grounded operation perspective for civil society 

organisations be developed, that aims at realising sustainable behavioral change of 

citizens? 

 

An exploration of the terms ‘sustainable development’ and ‘sustainable behavior’, as well as 

an exploration of the leeway of civil society organizations in chapter 2, has led to a 

demarcation of the research field and the possibilities and means for civil society 

organisations to realise actual behavioral change. The basic assumption of this thesis is that 

civil society organisations aim at the consolidation of social, cultural and ecological 

components of sustainability within citizen behaviour, by persuading them through 

communication of sustainability.  

To realize sustainable behavioral change, three obstacles have to be overcome. These 

obstacles are habitual behaviour, value based differences in the perception of sustainability, 

and ineffective and inefficient communication. For this purpose, three corresponding sets of 

theories are presented in chapter 3 that lead to a chain of insights that, when combined, form a 

basis for an operation perspective for civil society organisations. These are developed in 

chapter 4 as follows. 

The first group of theories provides insight in behavioral patterns of citizens. Habit proves to 

be an important cause for unsustainable behaviour. Therefore, this thesis focuses on habit as a 

specific target within the operation perspective. Three elements are distinguished that, when 

combined, can break habits. 

The second group of theories links sustainability with human value patterns. The so-called 

‘WIN’ value model is used, in which eight different human archetypes with their respective 

value patterns are distinguished. These value patterns may be used to choose a specific angle 

in the communication of sustainability. Furthermore, principles of self-realisation and self-

transcendence are linked to the value patterns to consolidate the position of civil society 

organisations. 

The third group of theories makes the final step to communication and actually acting in 

accordance with the articulated message. A three-step strategy is presented. First, a number of 

principles for concise communication are distinguished. Second, some principles of 

increasing the effectiveness of a message are discussed. Finally, seven elements of efficiently 

sending the message are described. Overall, a case is made for synchronising the message 

with the value pattern and thus the identity of citizens, and for creating a sense of community. 
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Based on the theoretical insights that follow from this research paper, an operational 

perspective is created for civil society organisations in chapter 5. For every aspect, the 

relevant part of the perspective is visualised. With this operation perspective, the 

communication strategy of the youth programme OikosXplore of the Dutch foundation Oikos 

is briefly evaluated and some recommendations are made. These correspond with the three 

formulated obstacles and refer to the explicit articulation of the target group’s behaviour, a 

better connection with the target group’s identity and the possibility to grow into the role of 

being a youth platform for sustainability by enhancing their strategy in a multimedia way. 

Chapter 6 states that, conclusively, it is indeed possible to create a well-considered and 

scientifically founded operation perspective for civil society organisations. The combination 

of different scientific bodies of knowledge leads to a more inclusive strategy. Combining 

theories derived from scientific research with theories derived from everyday practice, leads 

to a relatively tangible and useful operation strategy. Finally, this thesis concludes with a 

personal reflection and some recommendations for follow-up research. These concern, 

amongst others, connection to other research on the topic of environment and behaviour, a 

better structured foundation for developing abstract theories into concrete activities for civil 

society organizations, and developing a more univocal and coherent conceptual framework to 

replace the independent frameworks for the separate building blocks. 
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BIJLAGE I:  UITGEBREIDE TABEL WAARDENSEGMENTATIE  
 

 
Bron: NIPO Consult (2002). Wat leeft er in Nederland? Maatschappelijke trends in 2002 
verklaard vanuit NIPO's WIN-model. Amsterdam: NIPO Consult.  
Verkregen op 8 augustus 2008 via: 
http://www.lifeforms.nl/r1/etc/library/dutch/20020917.nipo.sociale.trends.pdf
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BIJLAGE II:  OVERZICHT VAN MEDIUMSPECIFIEKE ELEMENTEN  
 

 
Medium 

 

 
Mediumspecifieke elementen 

 

 
Televisie 

- Bereik 
- Beeldkwaliteit 
- Passief 
- Programmering 
- Consumptie 
- Gedeeld 
- Bekend medium voor iedereen 
- Activering 
- Timing 

 
Digitale televisie 

- Onbeperkt aantal kanalen 
- On-demand 
- Interactie 
- Volledig controleerbare en gesloten omgeving 
- Betaalmodel 

 
Internet 

- Bereik 
- Actief 
- Controle 
- Interactie 
- Meetbaar 
- Pull 
- Flexibel/actueel 
- Persoonlijk 
- Viraal 
- Open standaard 
- Onbeperkte content 

 
Mobiel 

- Persoonlijk 
- Locatie 
- Altijd bij je (everywhere) 
- Betaalmodel klaar 
- Interactie 
- Content generatie (beeld, geluid, tekst) 
- Impuls 

 
Print 

- Volwassen medium (doelgroep, meting) 
- ‘Mobiel’ 
- Geschikt voor grote hoeveelheden content 
- Activering  

 
Radio 

- Bereik 
- Volwassen medium 
- Activering 
- Timing 

 
Outdoor 

- Locatie targeting 
- Volwassen medium 
- Activering 

Retail - Koppeling met fysieke producten en verkoop 

 
Event 

- Experience 
- Locatie 
- Omgeving controleerbaar 

 
Bron: D. Dijkerman (2008). PowerPoint presentatie Hogeschool Saxion. 
Verkregen op 3 maart 2009 via: 
http://www.slideshare.net/ExploreMedia/crossmedia-theory-presentation 
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BIJLAGE III: RICHTINGGEVENDE VRAGENLIJST 
 

 

Onderdeel 

 

 

Richtinggevende vragenlijst 

 

Is er een duidelijke doelstelling in de communicatie? Wat wil je bereiken? 

Volgt de strategie op de doelgroep of volgt de doelgroep op de strategie? 

Wat zijn de (financiële en fysieke) middelen die ter beschikking staan? 

Is er voldoende kennis in de eigen organisatie aanwezig om de verschillende 

onderdelen van de communicatiestrategie vorm te geven? 

 

Kadervormend 

Welke mate van interactiviteit wordt nagestreefd? 

Op welke punten van het om te vormen gedrag is er sprake van 

gewoontegedrag? 

Op welke momenten wordt dit gewoontegedrag doorbroken? 

Op welke manier kan de organisatie bijdragen aan het creëren van een 

gedragskeuzemoment (creëren van een ‘window of opportunity’ door het 

doorbreken van gedragspatronen)? 

Op welke manier kan de burger worden aangezet tot het plannen van het eigen 

gedrag? Wat is de rol van de organisatie daarin? 

Kan de burger bewogen worden tot het (liefst schriftelijk) vastleggen van dit 

voorgenomen gedragspatroon? 

Kan de burger een fysiek geheugensteuntje aangereikt krijgen voor het te 

vertonen gedrag (polsbandje etc.)? 

Welke omgevingsfactoren spelen een rol bij het onduurzame gedrag? 

Zijn de omgevingsobstakels te ondervangen? Zijn verschillende 

duurzaamheidsdoelen daarin met elkaar te combineren? 

 

Doorbreken van 

gewoontegedrag 

Is er mogelijkheid tot rapportage van het gedrag tussendoor en achteraf om de 

effectiviteit te toetsen en de strategie aan te passen? 

Is er een vastomlijnde doelgroep? Zo ja, omschrijf deze. Zo nee, wat zijn dan de 

inherente waarden van het project of de organisatie? Welk waardensegment is 

hiervoor vatbaar? 

Welke waardenoriëntaties/menstypen zijn op de eventuele doelgroep van 

toepassing? 

Welke kernwaarden en secundaire waarden bevinden zich in de toepasbare 

segmenten? Welke waarden zijn sterker en welke zwakker?  

Welke van de relevante waarden zijn toepasbaar op het doel of de doelgroep? Is 

er combinatie van segmenten mogelijk? 

 

Waardenoriëntatie 

Welke van de waarden en/of onderdelen van het uiteindelijke doel leiden tot 

zelfrealisatie? Welke leiden tot zelfoverstijging? 

Wat is de kern van je boodschap? 

Is je boodschap simpel? Is hij door iedereen enkelvoudig te duiden en zit er niet 

te veel informatie in? 

Is je boodschap onverwacht? Valt hij op tussen alle andere 

(reclame)boodschappen? Doorbreekt hij het standaard verwachtingspatroon? 

 

Boodschap 

Is je boodschap concreet? Zitten er geen grote getallen of statistieken in? Zitten 

er geen abstracte formuleringen of abstracte begrippen in?  
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Geeft je boodschap een concrete mogelijkheid om zelf te handelen? 

Is je boodschap gericht op zintuigelijke informatie? 

Is je boodschap geloofwaardig? Vertrouwt men blind op je expertise? 

Kun je de burger de mogelijkheid geven om je boodschap vrijblijvend zelf te 

ervaren? 

Brengt je boodschap een gevoel over? Kun je aansprekende details geven? Tref 

je de juiste toon voor je doelgroep? 

Vertel je de boodschap in verhaalvorm? Is je boodschap ingebed in een 

‘handelingspatroon’ dat men door middel van het verhaal al doorloopt? Bied je 

aan het eind van het verhaal een geloofwaardige oplossing? 

Op welke identiteitskenmerken zet het doel in (rechtvaardig, hip, nadenkend, 

kunstzinnig etc.) 

Op welke manier is het doel precies te verbinden aan deze 

identiteitskenmerken? 

Kun je mensen een (liefst schriftelijke) toezegging van waarden of gevoelens 

laten doen? Kun je deze koppelen aan de identiteit die mensen zichzelf 

toekennen en vervolgens aan het te bereiken doel? 

Kun je mensen ook een (liefst schriftelijke) toezegging van diensten/producten 

laten doen? Bouwen deze voort op de waarden en gevoelens van mensen? 

Zijn er andere redenen te verbinden aan het beoogde gedrag, zodat meerdere 

redenen gecultiveerd worden om het gedrag ook na verloop van tijd nog in stand 

te houden? 

Wat is de ‘marktpositie’ van je doelstelling? Kun je daar een grote positie van 

maken door het ‘veld’ te verkleinen? 

Wanneer je positie klein is: kun je het gewicht van je medestanders vergroten, 

bijvoorbeeld door bekende namen? 

Kun je een autoriteit aan je doel (ver)binden? Linkt het imago van deze persoon 

aan je einddoel? Kan je doelgroep zich met hem/haar identificeren? 

 

Binding met burgers 

Welke mogelijkheden zijn er om via een kleine of kortstondige binding iemand 

‘binnen te halen’ voor een groter of ‘zwaarder’ doel? Welke aspecten van het 

kleine en het grote doel linken aan elkaar? Kun je een keten van acties in gang 

zetten? Kortom: is er een natraject op te stellen? 

Welke mediabronnen worden door je doelgroepen gebruikt? Met welk doel? 

Kun je de achterliggende waarden van je doelstelling ook fysieke en/of 

zintuigelijke uitdrukking geven (bijvoorbeeld webapplicatie, sieraad)? 

Welke fysieke/zintuigelijke uitdrukkingsvorm past bij je doelgroep?  

Op welke manier draagt deze uitdrukkingsvorm bij aan de identiteit van een 

persoon? 

Is de uitdrukkingsvorm te koppelen aan een specifiek mediaal platform? 

 

Media en identiteit 

Wanneer het doel gericht is op jongeren (30-): wat is de plaats van het Web in je 

communicatiestrategie?  

Wat is de eigen identiteit van de organisatie? Hoe valt de visie/missie in een 

slogan samen te vatten? Voldoet deze aan de criteria van een heldere 

boodschap (zie onder ‘boodschap’ in de linkerkolom)? 

Welke geestelijke behoeften leven er in de maatschappij? Indien er een 

doelgroep geformuleerd is: welke geestelijke behoeften leven er binnen de 

doelgroep? 

 

Concepting 

Zijn de geestelijke behoeften die gesignaleerd zijn om te zetten naar een 

concreet gedachtegoed? Sluit dit gedachtegoed aan bij de organisatie? 
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Eventueel: sluit het aan bij of is het om te zetten naar een campagne? 

Straalt de organisatie het gedachtegoed uit, in woord en daad? Is de organisatie 

er als het ware van doordrenkt? 

Heeft het gedachtegoed zijn weg gevonden in de huisstijl (voorbeeld: ‘colourful 

world’ van Benetton)?  

Kun je je gedachtegoed ook een fysieke en/of zintuigelijke uitdrukking geven 

(bijvoorbeeld webapplicatie, sieraad)? 

Op welke manier draagt deze uitdrukkingsvorm bij aan de identiteit van een 

persoon? 

Is de uitdrukkingsvorm te koppelen aan een specifiek mediaal platform? 

Welk ‘verhaal’ wil je vertellen? 

Welke media zijn te koppelen aan je beoogde doelgroep/volggroep? 

Wat zijn de mediaspecifieke elementen die bruikbaar kunnen zijn bij het vertellen 

van je verhaal? Welk onderdeel van je verhaal hoort bij welke mediasoort?  

Wanneer worden je beoogde mediasoorten gebruikt?  

Welke content heeft hierdoor meerwaarde binnen een bepaald medium? 

Vullen je mediasoorten elkaar aan? Herhalen ze niet slechts wat je al eerder 

hebt gezegd? 

Spoort je mediumgebruik aan tot het overschakelen op andere mediasoorten 

voor meer informatie? Prikkelt het de nieuwsgierigheid? 

Zijn je media gebruiksvriendelijk? Is het gemakkelijk om over te schakelen? Is 

alle relevante informatie aanwezig? 

Wat verwacht je bezoeker te vinden bij een specifiek medium? Informatie, 

tijdverdrijf, een ervaring? Bied je dit ook? Wat is de meerwaarde van je medium? 

Is het voor je achterban mogelijk om mee te helpen bouwen aan je 

gedachtegoed? Ben je interactief? Wil je dat zijn? Zo ja, krijg jevoldoende 

respons om serieus genomen te worden? Prikkel je tot meebouwen? 

 

Crossmedia 

Wie is zender, wie is ontvanger bij je media? Verandert dit wel eens? 
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BIJLAGE IV:  PERSOONLIJKE LEES- EN KIJKTIPS 
 
 
Het Roze Boekje 
http://www.hetrozeboekje.nl 
Prima voorbeeld van crossmedia concepting 
 
BomVol digitaal 
http://www.bomvol.com/?origin=bolcom 
Prima voorbeeld van transmediaal denken 
 
Jan Hoijtink 
Van geitenwollen sokken naar design jeans. Over duurzaamheid en marketing. 
Implementatie van duurzaam ondernemen op bedrijfsniveau 
 
Steve O’Leary  en Kim Sheehan 
Building buzz to beat the big boys. Word-of-mouth marketing for small businesses. 
Geeft concrete tips voor marketing vanuit een minderheidspositie; vooral gericht op een fysieke 
werkplaats (winkel e.d.) 
 
Daphne Dijkerman en Indira Reynaert 
Basisboek Crossmedia Concepting 
Grondig basiswerk over de achtergronden en de do’s en dont’s van multimediale crossconcepting 
 
Frances Cairncross 
The death of distance 2.0. How the communications revolution will change our lives. 
Prikkelende vooruitblik op de effecten van internetgebruik op de wereld 
 
Dan Heath en Chip Heath 
De plakfactor. Waarom sommige ideeën aanslaan en andere niet. 
Zes gemakkelijk weg te lezen speerpunten voor een effectieve boodschap 
 
Noah Goldstein, Steve Martin en Robert Cialdini 
Overtuigingskracht. 50 geheimen van de psychologie van het beïnvloeden. 
Vlot geschreven versie met tips voor het overtuigen van anderen 
 
Voor het testen van je eigen ‘Influence Quotient’, bekijk Cialdini’s officiële website: 
http://www.influenceatwork.com 
 
Tim McClure en Roy Spence 
Don't mess with Texas: The story behind the legend  
Het verhaal achter de succesvolle Texaanse anti-afvalcampagne 
 
Zie ook:  
http://www.dontmesswithtexas.org 
De officiële campagnesite 
http://dontmesswithtexas.org/view-ads-tv.php 
Een aantal van de officiële reclamefilmpjes, radiospots en billboards 
 
Jo Littler 
Radical consumption. Shopping for change in contemporary culture. 
Over identiteitsvorming en waardenoverdracht door middel van consumptie 
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