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Elektrische auto’s en laadinfrastructuur moeten super-snel groeien

> Nu ruim 260.000 BEVs in Nederland

> Dso/el: 100% EV-nieuwverkoop in 2030 =
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Figuur 30: Aandeel nieuwe BEV in de nieuwverkopen per maand, 2017-2021 (t/m juni) (uit par. 3.2.3.1)

Bron: Trendrapport markt personenauto’s 2021, RVO/RevNext/MinlenW
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Nu: bijna 100.000 openbare laadpunten en 2500 snelladers

Doel: 1,7 miljoen laadpunten in 2030, inclusief thuis/werk
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Gedragsbeinvloeding, waarom is het belangrijk voor overheden?

Sociale normen zijn krachtig als hulp of weerstand bij draagvlak beleldsdoelen
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Theorie over gedrag: hoe kijken we er tegenaan?

Zijn we een rationele Homo Economicus?




Neocortex:
Rational or Thinking Brain

Limbic Brain:
Emotional or Feeling Brain

Repftilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain




Drijfveren van gedrag: dit zijn de klassieke, nog altijd relevant

Theory of planned behaviour
N  Fishbein / Ajzen (1975)
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https://www.youtube.com/watch?v=nZsxuD3gExE
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https://www.youtube.com/watch?v=cFdCzN7RYbw
https://www.youtube.com/watch?v=uqXVAo7dVRU
https://youtu.be/Yhnv8VVPagU
https://youtu.be/S45ayprp4Nk

Bekende nudges... Maar er zijn er veel meer!
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Vertaling naar beleid: BIT-UK: ‘EAST’ voor interventies
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EASY ATTRACTIVE SOCIAL TIMELY

TEST Allowing people to ‘go Harnessing social / peer
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Toepassingen in Nederland

Gedragshuis ‘Beter Benutten’ van Ministerie IenW
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Hoe verspreidt gedrag zich? Roger’s adoptiecurve wordt veel gebruikt

Early Majority

Late Maijority
Farly Adopters .

Laggards

Innovators

-

2.5% 13.5% 34% 34% 16%

Rogers Diffusion Of Innovation Bell



Op welke doelgroepen richt je de focus van je strategie?
Segmenten verschillen in gedrag, kennis, motivaties en kenmerken

O

O O O
I\ @ A, N\ \J\J
Onbewusten Koplopers Welwillenden Twijfelaars Sceptici Tegenstanders




Groeistrategie hangt af van al bestaande verspreiding van gewenst gedrag

1. Vooral onbewusten: bewust maken 2. Veel weerstand, weinig draagvlak: opschalen

Voorbeeld: weinigen zijn zich bewust van de effecten van slaaptekort op Voorbeeld: weerstand tegen het afschaffen van roken in cafés
onze gezondheid.

X ol

Onbewusten Koplopers Welwillenden Twijfelaars Sceptici Tegenstanders Onbewusten  Koplopers Welwillenden Twijfelaars Sceptici Tegenstanders

3. Verdeeld draagvlak: faciliteren 4. Breed draagvlak, weinig tegenstanders: afdwingen

Voorbeeld: zonnepanelen op daken
P P Voorbeeld: niet-handsfree bellen in de auto verbieden

O O

dlaglge o W

Onbewusten Koplopers Welwillenden Twijfelaars Sceptici Tegenstanders Onbewusten Koplopers Welwillenden Twijfelaars Sceptici Tegenstanders
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10 drivers van gedragsverandering

— 1. Bekendheid, begrip en urgentie —_
Begrip van handelingsperspectief: gewenst gedrag?
Bereik via welke media en andere kanalen?

2. Imago afzender

Bekend, aansprekend, geloofwaardig?

3. Persoonlijke kosten/baten

Persoonlijk rendement van nieuw gedrag?

4. Maatschappelijke kosten/baten

Maatschappelijk rendement van nieuw gedrag?

Onbewuste drivers
van gedrag:
heuristics, biases

Bewuste
drivers van
gedrag

5. Identiteit & imago _

Past dit gewenste gedrag bij mijn lifestyle? Wat doet het met mijn imago?

6. Routinegedrag in de omgeving?

Hoe ziet de huidige ‘klantreis’ er precies uit? Welke ‘touchpoints’?

7. Zelfvertrouwen: kan ik veranderen?

Hoe helpen we drempelvrees overwinnen? En volhouden bevorderen?

8. Sociale druk: normen en rolmodellen
- vrienden/familie/buurt. Organisaties: bedrijfscultuur/leiding / beleid

9. Fysieke omgeving

—  10. Institutionele context _

Stakeholders, institutionele regels en belangen?



Drivers per doelgroep uitgewerkt: doelgroep-persona’s

10 drivers van gedragsverandering

Persoonlijkheid
izl i
1. Bekendheid, begrip en urgentie — —
Begrip van handelingsperspectief: gewenst gedrag? — — :r-mm .. w--}-
Bereik via welke media en andere kanalen? Lo =' =
Segmentatie binnen de doelgroep Technlog nnternt
2.lm ago afzender Wat zijn verschillen qua kennis, houding en gewenst gedrag? oSS
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Persoonlijk rendement van nieuw gedrag?

3. Persoonlijke kosten/baten O

4. Maatschappelijke kosten/baten

Maatschappelijk rendement van nieuw gedrag? O O

5. Identiteit & imago O

Past dit gewenste gedrag bij mijn lifestyle? Wat doet het met mijn imago?

6. Routinegedrag in de omgeving? Q Q
Hoe ziet de huidige ‘klantreis’ er precies uit ? Welke ‘touchpoints’?

7. Zelfvertrouwen: kan ik veranderen?

Hoe helpen we drempelvrees overwinnen? En volhouden bevorderen?

8. Sociale druk: normen en rolmodellen Onbewusten Koplopers Welwillenden  Twijfelaars Sceptici Tegenstanders
- vrienden/familie/buurt. Organisaties: bedrijfscultuur/leiding / beleid - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades
- Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli

9. Fysieke omgevin
y g g -Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen

10. Institutionele context

Stakeholders, institutionele regels en belangen?



1. Bekendheid, begrip en urgentie

DOEL SCHONE LUCHT AKKOORD
\\lZ,
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éobo O -) j +4 maanden levens duur

i « Maak het issue bewust

gi%:%%gﬁﬁ%%ﬁﬁ:n > mﬂ:er sterfgevallen/jg.als gevolg van ¢ M a a k h et beg rij pel ij k

luchtverontreiniging in 2030 ° Neem misve rsta nden weg
- Kweek urgentiegevoel
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Nudges

- Naming & framing: impliciete waarden kleuren
de bril (bijv. fear-appeal)

 Disrupt & reframe: anders leren kijken naar

bekend begrip (bijv. afval=grondstof, 2¢ hands =
pre-owned)




2. Imago afzender boodschap
Vormgeven persoonlljk reputatle, merkbeleving of corporate imago

I‘#
— B 7 Royal

HaskonlngDHV (*

L Enhancmg Soaety Together §

Nudges:

« Uiterlijke signalen van deskundigheid (gebouw, website)
« Fysieke aantrekkelijkheid voor doelgroep (BN'er?)

« Positieve, oplossingsgerichte toon

« Wederkerigheid: geef boodschapper iets terug

« Afzender past bij kernwaarden en lifestyle doelgroep



TCO-beleving versus aanschafprijs: lastig!

“"What’s in it for me?”
Hoe interpreteren mensen hun voordeel?
(prijs versus genot, veiligheid, minder irritatie)

OP STROOM RILJD JE HET GOEDKOOPST

Dit kost 1 jaar autorijden met slektriciteit, diesel &n benzine

Nudges

« Gevoel van schaarste, verliesaversie

« Weinig te verliezen bij uitproberen
 Minder keuzestress: beperk gedragsopties

« Anchoring: wat maak je het referentiepunt?

schaarste Verlies-aversie )
| Onbewuste biases

« Liever voordeel hier en nu dan later
 Liever het bestaande dan het nieuwe
« Liever het zekere voor het onzekere



https://www.youtube.com/watch?v=xMOlVJp47n0

OOK MET GRLIS-GROENE STROOM

IS ELEKTRISCH HET GROENST

) milieu KLIMAATKLAPPERS . . . .

%centml HOE MAAK JlJ VERSCHIL VOOR HET KLIMAAT? GEVOE||ghe|d h|erV00r IS nogal

CO2-uitstoot van 12.000 kilometer autorijden per jaar

54 TON divers bij burgers en bedrijven

CO: PER JAAR

VERVOER

V } Bij bedrijven speelt sociaal imago
56TON L steeds grotere rol
(Y A=Y 7N « Misverstanden wegnemen
o= o ‘ « Vooroordelen nuanceren
EEN ELEKTRISCHE AUTO STOOT = Lolb== - * Zichtbare nadelen fout gedrag
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« Zichtbare voordelen gewenst
gedrag aantonen

« Rechtvaardigheids-gevoel:
verdeling lusten/lasten

« Social proof: zichtbaarheid
goede burgers vergroten

auto sneller. Maar doaor zijn slimme manier van remmen, slijten
dea remschijven veal minder snal dan die van e2n brandst aofauto.
De fijnstofuitstoot door sliftage van banden en remmen is 17%
lager hi] een elektrische auta.




5. Emotie, identiteit en imago: gewenst gedrag moet passen bij waarden

| ]
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Routine }

r\& Reward .

\/

* Routines zijn onmisbaar: zonder routines is gedrag niet vol te houden

* CObserveer: customer journey onderzoek: gedragsreisstappen en touchpoints

 Observeer: Cue-Routine-Reward-cyclus van verkeerde routines

 Hoe kunnen nieuwe, betere routines oude rationele en emotionele beloningen verbeteren?
* Disrupties in oude situatie zijn kansrijke verandermomenten (verhuizen, nieuwe baan?)




/. Zelfvertrouwen: geloof om zelf te kunnen veranderen

S Drempelvrees overwinnen
I Bt Probeergedrag laagdrempelig maken

Terugvalkans is groot: bedenk vooraf al vangnetten
, O ™ P « Maak het terugvalrisico bewust
% Ma MWL+ 1 5 B * Organiseer sociale steunpunten en ander opvang

Nudges

« Erken de moeite die het gaat kosten

 Laagdrempelige instap

« Stap-voor-stap-opties

« Bevestig voortgang

« Benadruk kleinste gat tussen huidige en gewenste
situatie

« ITcando it

« Laat mensen zich publiek uitspreken over hun gedrag

« Coaching door lotgenoten




J# =1 cultuur: wat en wie werken als blokkade of juist
als stimulans voor verandering?

& Communicatie werkt meest effectief op plek en
tijd van gedragskeuze. Daarom milieulabels

Nudges

« Social proof: veel mensen deden het al, met
rolmodellen.

 Imago: verkeerde rolmodellen aanpakken...



Hoe lezen mensen de omgeving?

- Instrumenteel: wat moet ik hier doen?

- Emotioneel: welke gedrag past hier (niet)?
- Broken Window-theorie...

Nudges

« Zet gedragskeuzen default al in gewenste richting

« Associatieve prikkels in omgeving: groen, muziek

« Design tegen overconsumptie/verspilling:
portionering/afsluitbaar/opvouwbaar...




10. Institutionele omgeving: het Ecosysteem

We kunnen het mensen ook moeilijk maken met prikkels...

CERTIFIED

Good inside

FAIRTRADE
MAX HAVELAAR

CERTIFIED
ASC-AQUA ORG




10. Institutionele omgeving: stakeholders maken de omgeving

Wie is eigenlijk waarvoor verantwoordelijk?




10. Institutionele omgeving: stakeholdermanagement

Stakeholders: wie is relevant?
Veel invioed

Monitor (on) Betrek ze bij
tevredenheid je strategie

Mede-
standers

Tegen-
standers

Monitor of ze Informeren
invlioed over
ontwikkelen voortgang

Weinig invloed



10. Institutionele omgeving: stakeholdermanagement

Stakeholdersamenwerking kan werken...

Veelgestelde vragen en antwoorden
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10. Institutionele omgeving: stakeholdermanagement

Welk type samenwerking is haalbaar met wie?

5 niveaus van samenwerking

Niveau 0 = onbekend met elkaar
Niveau 1 = elkaar informeren over visie

Niveau 2 = vrijwillige afspraken maken

Niveau 3 = gedeelde strategie
Niveau 4 = harde afspraken over acties

Niveau 5 = centrale regie door één partij
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Samenvatting: 1) strategie kiezen, 2) doelgroep analyseren,
3) drivers invullen met juiste prikkels, 4) stakeholdermanagement

10 drivers van gedragsverandering Segmentatie binnen de doelgroep

i i i Wat zijn verschillen qua kennis, houding en gewenst gedrag?
1. Bekendheid, begrip en urgentie

Bereik via welke media en ondere kanaten? - Bewust Gemak

2. Imago afzender Bet aar

Bekend, aansprekend, geloofwaardig? maken Ove r- VO el Dra ng en
3. Persoonlijke kosten/baten - dwan
Persoonlijk rendement van nieuw gedrag? O t u Ige n g

4. Maatschappelijke kosten/baten Van hen Q O
Maatschappelijk rendement van nieuw gedrag?
5. Identiteit & imago Ieroen

Past dit gewenste gedrag bij mijn lifestyle? Wat doet het met mijn imago? O
6. Routinegedrag in de omgeving? w

Hoe ziet de huidige ‘klantreis’ er precies uit? Welke ‘touchpoints’?

7. Zelfvertrouwen: kan ik veranderen? A
Hoe helpen we drempelvrees overwinnen? En volhouden bevorderen?
Onbewusten Koplopers Welwillenden  Twijfelaars Sceptici Tegenstanders
8. Sociale druk: normen en rolmodellen
- vrienden/familie/buurt. Organisaties: bedrijfscultuur/leiding / beleid - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades - Blokkades
- Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli - Stimuli

9. Fysieke omgeving
- Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen - Oplossingen
10. Institutionele context

Stakeholders, institutionele regels en belangen?




Wie en wat precies? Doelgroep-profiel en gedrag

Doelgroep-profiel Gedrag
Feiten/cijfers over omvang gedrag?
Observeerbaar ongewenst gedrag

Houding t.a.v. probleem? - Feiten/cijfers over de omvang?

- Socio-demografie / lifestyle « Waar en wanneer gaat het mis?

Media/kanalen voor bereik Observeerbaar gewenst gedrag

« Hoe concreet meetbaar te maken?



Checklist voor een analyse per segment

Welk gewenst gedrag: .... Blokkades? Wat gaat er mis? Bewuste stimuli? Hoe beter? Onbewuste nudges?

1. Bekendheid, begrip en urgentie
Begrip van handelingsperspectief: gewenst gedrag?
Bereik via welke media en andere kanalen?

2. Imago afzender

Bekend, aansprekend, geloofwaardig?

3. Persoonlijke kosten/baten

Persoonlijk rendement van nieuw gedrag?

4. Maatschappelijke kosten/baten

Maatschappelijk rendement van nieuw gedrag?

5. Identiteit & imago
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Stakeholders, institutionele regels en belangen?
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