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Voor u ligt het onderzoek wat ik in het kader van mijn afstudeerproject voor de Nationale Hoorstichting,

om gehoorschade bij jongeren door harde muziek in het uitgaansleven te voorkomen, heb gedaan. Mijn
afstudeerstage heb ik bij het lectoraat Crossmediale Communicatie in het Publieke Domein, ook wel
Publab genaamd, mogen voltooien.

Natuurlijk wil ik in dit voorwoord iedereen bedanken die mij de afgelopen periode heeft geholpen. In de
eerste plaats wil ik mijn bedrijfsbegeleiders, Sander Hermsen en Judith Mijnetten bedanken. Zij hebben

mij uitstekend begeleid om tot een goed eindresultaat te komen. Ook wil ik mijn schoolbegeleider, Dirk

Ploos van Amstel, bedanken voor de begeleiding.

Uiteraard wil ik ook Lisanne de Regt en Annerike Gorter van de Hoorstichting bedanken voor de
prettige samenwerking en de tijd die ze in mij hebben geinvesteerd tijdens mijn bezoeken aan de
Hoorstichting. Naast alle begeleiders wil ik ook medeafstudeerders Joakim Smits, Whitley Warrenaar,
Marc Gussenhoven, Luuk Simonse, Nathan Roos en Bionda van Hoeven bedanken voor het feit dat ze
me veel hebben geholpen met bedenken van goede ideeén.

Verder zou ik mijn vriendin, Miranda, mijn ouders, Frits en Coby, en beste vrienden, Mike en Jos, willen
bedanken voor het keer op keer doornemen van mijn verslag en de praktische tips.

Jasper Welsing
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Steeds meer jongeren lopen blijvende gehoorschade op door het luisteren naar te harde muziek in
uitgaansgelegenheden. Jongeren die een gehoorbeschadiging hebben opgelopen kunnen ernstig
depressief raken, maar kunnen ook kansen op de arbeidsmarkt mislopen. Daarmee is gehoorbeschadiging
zowel een persoonlijk als maatschappelijk probleem. Gehoorbeschadiging is niet te genezen en daarom
zijn preventieve maatregelen cruciaal. Uit onderzoek blijkt dat er een aantal preventieve maatregelen
genomen kan worden. De eerste is duidelijke afspraken maken met de uitgaansbranche over het maximale
geluidsvolume in uitgaansgelegenheden. Dit is echter niet genoeg, omdat de uitgaansbranche niet van
plan is het volume dusdanig naar beneden bij te stellen dat het gegarandeerd veilig is. Daarom is het
noodzakelijk dat de jongeren hun huidige gedrag veranderen.

Het gewenste gedrag om gehoorschade te voorkomen is verstandig omgaan met muziek, door
gehoorbescherming te dragen tijdens het uitgaan. Uit onderzoek blijkt dat mensen met meer kennis over
gehoorschade zich bewuster zijn van de risico’s op gehoorschade, een positievere attitude hebben ten
opzichte van het dragen van oordoppen en minder barriéres zien om oordoppen te dragen. Veel jongeren
zijn echter onwetend over de oorzaken en de gevolgen van gehoorschade . Voor bezoekers
van muzieklocaties en evenementen bestaat geen regelgeving die gericht is op de bescherming van het
gehoor. Opvallend is echter dat 82% van de stappers er op lijkt te vertrouwen dat de muzieklocatie of de
overheid beschermende maatregelen treft om het gehoor van bezoekers te beschermen.

Een ruimte met harde muziek wordt vaak als ‘opwindend’ ervaren, omdat geluid emoties en opwinding
veroorzaakt. Om de attitude ten opzichte van de fysieke vernielingskracht van harde geluiden te
veranderen is erkenning dat er een beloning tegenover staat een vereiste
Specifieke doelgroepen voor preventie van gehoorbeschadiging, door deelneming aan het uitgaansleven,
zijn oudere adolescenten die niet meer bij hun ouders thuis wonen. Onderzoek toont echter aan dat
gedragsverandering bij adolescenten moeilijk te realiseren zou zijn. Om het risico op gehoorschade
onder adolescenten die uitgaan te verminderen zijn omgevingsinterventies mogelijk effectiever

. Het verschil in gedrag tussen mannen en vrouwen is opmerkelijk.
Gehoorbescherming wordt bijna alleen door mannen gebruikt en niet door vrouwen. Voor zowel mannen
als vrouwen staat de reden dat gehoorbescherming vervelend zit in het oor op de tweede plaats van
genoemde redenen om geen maatregelen te treffen.

Het ontwerpen van gedragsveranderende interventies kan effectiever. Enerzijds door in te spelen op
automatisch gedrag via landscaping, anderzijds door gecontroleerde verandering te ondersteunen door
normcommunicatie, feedback, het inzetten van sociale factoren en action planning. De effectiviteit van een
complete interventie - normcommunicatie gecombineerd met feedback plus een actieplan dat inspeelt op
motivatie, mogelijkheden en vaardigheden - is veel groter dan het communiceren van de sociale norm of
het vergroten van kennis. Bovendien is een complete interventie effectiever in het creéren van blijvende
verandering zonder terugval

Ondanks de toenemende belangstelling voor het toepassen van theorieén uit de (sociale) psychologie

bij het ontwerpen van interventies gericht op gedragsverandering, hebben design professionals vaak niet
voldoende kennis en middelen om dit te doen . Het Behaviour Change
Model is een hulpmiddel om professionals in de creatieve industrie te helpen bij het ontwerpen voor
duurzamer en gezonder gedrag en kan ook uitstekend worden ingezet bij mijn afstudeeropdracht. Het is
niet alleen een hulpmiddel bij het ontwikkelen van een interventie, het kan tegelijkertijd worden gebruikt als
evaluatietool om concepten mee te valideren.
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De belangrijkste inzichten uit mijn onderzoek zijn dat het concept:

kennis rondom het thema gehoorschade moet vergroten

een positievere attitude ten aanzien van gehoorbescherming moet creéren
in het uitgaansleven moet plaatsvinden

de zelfregulatiecyclus moet ondersteunen

het gewenste gedrag zo eenvoudig mogelijk moet maken

het gewenste gedrag communiceert

ok wnN -~

Het uiteindelijke concept Hoe Het Heurt is een campagne ter preventie van gehoorschade door harde
muziek in het uitgaansleven bij jongeren tussen de 18-24 die regelmatig een poppodium bezoeken.

Hoe Het Heurt onderscheidt zich van andere campagnes ter preventie van gehoorschade, omdat er
ingespeeld wordt op het onbewuste gedrag van de doelgroep. Zo worden er landscaping technieken
gebruikt om de doelgroep alvast een duwtje in de goede richting te geven. Het gewenste gedrag om
gehoorbescherming te dragen tijdens het uitgaan wordt zo makkelijk mogelijk gemaakt door al bij het
bestellen van de tickets actief oordoppen aan te bieden.

Hoe Het Heurt speelt daarnaast ook in op het bewuste gedrag van de doelgroep door de sociale
norm te communiceren, dit te combineren met feedback op het eigen gedrag en te koppelen aan een
helder actieplan. De effectiviteit is hierdoor veel groter dan slechts de sociale norm te communiceren
of het vergroten van kennis. Dit zien we duidelijk terug in de e-ticket die de gebruiker na afronding van
het bestelproces zal uitprinten. Op de e-ticket varieert die communicatie athankelijk van het feit of de
gebruiker wel of geen gehoorbescherming heeft aangeschaft in het bestelproces.

Hoe Het Heurt verstrekt de doelgroep relevantie informatie door middel van voorlichting, maar legt

hier niet de nadruk op. Op de campagnewebsite wordt er extra informatie over gehoorbeschadiging
gegeven. Tijdens het uitgaan kan de doelgroep het beste worden bereikt als ze in de rij voor de ingang/
kassa staan en op het toilet. Met toiletreclame speelt het concept in op de verschillen tussen mannen

en vrouwen. Tenslotte wil Hoe Het Heurt de doelgroep ook tijdens het uitgaan feedback geven op hun
eigen gedrag. Hiervoor zijn speciale t-shirts ontworpen, die reageren op geluid. Het personeel dat de
glazen ophaalt zal dit shirt dragen, waardoor de bezoeker kan zien dat het geluid voorin veel harder is
dan iets verder naar achter. Uiteraard kunnen bezoekers het t-shirt ook zelf kopen bij de merchandise
stand.

AFSTUDEERVERSLAG
JASPER WELSING



2 AN G AN G 8

2.2 D0elStelliNg 8

2.3 0NderzZOEKS AT Q

2 A LS W ZO 9

3.1 Inspelen op automatisch gedrag. . ] 10
3.2 Inspelen op gecontroleerd gedrag. . 11
4.0 Probleemdefinitie 15
A 2 D0 I g O 19
4.3 Campagnestrategiemodellen 24
4.4 Inzichten en UitgangspUNteN s 31
5.1 Vergelijkbare bestaande concepten 33
5.2 Ot I DR OGS 38
5.3 Conceptiteraties . 42
5.4 Uiteindelijk concept b8
S S NV erantWoOrdiNg Ay
6.1 Ontwikkelproces 48
6.2 Uiteindelijke producten . 52

AFSTUDEERVERSLAG

JASPER WELSING



)

Ik heb het genoegen gehad om bij het Lectoraat Crossmediale Communicatie in het Publieke Domein,
ook wel Publab genaamd, te mogen afstuderen. Op dit moment loopt daar het tweejarig project
Touchpoints!. Hierbij bundelen het lectoraat co-design en het Publab hun kennis en ervaring op het
gebied van persuasief ontwerpen voor duurzaam en gezond gedrag.

De Hoorstichting heeft het Publab gevraagd om een campagne te ontwikkelen die het gewenste
gedrag van jongeren rondom het voorkomen van gehoorschade stimuleert. Uit onderzoeken van de
Hoorstichting blijkt namelijk dat steeds meer jongeren blijvende gehoorschade oplopen door te harde
muziek in uitgaansgelegenheden.

Ook het Rijksinstituut voor Volksgezondheid en Milieu (RIVM), dat hier recentelijk onderzoek naar heeft
gedaan, komt tot deze conclusie . Gehoorschade door harde muziek is helaas
niet te genezen, maar kan gelukkig wel worden voorkomen door verstandig om te gaan met muziek.
Daarom richt de Hoorstichting zich met haar projecten en voorlichtingsmaterialen op de preventie van
gehoorschade bij jongeren.

In het kader van mijn afstuderen heb ik hier namens het Publab onderzoek naar gedaan en een
campagneconcept voor ontwikkeld.

Het gewenste gedrag om gehoorschade te voorkomen is verstandig omgaan met muziek door
gehoorbescherming te gebruiken. Doelstelling van de campagne is het wegnemen of zoveel mogelijk
verlagen van de weerstand ten opzichte van dit gedrag. Om de doelgroep te overtuigen van het belang
van gehoorbescherming is meer kennis en een veranderende attitude noodzakelijk. Het verstrekken van
informatie moet dus deel uitmaken van de interventie, maar mag niet de hoofdmoot vormen.

Gehoorbescherming moet worden aangeboden op de plek waarop het gedrag vertoond moet worden.
De interventie moet dan ook minstens gedeeltelijk in het uitgaansleven plaatsvinden. De interventie
moet de mogelijkheid bieden om het jongeren zo gemakkelijk mogelijk te maken om het gewenste
gedrag te vertonen, met zo min mogelijk extra stappen, omwegen en planning. De interventie moet
ervoor zorgen dat het gewenste gedrag een gewoonte wordt.
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Hoe kan een, op inzichten uit de wetenschap gebaseerde, interventie jongeren
tussen de 18 en de 24 aanzetten tot het juiste gedrag om gehoorschade in het
uitgaansleven te voorkomen of het risico daarop te verkleinen?

Met de daarbij behorende deelvragen:

1. Wat zijn de exacte gevolgen van het niet dragen van gehoorbescherming in het uitgaansleven?

2. Welk gedrag met betrekking tot gehoorbescherming zien we op dit moment bij jongeren?

3. Hoe kan het Behaviour Change Model bijdragen bij het opzetten van een interventie voor
gedragsverandering?

4. Hoe kunnen de verschillende modellen die er in omloop zijn voor het opzetten van een interventie
voor gedragsverandering helpen bij het ontwikkelen van een campagne gericht op het voorkomen
van gehoorschade?

5. Hoe kan een campagne gericht op het voorkomen van gehoorschade dusdanig worden ingericht
dat het ontstaan van gewoontegedrag op het gebied van gehoorbescherming kan worden
gestimuleerd?

Voor u ligt de definitieve versie van mijn afstudeerverslag waar ik de afgelopen periode met veel
plezier aan heb gewerkt. In hoofdstuk 2 ‘Inleiding’ beschrijf ik de aanleiding en de doelstelling van mijn
afstudeeropdracht en de onderzoeksvragen die ik heb geformuleerd.

In hoofdstuk 3 ‘Theoretisch kader’ wordt de invalshoek van het onderzoek bepaald en worden de laatste
ontwikkelingen binnen dit domein beschreven.

In hoofdstuk 4 ‘Onderzoek’ wordt het onderzoek dat ik heb uitgevoerd beschreven. In de
probleemstelling wordt zo volledig mogelijk het probleem en daarmee het belang van de
afstudeeropdracht in kaart gebracht. De verschillende onderzoeksmethoden die ik heb gebruikt worden
toegelicht en de keuze ervan onderbouwd. Daarna worden de resultaten die het onderzoek heeft
opgeleverd beschreven en afsluitend de conclusie die ik daaruit heb getrokken.

In hoofdstuk 5 ‘Conceptualiseren’ beschrijf ik mijn analyse van vergelijkbare bestaande concepten.
Daarnaast wordt het ontwerpproces beschreven. Hierin wordt ook duidelijk welke concepten het niet zijn
geworden. Het hoofdstuk wordt afgesloten met mijn uiteindelijke concept wat in feite mijn antwoord is
op de hoofdvraag.

In hoofdstuk 6 ‘Verbeelden en realiseren’ presenteer ik de opgeleverde producten die het uiteindelijke
concept met zich meebrengt. Ook hier wordt het ontwikkelproces duidelijk beschreven en de
opgeleverde producten verantwoord.

In hoofdstuk 7: Verantwoording en aanbevelingen kijk ik kritisch terug op mijn eigen afstudeerverslag.
Mogelijkheden voor een vervolg van dit project worden hier eveneens in benoemd. In de bijlage vindt u
tenslotte extra informatie waar in het verslag naar verwezen zal worden.
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In het theoretisch kader wordt de invalshoek van mijn afstudeeropdracht

nader toegelicht. Ik richt mij met mijn afstudeeronderzoek op ontwerpen voor
gedragsverandering. In dit hoofdstuk beschrijf ik de recente ontwikkelingen in dit
domein en sluit ik tenslotte af met een begrippenlijst.

Wetenschappelijke inzichten dringen nauwelijks door tot de creatieve sector. Dit komt onder andere
door de grote ontoegankelijkheid van het veld van de sociale wetenschappen voor ontwerpers.
Opvallend is dat een aantal theorieén en modellen wel is doorgedrongen in het werkveld. Een
voorbeeld hiervan zijn de zes principes van Robert Cialdini. Andere theorieén die zijn doorgedrongen tot
de creatieve industrie zijn klassieke gedragsveranderingsmodellen als de ‘Theorie van gepland gedrag’

en het ‘Health belief model’ . In deze modellen wordt gedragsverandering
gezien als direct gevolg van een veranderende mening of attitude. Uit onderzoek is ondertussen
duidelijk geworden dat zich tussen intenties en gedrag een grote kloof bevindt

Campagnes gericht op duurzamer of gezonder gedrag zorgen over het algemeen inderdaad voor een
grotere kennis bij de doelgroep. Veranderende kennis leidt echter maar zelden tot aanpassing van
het eigen gedrag. Het ontwerpen van persuasieve interventies gericht op gedragsverandering kan
effectiever. Ten eerste kunnen campagnes worden verbeterd door daar waar mogelijk in te spelen op
automatisch, impliciet gedrag bij de ontvanger. Ten tweede is het mogelijk bewuste, gecontroleerde
gedragsverandering te ondersteunen door normcommunicatie, feedback, het inzetten van sociale
factoren en action planning

Landscaping

Het aanbrengen van visuele aanwijzingen die leiden tot het onbewuste en niet-intentioneel in gang
zetten van gewenst gedrag noemen we landscaping. Door middel van landscaping technieken kan er
naar de gebruiker van een product of dienst worden gecommuniceerd wat hij van het product of dienst
kan verwachten en hoe het moet worden gebruikt. Vormgeving speelt hierbij een belangrijke rol. Kleine
vormgevingsingrepen kunnen grote gevolgen hebben. Zo heeft Rijkswaterstaat bijvoorbeeld enige jaren
geleden de verkeersborden op de snelweg vervangen. Het bleek dat het verkeer beter doorstroomt als
de pijlen, in plaats van naar beneden, omhoog wijzen.

Landscaping kan ook ingezet worden voor het zenden van aanwijzingen, zogenaamde cues, voor
gewenst gedrag en kan dan ook gebruikt worden om de motivatie van een gebruiker te prikkelen door
middel van vormgeving. We proberen namelijk ons gedrag constant aan te passen aan onze omgeving.
Landscaping ingrepen vinden we steeds vaker terug in de openbare ruimte. Sommige ingrepen zijn erop
gericht sociale normen te activeren, zodat gewoontegedrag expliciet kan worden gemaakt.

Ook de standaardinstellingen van keuzes die worden aangeboden zijn een zeer krachtig instrument

om gewenst gedrag mee te stimuleren. Een zeer groot deel van het publiek laat standaardkeuzes
ongewijzigd, zelfs wanneer het over belangrijke thema’s gaat. Zo zijn in landen als Oostenrijk en Belgié
het aantal orgaandonoren, dankzij de opt-out regeling, vele malen hoger dan in Nederland en Duitsland
waar een opt-in regeling geldt.
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3.2 INSPELEN OP GECONTROLEERD GEDRAG
Zelfregulatiecyclus

Het proces van gecontroleerde gedragsverandering kan het beste worden beschouwd als een
zelfregulatiecyclus. We vergelijken ons gedrag met de door ons of door de buitenwereld gewenste norm
en passen ons gedrag daaraan aan, indien we tenminste voldoende daartoe gemotiveerd zijn en externe
omstandigheden en interne vaardigheden ons er toe in staat stellen. Vervolgens nemen we ons eigen,
iets veranderde gedrag waar, evalueren opnieuw in hoeverre ons gedrag nog van onze gewenste norm
afwijkt, en passen ons gedrag indien mogelijk nog verder aan (Hermsen en Renes, 2014).

Dit model laat zien dat het ontwerpen voor gedragsverandering niet eenvoudig is. Op ieder punt in
de zelfregulatiecyclus lopen we het risico dat de gedragsverandering wordt verhinderd. Een goede
gedragsveranderende interventie is dan ook zo ingericht dat deze de zelfregulatiecyclus optimaal
ondersteunt en de vele valkuilen die het nieuwe gedrag in de weg staan ondervangt. Om dat te
bewerkstelligen kan de interventie inspelen op (a) normcommunicatie, (b) feedback en (c) action
planning.

{‘-\

Doel bereikt:

Bz unes

Gedrag

Dol loslaten:

Afbeelding 1: De zelfregulatiecyclus

Bron: Ontwerpen voor gedragsverandering




Normcommunicatie

Sociale normen zijn de regels die binnen een groep gelden voor aanvaardbaar gedrag. Aangezien
mensen zich over het algemeen in een sociale omgeving bevinden in plaats van als individuen door
het leven te gaan, hebben bestaande sociale normen grote invloed op het gedrag van de mensen.
Onderzoek heeft aangetoond dat er twee belangrijke soorten van sociale normen onderscheiden
kunnen worden, namelijk descriptieve- en injunctieve normen (Stok, Ridder, Vet en Wit, 2014).

Descriptieve normen beschrijven het gedrag van anderen en geven zodoende aan wat normaal is wat
je moet doen in een bepaalde situatie. Injunctieve normen daarentegen verbieden bepaald gedrag om
zodoende aan te geven wat anderen gepast gedrag vinden en hoe anderen willen dat een individu zich
in een bepaalde situatie gedraagt.

Bij interventies is het belangrijk gewenst gedrag onder de aandacht te brengen. Om campagnes zoveel
mogelijk op te laten vallen wordt er echter vaak gekozen voor het verbeelden van het ongewenste
gedrag, zoals goed te zien is in het voorbeeld van de Sire campagne. Helaas is het gevolg van deze
beeldkeuze vaak het tegenovergestelde van het gewenste normgedrag. Mensen toetsen hun gedrag
niet alleen aan injunctieve normen, maar letten ook erg op het gedrag van hun sociale omgeving en
volgen daarbij de getoonde descriptieve norm.

In het voorbeeld wordt de onbedoelde descriptieve norm dat het heel normaal is om je hond in

de zandbak te laten poepen gecommuniceerd. Vanwege de descriptieve norm hebben negatief
geformuleerde boodschappen op de langere termijn vaak een negatief effect. Een ondoordachte, slecht
onderbouwde keuze voor een snel in te zetten persuasieve truc kan gemakkelijk tot afwijzing van de
boodschap leiden

Afbeelding 2 : Campagne materiaal onbewust asociaal

Bron: http://www.sire.nl/campagnes/onbewust-asociaal
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Feedback

Ook al ben je je volledig bewust van de wenselijkheid van bepaald gedrag, het zal niet meevallen om
gewoontegedrag te veranderen als je het niet gewenste gedrag niet kunt vergelijken met je huidige
gedrag. Bovendien zijn we helemaal niet zo goed in het waarnemen van ons eigen gedrag. Onze blik
wordt vervormd door allerlei filters, zogenaamde biases, zodat we ons eigen gedrag veel positiever
voorstellen dan realistisch is. Een goede persuasieve interventie heeft dan ook meer kans van slagen
wanneer deze, naast informatie over het gewenste gedrag, een vorm van feedback bevat over het
huidige gedrag. Met de komst van mobiele en interactieve media is het geven van snelle context
gebonden feedback veel eenvoudiger geworden. Goede feedback moet aan een drietal eisen voldoen

(Hermsen en Renes, 2014).

1. Feedback moet zo snel mogelijk, liefst direct, na het vertoonde gedrag toegankelijk zijn.
2. Feedback moet op een begrijpelijke manier worden gepresenteerd.
3. Feedback moet zijn voorzien van contextinformatie.

Niet alleen die informatie over het eigen gedrag kan gedragsverandering bewerkstelligen. Het feit dat
mensen hun gedrag voortdurend aan hun sociale omgeving toetsen en aanpassen maakt dat het geven
van feedback over het gedrag van anderen in soortgelijke omstandigheden een zeer krachtig middel
voor gedragsverandering is. Niet iedere doelgroep is even vatbaar voor feedback op het eigen gedrag
en niet iedere vorm van feedback past bij iedere doelgroep.

- e i . W .-'i al
Afbeelding 3 : Feedback op ons rijgedrag
Bron: http://www.tubantia.nl/regio/achterhoek/permanente-snelheidsmeting-in-haarlo-1.1732631
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Action planning

Het is inmiddels duidelijk dat een interventie die enkel een helder beeld geeft van de gewenste
gedragsverandering niet voldoende is. Mensen zijn niet goed in staat hun eigen gedrag te beoordelen
en hebben daarom feedback op hun huidige gedrag nodig. Maar zelfs wanneer ze feedback hebben
gekregen, leidt dat niet vanzelfsprekend tot ander gedrag. Wanneer een draagbaar gadget je op de
hoogte houdt van je cholesterolgehalte, dan levert dat geen nieuw gedrag op als iemand niet weet hoe
hij zijn cholesterolgehalte kan verlagen.

Het bieden van een handelingsperspectief is dan ook cruciaal. Een goed actieplan moet inspelen

op motivatie, mogelijkheden en vaardigheden van de gebruiker. Daarnaast moet een actieplan de
gebruiker op exact het juiste moment bereiken. Zodoende wordt het campagne-instrument tot een
trigger die de gebruiker verleidt het nieuwe gedrag te gaan vertonen. Een actieplan dat inspeelt op de
motivatie, mogelijkheden en vaardigheden van de gebruiker en dat nog eens kan worden versterkt door
het integreren van de sociale omgeving in de interventie. Vier criteria waaraan een effectief actieplan
moet voldoen zijn:

1. De gestelde doelen zijn eenvoudig, specifiek en kwantificeerbaar en richten zich op de korte termijn,
met als maximale lengte één tot twee weken.

2. Doelen zijn zo omschreven dat de gebruiker ze direct kan beinvloeden.

3. Doelen zijn zo opgesteld dat ze weliswaar uitdagend zijn, maar wel haalbaar. Daarvoor zijn twee
factoren van belang: de gebruiker moet zelf beschikken over de benodigde vaardigheden om het
doel te halen en de gebruiker moet de omgeving ook de kans bieden om het gedrag in uitvoering
te brengen.

4. Het actieplan maakt gebruik van tijdig ingezette activerende boodschappen of hints om gedrag in
gang te zetten, zogenaamde cues-to-action of trigger.

De effectiviteit van een complete interventie - normcommunicatie gecombineerd
met feedback plus een actieplan dat inspeelt op motivatie, mogelijkheden en
vaardigheden - is veel groter dan het communiceren van de sociale norm of het
vergroten van kennis. Bovendien is een complete interventie effectiever in het
creéren van blijvende verandering zonder terugval.
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Door het schrijven van deze probleemdefinitie wil ik allereerst antwoord geven

op de onderzoeksvraag: Wat zijn de exacte gevolgen van het niet dragen van
gehoorbescherming in het uitgaansleven? Daarnaast wil ik hiermee het belang van
het afstudeeronderzoek benadrukken.

Onderzoeksmethode

Om de probleemdefinitie te schrijven heb ik literatuuronderzoek gedaan en diverse wetenschappelijke
bronnen geraadpleegd. Er zijn veel recente wetenschappelijke onderzoeken verricht naar de oorzaken
en gevolgen van gehoorschade bij jongeren. Een aantal bronnen heb ik verkregen via de Hoorstichting
en daarnaast heb ik aanvullende bronnen verzameld via Google Scholar, waarmee je eenvoudig

kunt zoeken naar wetenschappelijke literatuur. Deze literatuur gaat specifiek in op de gevolgen van

het niet dragen van gehoorbescherming in het uitgaansleven en is daarom uiterst relevant voor het
beantwoorden van de deelvraag en daarmee het schrijven van de probleemstelling.

Resultaten

Wat is het probleem precies?

Steeds meer jongeren lopen blijvende gehoorschade op door het luisteren naar te harde muziek in
uitgaansgelegenheden en op persoonlijke muziekspelers. Gehoorschade treedt op als er te vaak en/of
te lang naar harde muziek wordt geluisterd en kan zich uiten in:

e Verminderd gehoor, lawaaidoofheid

e Tinnitus, tijdelijke of chronische piep, ook wel oorsuizen genoemd
* Hyperacusis, overgevoeligheid voor geluid

* Diplacusis, verschil in waarneming tussen linker en rechteroor

e Distortie, vervorming van geluid.

Gehoorschade door harde muziek is niet te genezen, maar kan voorkomen worden door verstandig om
te gaan met het luisteren naar muziek.

Waarom is het een probleem?

Gehoorschade veroorzaakt door hard geluid is niet te genezen en kan zowel individuele als
maatschappelijke gevolgen hebben. Het kan leiden tot klachten zoals slaapproblemen, vermoeidheid,
concentratieverlies en depressie . Gehoorschade kan ook grote gevolgen
hebben voor de opleiding en baankansen van jongeren. Bij veel beroepen is een goed gehoor van groot
belang. Zoals beroepen in de luchtvaart, bij defensie, de brandweer, of de politie, maar ook beroepen
waarbij men veel te maken heeft met zang, dans en muziek. Vaak vindt voorafgaand aan de opleiding al
een gehoorscreening plaats.

Slechthorendheid staat op de vijfde plaats van meest voorkomende chronische aandoeningen

in Nederland . Naar schatting kampen ruim een miljoen Nederlanders met
gehoorproblemen . Gehoorproblemen bemoeilijken
AFSTUDEERVERSLAG
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communicatie en kunnen leiden tot depressie, sociale isolatie en arbeidsuitval

Daarmee is slechthorendheid niet alleen een persoonlijk probleem, maar ook een maatschappelljk
probleem met aanzienlijke sociale en financiéle consequenties. In Nederland wordt 1% van de totale
zorgkosten besteed aan gehoorstoornissen . De kosten voor tinnitus in Nederland
bedragen 6,8 miljard euro per jaar

Bij wie speelt het probleem?

Uitgaan vormt een belangrijke bezigheid van jongeren boven de 16 jaar. De helft van de 15 tot 24
jarigen gaat minstens één keer per maand naar een discotheek of club . Cijfers van
Club Judge onder 130.000 stappers duiden erop dat het merendeel van de stappers risico loopt op
gehoorschade . Zo rapporteert 93% na het uitgaan last te hebben van een piep, een teken
dat het gehoor op microscopisch niveau al is beschadigd. Recent onderzoek in Belgié toont aan dat
driekwart van de ondervraagde jongeren (14 — 18 jarigen) een tijdelijke piep of ruis heeft na het luisteren
naar muziek in de vrije tijd . Een op de vijf jongeren ervaart zelfs permanent een piep.

Wat veroorzaakt het probleem?

De voornaamste factor die gehoorschade bij jongeren veroorzaakt is blootstelling aan harde muziek in
uitgaansgelegenheden en op muziekspelers . De totale geluidsdruk op het gehoor
wordt bepaald door de combinatie van het aantal dagen per week (frequentie), het aantal uur per keer
(tijdsduur) en het volume (decibel; dB). Als deze geluidsdruk per week (van 40 uur) hoger is dan 88

dB kan blijvende gehoorschade ontstaan . De blootstelling aan harde muziek
wordt enerzijds veroorzaakt door factoren in de omgeving van jongeren, anderzijds spelen persoonlijke
factoren in het gedrag van jongeren een belangrijke rol.

Omgevingsfactoren: Het volume in uitgaansgelegenheden.
De muziek in uitgaansgelegenheden staat gemiddeld tussen 104 en 112 dB

, een volume waarbij het risico op gehoorschade groot is. In 2011 heeft de Nationale
Hoorstichting samen met de brancheorganisaties Vereniging Van Evenementen-Makers (VWEM) en
de Vereniging Nederlandse Poppodia en -Festivals (VNPF), een convenant afgesloten met als doel
bezoekers van muzieklocaties een veiliger gehoorklimaat te bieden. De afspraken van het convenant
omvatten een geluidslimiet van maximaal 103 dB, beschikbaarheid van betaalbare gehoorbescherming
en informatievoorziening aan bezoekers en personeel.

Na evaluatie in 2013 bleek dat het convenant niet voor voldoende verandering had gezorgd. De
Staatssecretaris van Volksgezondheid, Welzijn en Sport (VWS) heeft inmiddels een nieuw convenant
gesloten met de brancheorganisaties VWVEM en VNPF. Een geluidsniveau van 103 dB, zoals afgesproken
in het vorige convenant, is per week maar twee uur ‘veilig’ voor het gehoor. Daarom blijft het nodig
dat jongeren ook zelf maatregelen treffen om hun gehoor te beschermen, zoals het dragen van
gehoorbescherming.

Persoonlijke factoren: onvoldoende beschermende maatregelen treffen.
Gehoorschade kan voorkomen worden door het dragen van gehoorbescherming tijdens het uitgaan
en verstandig gebruik van een muziekspeler. Uit meerdere onderzoeken blijkt dat jongeren nauwelijks
gehoorbescherming dragen

Het gewenste gedrag om gehoorschade te voorkomen is verstandig omgaan met muziek, door
gehoorbescherming te gebruiken en verstandig te luisteren naar een muziekspeler. Dit gedrag wordt
beinvloed door verschillende factoren, zo blijkt uit onderzoek naar de interventie Sound Effects van het
Centrum Media & Gezondheid
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Uit dit onderzoek blijkt dat mensen met meer kennis over gehoorschade zich bewuster zijn van de risico’s
op gehoorschade, een positievere attitude hebben ten opzichte van het dragen van oordoppen en
minder barrieres zien om oordoppen te dragen. Ook beschermen mensen met meer kennis hun gehoor
in beter dan mensen met minder kennis. Het bevorderen van de kennis lijkt een positieve invloed te
hebben op het beschermingsgedrag, en daarmee op het voorkomen van gehoorschade.

Naast kennis speelt ook attitude een belangrijke rol. Mensen met een positieve attitude ten opzichte
van het dragen van oordoppen zien minder barriéres om oordoppen te dragen, en dragen ook vaker
oordoppen. Daarnaast is het van belang dat jongeren weinig barriéres ervaren om oordoppen te
dragen. Deze barrieres kunnen bijvoorbeeld zijn: denken dat oordoppen een negatieve invloed hebben
op de muziekbeleving, denken dat je niemand meer kunt verstaan met oordoppen in, denken dat
oordoppen ‘er niet uitzien’ of dat anderen je vreemd vinden als jij oordoppen draagt. Hoe minder
barriéres jongeren zien om oordoppen te dragen, hoe vaker ze daadwerkelijk oordoppen zullen dragen.

Tevens is het belangrijk dat jongeren denken in staat te zijn om het eigen gehoor te beschermen. Ze
moeten weten dat zij zelf iets kunnen doen om gehoorschade te voorkomen, en ook hoe ze dat kunnen
doen. In het onderzoek naar Sound Effects werd tussen deze mate van gedragscontrole en het dragen
van oordoppen een positief verband gevonden

Het beschermen van het gehoor hangt ook samen met de sociale omgeving. Als mensen in de
omgeving van jongeren een positieve attitude hebben ten aanzien van het beschermen van het
gehoor, en zelf ook hun gehoor beschermen, zal de jongere zelf ook meer geneigd zijn het gehoor te
beschermen. Het is belangrijk dat mensen zich aangesproken voelen tot het risicogedrag waar het om
gaat. Een gevoel van 'hé, ik luister veel naar muziek, dit geldt misschien ook wel voor mij’, of ‘hoe goed
is mijn gehoor eigenlijk’ is nodig om te komen tot een positieve gedragsverandering. Hoe groter deze
risicoperceptie is, hoe meer beschermende maatregelen mensen nemen.

Wat is de doelgroep?

Specifieke doelgroepen voor preventie van gehoorbeschadiging, door deelneming aan het
uitgaansleven, zijn oudere adolescenten en adolescenten die niet meer bij hun ouders wonen. Jongeren
vanaf 18 jaar die regelmatig uitgaan zijn de primaire doelgroep. De doelgroep wordt in de volgende
paragraaf nader onderzocht en beschreven.

Wie zijn verder nog belanghebbenden?

Er zijn vele overige belanghebbenden zoals primair de Hoorstichting, die zich richt op de preventie
van gehoorschade, maar ook het Publab dat zich buigt over de vraag hoe een interventie gericht op
gehoorbescherming bij jongeren in het uitgaansleven positief kan bijdragen aan gedragsverandering.
Gehoorbeschadiging is ook een maatschappelijk probleem en daarmee een probleem van iedereen
binnen de maatschappij. Dat maakt dat de overheid ook een belanghebbende partij is, die
verantwoordelijk is voor goede zorg.

Wat zijn de belangrijkste aspecten van het probleem?

Gehoorschade is niet te genezen, jaarlijks komen er steeds meer jongeren bij met gehoorschade als
gevolg van harde muziek in het uitgaansleven. Dit moet voorkomen zien te worden door het gedrag van
jongeren met betrekking tot gehoorbescherming te veranderen.
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Conclusie

De muziek in uitgaansgelegenheden staat gemiddeld tussen 104 en 112 dB, een volume waarbij

het risico op gehoorschade groot is. Gehoorschade veroorzaakt door hard geluid is niet te genezen

en kan grote gevolgen hebben. Het kan leiden tot klachten zoals slaapproblemen, vermoeidheid,
concentratieverlies en depressie, maar kan ook gevolgen hebben voor de opleiding en baankansen van
jongeren. Bij veel beroepen is een goed gehoor van groot belang.

Daarmee is slechthorendheid niet alleen een persoonlijk probleem, maar ook een maatschappelijk
probleem met aanzienlijke sociale en financiéle consequenties. In Nederland wordt 1% van de totale
zorgkosten besteed aan gehoorstoornissen

In deze paragraaf is beschreven wat de gevolgen van het niet dragen van
gehoorbescherming in het uitgaansleven kunnen zijn. In de volgende paragraaf
wil ik verder ingaan op het huidige gedrag van jongeren met betrekking tot
gehoorbescherming door te kijken wat ze over het onderwerp weten en welke
groepen er een groter risico vormen.
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In deze paragraaf beschrijf ik de resultaten van het doelgroeponderzoek en
geef ik antwoord op de onderzoeksvraag: Welk gedrag met betrekking tot
gehoorbescherming, zien we op dit moment bij jongeren? De uiteindelijke
doelgroep wordt vervolgens beschreven aan de hand van de inzichten die het
doelgroeponderzoek heeft opgeleverd.

Onderzoeksmethoden

Om er achter te komen welk gedrag we op dit moment zien bij jongeren en tot een goede
doelgroepbeschrijving te komen heb ik de volgende onderzoeksmethoden toegepast:

Literatuuronderzoek

Om inzicht te verkrijgen in het huidige gedrag van jongeren met betrekking tot gehoorschade heb

ik literatuuronderzoek gedaan. Daarbij heb ik recent onderzoek dat de Hoorstichting in 2011 heeft
laten uitvoeren onder 130.000 bezoekers van uitgaansgelegenheden bestudeerd. Dit onderzoek is erg
waardevol, omdat het niet 130.000 jongeren van het zelfde feest zijn, maar juist verspreid over diverse
clubs, poppodia en discotheken.

Interview met Lisanne de Regt, projectmanager bij de Hoorstichting

Naast het literatuuronderzoek heb ik een interview gehouden met Lisanne de Regt, projectmanager
bij de Hoorstichting. Het grote voordeel van een interview met een expert ten opzichte van
literatuuronderzoek is dat ik nu ook veel informatie heb gekregen uit nog niet gepubliceerd onderzoek
dat de Hoorstichting in samenwerking met het Trimbos instituut heeft gedaan. Aangezien deze
informatie nog niet openbaar is, was het niet mogelijk geweest deze gegevens via literatuuronderzoek
te verzamelen.

Interview met de doelgroep

Op basis van de resultaten van het literatuuronderzoek en het interview met de expert heb ik, om een
goed beeld te krijgen van de doelgroep die ik wil bereiken, een aantal jongeren uit deze doelgroep
geinterviewd. lk ben hiervoor naar het Grafisch Lyceum Utrecht gegaan en heb mezelf het doel gesteld
om daar tenminste vijf studenten te interviewen. Daarnaast heb ik jongeren tussen de 18 en de 24 met
een HBO opleiding die regelmatig uitgaan benaderd. Het grootste deel van mijn eigen vriendengroep
behoort tot deze groep jongeren en hen heb ik hun uitgebreid geinterviewd. Tenslotte heb ik een
jongen geinterviewd die al naar heel veel live concerten is geweest en inmiddels last heeft van tinnitus.
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Resultaten

Kennis

Uit onderzoek dat de Hoorstichting in samenwerking met Club Judge heeft uitgevoerd in 2011 onder
130.000 jongeren blijkt dat er een gebrek is aan kennis bij de doelgroep als het gaat om gehoorschade.
Veel jongeren zijn onwetend over de oorzaken en negatieve gevolgen van een piep in het oor

* Slechts 56% weet dat een piep veroorzaakt kan worden door te harde muziek.

* Niet meer dan 40% weet dat een piep blijvend kan zijn.

* 67% ziet een piep als waarschuwing dat de oren overbelast zijn. Dit leidt echter
niet tot het treffen van maatregelen.

* 50% vindt dat een piep na het uitgaan bij het uitgaan hoort.

Verantwoordelijkheid

Voor bezoekers van muzieklocaties en evenementen bestaat er geen regelgeving die gericht is op
de bescherming van het gehoor. Dit in tegenstelling tot de werknemers, die via de Arbowet verplicht
zijn om gehoorbescherming te dragen. De verantwoordelijkheid om het gehoor te beschermen

ligt dus geheel bij de bezoekers. In het onderzoek is getoetst bij wie bezoekers denken dat de
verantwoordelijkheid ligt. Opvallend is echter dat 82% van de stappers er op lijkt te vertrouwen dat
de muzieklocatie of de overheid beschermende maatregelen treft om het gehoor van bezoekers te
beschermen. 56% acht de muzieklocatie verantwoordelijk voor de bescherming van het gehoor van
bezoekers; 26% vindt dat de overheid hiervoor verantwoordelijk is

Gebruik van gehoorbescherming

Uit eerder onderzoek van Club Judge (2010) bleek al dat 85% van de bezoekers last had van het gehoor
na het verlaten van een evenement. In 2012 is dit aantal gestegen naar 93%. Uit ditzelfde onderzoek
kwam naar voren dat 84% van de bezoekers vond dat het geluidsvolume te hard was en pijn deed aan
het gehoor.

* Slechts 4% van het uitgaanspubliek draagt altijd gehoorbescherming. Dit terwijl
bijna alle stappers na het uitgaan gehoorklachten rapporteren.

® 54% van de bezoekers vindt het niet nodig gehoorbescherming te dragen als
het gehoor nog goed is.

e 80% van de bezoekers denkt dat met het dragen van gehoorbescherming de
muziek minder goed te horen is.

Verschillen tussen mannen en vrouwen

Opvallend is dat gehoorbescherming bijna alleen door mannen wordt gebruikt en niet door vrouwen. De
belangrijkste reden voor vrouwen om geen gehoorbescherming te gebruiken is ‘dat gehoorbeschermers
geen gezicht zijn’. Voor mannen is de belangrijkste reden om geen gehoorbescherming te dragen

‘dat het gehoor nog goed is’. Voor zowel mannen als vrouwen staat de reden dat gehoorbescherming
vervelend zit in het oor op de tweede plaats van genoemde redenen om geen maatregelen te treffen.

Risicogroep

Uit de onderzoeken van Ineke Vogel weten we dat VMBO-leerlingen meer risicogedrag vertonen.

Ook uit een onderzoek dat de Hoorstichting in samenwerking met het Trimbos-instituut in 2012 heeft
uitgevoerd onder scholieren vinden we deze resultaten. Dit betreft cijfers van mp3-spelergebruik en
uitgaansgedrag onder ca. 4000 15/16 jarigen. Hieruit blijkt dat VMBO leerlingen gemiddeld opvallend
vaker uitgaan dan VWO leerlingen. Sinds september 2013 draait het thema ‘gehoor en muziek’ mee in
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de test van Testjeleefstijl; deze wordt door de helft van alle MBO's in Nederland afgenomen. Daaruit
blijkt dat 1% van de studenten altijd oordoppen draagt en 5% soms.

De doelgroep MBO studenten is tevens interessant om te beinvloeden omdat zij in hun
beroepsopleiding ook veel te maken zullen krijgen met hard geluid, denk bijv. aan opleiding voor

bouw, techniek, nijverheid etc. Niet alleen hard geluid in de vrije tijd is voor hen een risico op
gehoorproblemen, maar ook veel blootstelling aan lawaai op het werk. Gehoorproblemen staat namelijk,
ondanks ARBO-wetgeving, nog steeds in de top van meest gemelde beroepsziekten, aldus Lisanne de
Regt van de Hoorstichting.

Interview met de doelgroep

Naar aanleiding van mijn gesprek met Lisanne de Regt heb ik, om nog meer te weten te komen over de
doelgroep, een aantal jongeren met een MBO opleidingsniveau die regelmatig uitgaan geinterviewd.
Ik heb hiervoor contact opgenomen met het Grafisch Lyceum Utrecht. Op vrijdag 7 maart 2014 kon

ik langs komen. Die dag zou de docent waarmee ik afgesproken had, een aantal eerstejaars klassen
lesgeven en mocht ik aan het begin van iedere les hierbij vijf minuten mijn opdracht pitchen om zoveel
mogelijk vrijwilligers te scoren.

Wat mij is opgevallen tijdens mijn gesprekken met de studenten van het Grafisch Lyceum Utrecht, is
dat vrijwel alle 16 en 17-jarige jongeren zeiden dat ze niet veel uitgaan, omdat ze sinds het invoeren
van het Nix18 beleid het helemaal niet meer interessant vinden om uit te gaan. Dit is een goed teken
voor de Nix18 campagne, maar heeft mij wel doen besluiten dat ik de leeftijd van de doelgroep
verander naar jongeren vanaf 18 in plaats van 16. Daarnaast is het opvallend dat een groot deel

van de geinterviewden aangeeft veel met hun mobiele telefoon bezig te zijn tijdens het uitgaan. Zo
organiseerde Tivoli Oudegracht in Utrecht bijvoorbeeld avonden waarbij er via een sms-dienst platen
kunnen worden aangevraagd. Mijn concept zou hier mogelijk op in kunnen spelen, bijvoorbeeld door
het inzetten van een mobiele applicatie of website.

Conclusie

Uit de resultaten van het literatuuronderzoek blijkt dat 93% van de stappers risico op permanente
gehoorschade loopt door blootstelling aan harde muziek. Slechts 4% van het uitgaanspubliek draagt
altijd gehoorbescherming. En dat terwijl bijna alle stappers na het uitgaan gehoorklachten rapporteren.
Een gebrek aan kennis bij de doelgroep als het gaat om gehoorschade is hier een oorzaak van. Veel
jongeren zijn onwetend over de oorzaken en negatieve gevolgen van een piep in het oor.

De verantwoordelijkheid om het gehoor te beschermen ligt geheel bij de bezoekers. Uit onderzoek
blijkt echter dat 82% van de stappers er op lijkt te vertrouwen dat de muzieklocatie of de overheid
beschermende maatregelen treft om het gehoor van bezoekers te beschermen.

Het verschil in gedrag tussen mannen en vrouwen is opmerkelijk. Hier moet bij het ontwikkelen van

een interventie rekening mee gehouden worden. Gehoorbescherming wordt bijna alleen door mannen
gebruikt en niet door vrouwen. Voor zowel mannen als vrouwen staat de reden dat gehoorbescherming
vervelend zit in het oor op de tweede plaats van genoemde redenen om geen maatregelen te treffen.

Uit de resultaten van het interview met Lisanne de Regt van de Hoorstichting blijkt dat lager opgeleide
jongeren een hoger risico lopen op gehoorschade dan hoger opgeleiden, omdat zij vaker uitgaan in
vergelijking met hoger opgeleide jongeren en omdat zij tijdens hun beroepsopleiding ook veel te maken
zullen krijgen met hard geluid.

AFSTUDEERVERSLAG
JASPER WELSING



In eerste instantie heeft het doelgroeponderzoek ertoe geleid dat ik mijn concept zou richten op lager
opgeleide jongeren. Uit onderzoek van de Hoorstichting blijkt namelijk dat deze groep een nog groter
risico loopt doordat ze vaker uitgaan en zij daarnaast in hun beroepsopleiding ook veel te maken zullen
krijgen met hard geluid. Bovendien is dit de groep die feitelijk het minste kennis heeft over de oorzaken
en negatieve gevolgen van gehoorschade.

Nadat ik een aantal van deze jongeren heb gesproken ben ik hier echter weer op teruggekomen, omdat
deze groep een te algemene groep is. Het is erg lastig om een concept te ontwikkelen dat zich specifiek
op deze groep richt, omdat de onderlinge verschillen heel groot zijn.

In het theoretisch kader heb ik al beschreven dat een van de voorwaarden voor gedragsverandering is
dat de gebruiker de kansen, vaardigheden en de motivatie moet hebben om het gewenste gedrag te
vertonen. Aangezien het gewenste gedrag in het uitgaansleven plaatsvindt is het voor mijn concept dus
van belang dat deze alleen op plekken wordt ingezet waar gehoorbescherming verkrijgbaar is. Op het
moment dat een bezoeker van een club of discotheek naar aanleiding van de interventie beseft dat het
beter is om gehoorbescherming te dragen, maar gehoorbescherming niet ter plekke verkrijgbaar is, kan
dit leiden tot frustratie en meer weerstand.

Om er van verzekerd te zijn dat er daadwerkelijk gehoorbescherming ter plaatse verkrijgbaar is en om
de onderlinge verschillen bij de doelgroep te verminderen heb ik er voor gekozen om mijn concept

te richten op bezoekers van poppodia. Staatssecretaris Martin van Rijn (VWS) heeft namelijk onlangs
afspraken gemaakt met de brancheorganisaties VVEM en de VNPF. Die houden in dat de poppodia die
bij deze brancheverenigingen aangesloten zijn actief gehoorbescherming aan zullen bieden.

De uiteindelijke doelgroep zijn jongeren tussen de 18-24 die meerdere keren per
maand een poppodium bezoeken, omdat ze houden van (live) muziek en graag
uitgaan.

Persona’s

Om een levendig beeld van de doelgroep te krijgen heb ik onderstaande persona’s uitgewerkt.
Persona’s zijn fictieve profielen, vaak ontwikkeld om een representatief beeld van een bepaalde
doelgroep te schetsen op basis van hun gedeelde interesses. Ze vertegenwoordigen een ‘character’
waarmee ontwerpers zich kunnen verbinden . Ik heb ervoor gekozen
persona’s te gebruiken, omdat je daarmee een goed beeld krijgt van de uiteindelijke doelgroep.
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Opleiding: MBO logistiek
Werk: Magazijn medewerker

Bas draagt uit principe geen gehoorbescherming.

Hij heeft een grote afkeer tegen het dragen ervan,
omdat hij veronderstelt dat het de muziek, waar hij
zo van houdt, zal vervormen.

Bas gaat graag naar de wat ruigere soort live
optredens van o.a. diverse rock bands, maar
voelt zich ook helemaal thuis in de Hiphop scene.
Afhankelijk van zijn financiéle situatie bezoekt Bas
meerdere concerten per maand en soms zelfs
meerdere per week.

Tijdens een concert staat Bas aan het begin vaak
nog dichtbij de bar, maar meestal loopt hij als het
concert eenmaal opgang is naar voren en maakt
dan vaak een paar foto’s of een video met zijn
smartphone. Dat het heel druk is vooraan stoort
hem niet.

Opleiding: Pabo
Werk: Macdonalds

Joyce draagt geen gehoorbescherming. Ze heeft
wel eens oordoppen geprobeerd. ‘Die goedkope
van 20 cent, maar dat was geen succes. lk heb ze
gelijk weer weggegooid.’

Joyce woont in Maarssen en gaat graag met haar
vriendinnen uit. ‘Met zijn zevenen 6,50 euro per
shotje betalen is niks voor ons. Dan ben ik na één
rondje al blut. Wij gaan liever naar wat kleinere
zalen, zoals Tivoli bijvoorbeeld.’

Tivoli is altijd erg gezellig. Vooral Zer0Os Heroes
vinden we vet. ZerO0s Heroes is zo interactief als
de 00's zelf. Voorafgaand aan het feestje kan je al
je verzoekjes SMS-en. Ook tijdens het feest heb je
direct contact met de DJs en VJs.
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In deze paragraaf beschrijf ik hoe de verschillende modellen die er in omloop zijn
voor het opzetten van een interventie voor gedragsverandering kunnen helpen bij
het ontwikkelen van een campagne gericht op het voorkomen van gehoorschade.

Onderzoeksmethoden

Om er achter te komen hoe de verschillende modellen die er in omloop zijn kunnen helpen bij het
opzetten van een interventie voor gedragsverandering heb ik de volgende onderzoeksmethoden
toegepast:

Deskresearch

Door middel van oriénterend deskresearch heb ik gekeken welke modellen er zoal in omloop zijn. Om
een zo relevant mogelijk onderzoek te doen, heb ik een voorselectie gemaakt van de modellen die het
beste passen bij mijn opdracht. Er zijn namelijk diverse andere modellen voor het opzetten van een
interventie voor gedragsverandering beschikbaar. Van deze modellen is er een aantal ontwikkeld door
(mensen van) het Publab. CASI en ComBI zijn hier twee voorbeelden van. Deze zijn echter meestal
gericht op grote overheidscampagnes en heb ik daarom bewust niet meegenomen in mijn onderzoek
omdat het buiten de scope van mijn afstuderen valt.

Literatuuronderzoek naar de modellen

De modellen die uit de voorselectie zijn gekomen heb ik door middel van literatuuronderzoek verder
bestudeerd. In de (wetenschappelijke) literatuur is veel te vinden over de voordelen van het gebruik van
de betreffende modellen. Door me meer te verdiepen in de modellen kwam ik er achter dat niet alle
modellen uit de voorselectie altijd even relevant bleken te zijn. Op basis van deze kennis en informatie
heb ik me nog verder verdiept in de overgebleven modellen.

Interview met John van de Vorstenbosch, creatief strateeg bij Han Snel

Een van de methoden om me nog verder te verdiepen was het houden van een interview met een
expert. Het leek mij sowieso erg interessant om mijn opdracht eens voor te leggen aan professionals uit
de creatieve sector. Bovendien schrijft reclamebureau Han Snel op hun website dat ze als geen ander
reclamebureau mateloos gefascineerd zijn door gedrag. Daarom leek me dit een hele goede partij om
mijn probleem aan voor te leggen.

Han Snel liet mij weten dat ze het leuk vonden dat ik contact met ze opgenomen had en nodigde me
uit om, onder het genot van een kop koffie één en ander te bespreken. Hier ging ik graag op in en heb
een interview met John van de Vorstenbosch, creatief strateeg gehouden. In dit gesprek vroeg ik onder
andere hoe ze bij het ontwerpen voor gedragsverandering te werk gaan. De resultaten hiervan worden
in het vervolg van deze paragraaf bij het kopje GedragsAnalyse® beschreven.

Presentatie van het model op het Chi-Spark congres bijgewoond

Op donderdag 3 april presenteerde Sander Hermsen het Behaviour Change Model op het congres
Chi-Sparks in Den Haag. Tijdens de presentatie werd de opbouw van het model toegelicht. Samen
met andere afstudeerders van het Publab heb ik dit congres bezocht. Behalve dat het model en de
ontwikkeling ervan helder werd toegelicht was het congres zeer interessant, aangezien we nu de kans
kregen om verschillende presentaties van zowel creatieve designers als onderzoekers bij te wonen. Dit
leverde mij veel nieuwe kennis, inzichten en inspiratie op.
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Masterclass Persuasion by Design gevolgd

Het moge duidelijk zijn dat, net als het ontwerpen voor gedragsverandering, het Behaviour Change
Model niet eenvoudig is. Om het model nog duidelijker uit te leggen geeft Sander Hermsen namens
het Publab diverse masterclasses Persuasion by Design. Tijdens zo'n masterclass wordt het model niet
alleen veel uitgebreider toegelicht dan in de twintig minuten die een presentatie op het Chi-Sparks
congres mogen duren, maar wordt er ook een workshop gegeven waar er daadwerkelijk met het model
geoefend kan worden. De masterclass die ik heb gevolgd werd bijgewoond door andere afstudeerders
van het Publab, partners uit de creatieve industrie en een aantal geinteresseerde CMD studenten die
vanwege het thema van hun project waren uitgenodigd.

Observatie door presentaties CMD studenten bij te wonen

De CMD studenten die de masterclass Persuasion by Design hebben bijgewoond waren hiervoor
uitgenodigd omdat ze bezig waren met een project gericht op duurzamer gedrag. Aangezien zij door
het volgen van de masterclass ook bekend waren met het model, leek het mij erg interessant om te
observeren hoe zij dit model hebben toegepast. Hiervoor heb ik samen met een andere afstudeerder de
eindpresentaties die deze groep aan hun opdrachtgever gaf bijgewoond. Na iedere presentatie kregen
we de gelegenheid om vragen te stellen. Nadat alle presentaties waren gehouden hadden we ook enige
inspraak tijdens de beoordeling van de diverse groepen.

Vragenlijst afgenomen

Behalve het bijwonen van de presentaties hebben we een vragenlijst laten rondgaan met het verzoek
deze in te vullen. Het doel van deze vragenlijst is om te bestuderen wat de ervaringen van deze CMD
studenten met het model waren. Dit geeft mij nog meer inzichten in de toepasbaarheid van het model
op mijn eigen project.
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Resultaten

De drie modellen die ik door middel van deskresearch heb geselecteerd worden in deze paragraaf
beschreven.

DUS!-Model

Het DUS!-model is een handleiding voor een systematische werkwijze, waarmee
communicatiecampagnes gestructureerd kunnen worden opgezet en de effectiviteit van communicatie
gewaarborgd wordt. DUS! stelt een bredere kijk op accountability voor en bestaat uit vier fases:
strategische inzet (ontwikkeling campagnestrategie), tactische opzet (van strategie naar juiste aanpak),
uitvoering en uitkomst.

Deze brede, geintegreerde kijk op accountability geeft de kleine en middelgrote reclame- en
communicatiebureaus een palet aan mogelijkheden om accountable te werken (Van der Veen, Cox,
Kamphuis en Maas, 2013). DUS! bestaat uit twaalf bouwstenen, gebaseerd op state-of-the-art kennis,
best practices en kritische succesfactoren van effectiviteit van marcom-campagnes. In onderstaande
afbeelding worden deze bouwstenen schematische weergegeven.
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Afbeelding 4: De twaalf stappen schematisch weergegeven

Bron: http://husite.nl/returnoncreativity/twaalf-bouwstenen/




GedragsAnalyse®

De GedragsAnalyse® is een tool die je er toe dwingt om over het beslissingsmoment na te denken.

Niet waarom, maar wanneer kies je ervoor je ontwerp in te zetten? Het model is eigendom van
reclamebureau Han Snel en wordt alleen intern gebruikt. Je kunt er dan verder ook geen informatie over
vinden. Doordat ik contact met Han Snel heb opgenomen en langs mocht komen voor een interview
heb ik tijdens dit gesprek met John van de Vorschtenbosch, creatief strateeg bij Han Snel, toch heel

veel informatie over het model gekregen. Bovendien heb ik toestemming gekregen om het model te
gebruiken, op voorwaarde dat ik er uiteraard vertrouwelijk mee omga en niet verder verspreid.

Uit het interview blijkt dat de GedragsAnalyse® een soort checklist is, die in bijzijn van de opdrachtgever
wordt ingevuld. Uiteindelijk, als alle vragen zijn beantwoord, wordt er een rapport gegenereerd. Hierin
worden drie verschillende campagnestrategieén geadviseerd en toegelicht. In bijlage 1 is het gehele
interview met John van de Vorstenbosch te lezen.

Gedragsanalyse®
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Het Behaviour Change Model

Het Behaviour Change Model is een hulpmiddel om professionals in de creatieve industrie te helpen bij
het ontwerpen van evidence-based health interventies. Het Behaviour Change Model bevat een aantal
handvatten die een aanvulling geven op bestaande middelen voor het ontwerpproces. Ten eerste biedt
het model een breder scala aan mogelijkheden voor ontwerpen voor gedragsverandering. Ten tweede
reflecteert het model op het huidige denken over gedragsverandering. Het houdt rekening met de
tweedeling tussen bewust en onbewust gedrag

Met behulp van het Behaviour Change Model kunnen de valkuilen van de zelfregulatiecyclus die in het
theoretisch kader al uitgebreid aan bod zijn gekomen, worden ondervangen. Op ieder element van
de zelfregulatiecyclus worden zowel de bedreigingen, als de sociale factoren die juist positief kunnen
bijdragen, beschreven.

De lay-out van het model is ontworpen voor intuitief gebruik. Het model wordt weergegeven in
verschillende gekleurde lagen die ieder één aspect van de context voor de interventie of een type
interventiestrategie vertegenwoordigen. De drie contextuele lagen zijn:

* ecen blauwe laag met twee verschillende vormen van gedrag (bewust, reflectief
en onbewust, automatisch)

® een rode laag die de vooroordelen en andere interne bedreigingen voor
gedragsverandering weergeeft

* een groene laag die de sociale invloeden op ons gedrag weergeeft.

Masterclass Persuasion by Design

Tijdens de masterclass werd duidelijk dat er acht verschillende vragen zijn opgesteld die een ontwerper
meer inzichten en ideeén geeft bij het ontwikkelen van een interventie voor gedragsverandering. Er is
geprobeerd om aan de hand van deze vragen antwoorden te vinden op de vragen bij de verschillende
cases. De acht vragen zijn:

Is het doelgedrag automatisch/reflexief of gecontroleerd/reflectief?

Welke concurrerende doelen/gedragingen zijn er bij de doelgroep?

Roept de gedragsverandering weerstand op bij de doelgroep?

Is de doelgroep in staat om het eigen gedrag adequaat te beoordelen?
Welke type of welke type motivatie past het beste bij het doelgedrag?

Bezit de doelgroep de nodige vaardigheden om het doelgedrag uit te kunnen

ok wnN -~

voeren?
Heeft de doelgroep de kans het doelgedrag uit te voeren?
8. Hoe communiceert de interventie het gewenste gedrag?

~

Presentaties CMD studenten

Na iedere presentatie kregen we de gelegenheid vragen te stellen. Hieruit bleek dat er maar weinig
studenten concreet iets met het model hebben gedaan. Over het algemeen wordt het model als

te ingewikkeld beschouwd en gebruiksonvriendelijk. De resultaten van de ingevulde vragenlijsten
bevestigen dit. Het model wordt wel als een handig hulpmiddel omschreven, maar door een gebrek aan
kennis is niet altijd duidelijk hoe het model moet worden ingezet. Als er meer uitleg zou komen over
hoe het model te gebruiken geven de meeste studenten aan dat ze er waarschijnlijk wel veel meer mee
zouden doen.
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Conclusie

Er zijn talloze modellen die gebruikt kunnen worden bij het ontwikkelen van een interventie voor
gedragsverandering. Deze modellen zijn veelal gericht op het opzetten van grote overheidscampagnes.
Dit valt buiten de scope van mijn afstuderen, zeker aangezien de Hoorstichting aangegeven heeft hier
geen budget beschikbaar voor te hebben. Daarmee is het niet relevant voor mijn opdracht. Een aantal
modellen zijn daarentegen wel erg handig om te gebruiken.

Het DUSI-Model kan gebruikt worden bij het onderbouwen van de keuzes die je als ontwerper hebt
moeten maken gedurende het gehele ontwerpproces. Het model leek aanvankelijk bruikbaar te kunnen
zijn, maar bleek later in het kader van mijn afstuderen minder relevant aangezien het model zich vooral
richt op marketingcommunicatie vraagstukken en niet specifiek is ontwikkeld voor het opzetten van een
interventie voor gedragsverandering.

De GedragsAnalyse®© en het Behaviour Change Model zijn daarentegen wel speciaal ontwikkeld voor
het ontwikkelen van een interventie gericht op gedragsverandering. De GedragsAnalyse© is een zeer
gebruiksvriendelijke tool. De vragen die worden gesteld dwingen je om over bepaalde aspecten van het
concept na te denken waar je in eerste instantie nog niet bij had stil gestaan. Door de vragen zo goed
en volledig mogelijk te beantwoorden krijg je steeds beter een beeld hoe je de interventie het beste
kan ontwikkelen. Uiteindelijk krijg je op basis van je ingevulde antwoorden direct een voorstel voor een
bepaalde aanpak. Dat is ook gelijk het verschil met het minder gebruiksvriendelijke Behaviour Change
Model. Dit model is gezien de groeiende belangstelling vanuit de creatieve sector ontwikkeld om een
brug te slaan tussen de psychologische wetenschap en de praktijk. Het model is weliswaar minder
gebruiksvriendelijk dan De GedragsAnalyse© van Han Snel, maar kan wel op verschillende wijzen
worden toegepast.

Enerzijds kan het model helpen bij het ontwikkelen van een concept. Met behulp van de acht vragen
en doordat alle factoren die de verschillende elementen van de zelfregulatiecyclus beinvloeden worden
weergegeven. Anderzijds kan het model dienen als evaluatietool. Aan de hand van het model kan
worden gekeken of daadwerkelijk rekening is gehouden met alle aspecten van de zelfregulatiecyclus.
Een groot voordeel ten opzichte van de GedragsAnalyse®© is dus dat het Behaviour Change Model niet
alleen kan worden gebruikt bij de ontwikkeling van een concept. Het uiteindelijke concept kan aan de
hand van hetzelfde model ook worden gevalideerd.
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In deze paragraaf wil ik de belangrijkste inzichten van mijn onderzoek voor het
concept beschrijven. Deze uitgangspunten vormen de basis van het concept
en worden ook wel guiding principles genoemd. Daarnaast moet ik bij het
ontwikkelen van een concept rekening houden met een aantal eisen die de
Hoorstichting aan de opdracht heeft gesteld. Het is daarom van belang deze
randvoorwaarden te benoemen.

Guiding principles

1. Gebrek aan kennis wegnemen
Uit onderzoek blijkt dat mensen met meer kennis over gehoorschade zich bewuster zijn van
de risico’s op gehoorschade, een positievere attitude hebben ten opzichte van het dragen van
oordoppen en minder barrieres zien om oordoppen te dragen. Veel jongeren zijn echter onwetend
over de oorzaken en de gevolgen van gehoorschade.

2. Positievere attitude creéren
Meningen als ‘oordoppen zijn geen gezicht’ en ‘oordoppen verpesten de muziekbeleving’
beinvloeden het gebruik negatief. Het concept moet hier verandering in brengen.

3. Interventie in het uitgaansleven
Om de gebruiksdrempel te verlagen moet gehoorbescherming worden aangeboden op de plek
waarop het gewenste gedrag vertoond moet worden. De interventie moet dan ook minstens
gedeeltelijk in het uitgaansleven plaatsvinden.

4. Zelfregulatiecyclus ondersteunen
Het proces van gedragsverandering kan worden vergeleken met een zelfregulatiecyclus. Het
concept moet de zwakke punten van de zelfregulatiecyclus ondersteunen en de gebruiker als het
ware zo soepel mogelijk door deze cyclus heen loodsen.

5. Het gewenste gedrag zo eenvoudig mogelijk maken
Het concept moet het jongeren zo eenvoudig mogelijk maken om het gewenste gedrag uit te
voeren, met zo min mogelijk extra stappen, omwegen en planning. Een belangrijk element uit
de zelfregulatiecyclus zijn de mogelijkheden en vaardigheden van de gebruiker. Als de gebruiker
duidelijk wordt gemaakt dat hij gehoorbescherming moet dragen om gehoorschade te voorkomen
en er zijn op dat moment geen oordoppen te verkrijgen kan dat de gebruiker frustreren en de
weerstand tegenover het gewenste gedrag vergroten. Dat moet het concept zien te voorkomen.

6. Gewenste gedrag communiceren
Bij interventies is het belangrijk gewenst gedrag onder de aandacht te brengen. Om campagnes
zoveel mogelijk op te laten vallen wordt er echter vaak gekozen voor het verbeelden van het
ongewenste gedrag. Helaas is het gevolg van deze beeldkeuze vaak het tegenovergestelde van het
gewenste normgedrag. Mensen toetsen hun gedrag niet alleen aan injunctieve normen, maar letten
ook erg op het gedrag van hun sociale omgeving en volgen daarbij de getoonde descriptieve norm.
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Randvoorwaarden

Geen grote overheidscampagne

Uit de briefing van de Hoorstichting blijkt dat het, mede gezien het beschikbare budget, niet de
bedoeling is om een grootschalige overheidscampagne te ontwikkelen. Dat betekent enerzijds dat de
campagne niet landelijk uitgerold hoeft te worden en zich op zeer lokaal niveau kan inzetten. Anderzijds
betekent dat ook bij de ontwikkeling van de campagne rekening moet worden gehouden met een
beperkt budget. Het budget ligt eerder bij de

€ 10.000 dan bij de € 100.000.

Geen specifiek (oordoppen) merk promoten
In eerste instantie had ik het idee om samen te werken met Thunderplugs

Achteraf bleek dit niet te passen bij de randvoorwaarden van de Hoorstichting die als
onafhankelijke instelling geen reclame kan gaan maken voor een specifiek merk.
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In deze paragraaf onderzoek ik welke projecten ter preventie van gehoorschade
bij jongeren in het uitgaansleven er in het verleden al eens zijn ingezet. Doel
hiervan is om te voorkomen dat ik onbewust een complete campagne bedenk die
in grote lijnen al eens is uitgevoerd. Ik heb hiervoor drie Nederlandse en twee
Vlaamse projecten geanalyseerd.

Onderzoekmethoden

Desk-research

Door middel van desk-research heb ik oriénterend onderzoek gedaan naar bestaande campagnes
ter preventie van gehoorschade. Op basis hiervan heb ik een selectie gemaakt en uiteindelijk vijf
vergelijkbare concepten geselecteerd.

Literatuuronderzoek

Van de geselecteerde campagnes zijn er een aantal uitgebreid geévalueerd. Deze evaluaties

zijn gepubliceerd als wetenschappelijk onderzoek en erg bruikbaar bij mijn analyse aangezien al
geanalyseerd is wat de effecten van een campagne zijn geweest. Bovendien is in een aantal van deze
studies ook de effecten van de verschillende communicatie-uitingen geanalyseerd. Wat was het meest
effectieve middel en waarom? Al deze informatie kan ik erg goed gebruiken bij het analyseren van de
bestaande concepten.

Observatie

Van verschillende campagnes die ik heb geselecteerd voor dit onderzoek heb ik het campagnemateriaal
opgevraagd, waaronder verschillende flyers, posters, brochures, lesmateriaal en zelfs een film. Uiteraard
heb ik ook, voor zover aanwezig, de campagnewebsite bekeken. De kennis die ik tijdens mijn opleiding
communicatie en multimedia design heb opgedaan kwam nu goed van pas. lk heb op basis van deze
kennis de campagnes geévalueerd. Wat je in feite ook een expert review zou kunnen noemen, maar
persoonlijk houd ik het liever bij observatie.

Interview met drs. Annerike Gorter, projectmanager bij de Hoorstichting

Annerike Gorter is projectmanager bij de Hoorstichting en nauw betrokken geweest bij de ontwikkeling
van diverse van de door mij geselecteerde concepten. In een interview met Annerike Gorter ben ik veel
te weten gekomen over Oorveilig, één van de concepten die uit mijn desk-research naar voren kwam
en waar maar heel weinig over te vinden is. Het was dus ideaal om een interview te kunnen houden
met iemand die er zo bij betrokken geweest is als Annerike Gorter. Tevens heeft zij mij enorm veel
geadviseerd met betrekking tot de andere concepten en zonder dit interview was de analyse nooit zo
goed geworden als nu.
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Recente ontwikkelingen

Uit een persbericht van 14 maart 2014 van de rijksoverheid blijkt dat Staatssecretaris Martin van Rijn
(VWS) de deelnemers van het Nationaal Jeugddebat in de Tweede Kamer heeft gevraagd om mee te
denken over de komende campagne tegen gehoorschade door harde muziek in het uitgaansleven.
De campagne is bedoeld om jongeren aan het denken te zetten over wanneer zij risico lopen op
gehoorschade en wat ze kunnen doen om het te voorkomen. Het is de bedoeling dat de campagne in
de tweede helft van dit jaar van start zal gaan.

De Hoorstichting heeft in een gesprek laten weten dat de campagne zou voortborduren op het
Hoorconvenant en dat de campagne in samenwerking met de brancheorganisaties Vereniging Van
Evenementen-Makers (VWEM) en de Vereniging Nederlandse Poppodia en -Festivals (VNPF) zal worden
ontwikkeld.

Afbeelding 7: De deelnemers van het Nationaal Jeugddebat in de Tweede Kamer.

Bron: http://www.rijksoverheid.nl/nieuws/2014/04/14/van-rijn-jongeren-denken-mee-over-campagne-

tegen-gehoorschade.html
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Love the music, love your ears

In de periode 2009 t/m 2012 heeft de Nationale Hoorstichting op festivals gestaan met een
"Oorcheckteam”. Het Oorcheckteam gaf jongeren voorlichting over risico’s van harde muziek

en mogelijkheden om het eigen gehoor te beschermen en gehoorschade te voorkomen. Het
Oorcheckteam richtte zich op een positieve manier op de preventie van gehoorschade bij jongeren. Het
motto is 'Love the Music, love your ears’, waarbij de nadruk lag op het zo lang mogelijk blijven genieten
van muziek op een veilige manier.

Het hoofddoel van de campagne was op festivals voorlichting geven en bewustwording creéren. Om dat
te realiseren werd er een aantal activiteiten aangeboden om jongeren op een speelse manier bewust te
maken van de risico’s op gehoorschade als gevolg van harde muziek.

Behalve voorlichting geven en bewustwording creéren was de verkoop van gehoorbescherming

een belangrijke activiteit. In 2009 werden gratis schuimdoppen uitgedeeld aan bezoekers. In 2010

werd besloten om geen gratis schuimoordoppen meer uit te delen, omdat schuimdoppen de muziek
vervormen, niet comfortabel zitten en vaak niet goed passen (waardoor mensen onterecht denken dat ze
beschermd zijn). In plaats daarvan werden er vanaf 2010 gehoorbeschermers van verschillende merken
vanaf € 5 verkocht. Dat gehoorbescherming geld kost en dat het aanschaffen van gehoorbescherming
een investering in jezelf is, hoort bij het stukje educatie rondom gehoorschade en gehoorbescherming.

Sound Effects

De campagne Sound Effects is ontwikkeld door het Centrum voor Media en Gezondheid. De
Hoorstichting was inhoudelijk betrokken bij deze campagne. Een van de voornaamste doelstellingen
van Sound Effects was om gehoorschade terug te dringen, door het bevorderen van oordoppengebruik.
Dit gebeurde door jongeren te motiveren om gehoorbeschermende maatregelen te nemen onder de
slogan GO>OUT PLUG>IN.

Op de website was de SOUND Check beschikbaar, waarbij jongeren een hoortest konden doen.
Een ander onderdeel van de campagne betrof de 9-delige internetsoap 'SOUND’, ter promotie
van oordoppengebruik. SOUND werd gepromoot via de website http://www.sound-soap.nl en kon
tevens worden bekeken via YouTube. Tenslotte hing er op twee locaties een decibelbord, zodat het
uitgaanspubliek inzicht kon krijgen in het aantal decibels aan geluid dat werd geproduceerd.

De campagne Sound Effects is uitgebreid geévalueerd. In het rapport wordt beschreven dat op basis
van de bevindingen kan worden geconcludeerd dat Sound Effects effectief lijkt te zijn bij het bevorderen
van motivatie om maatregelen ter preventie van gehoorschade te treffen. Het is echter niet duidelijk
wat precies de werkzame elementen van de interventie zijn en of de effecten ook op langere termijn
aanwezig zullen zijn
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Oorveilig.nl — Love Music Fuck Piep

In 2012 heeft de Nationale Hoorstichting, in samenwerking met Clubjudge een pilot gedraaid met een
geluidskeurmerk voor discotheken. Dit keurmerk had als doel dat bezoekers op een voor het gehoor
zo veilig mogelijke manier van muziek kunnen genieten, zodat het risico op gehoorschade door harde
muziek fors wordt gereduceerd. De deelnemende clubs moesten doorlopend het geluidsniveau meten,
en daarbij binnen de afgesproken geluidslimiet van maximaal 103 dB(A) blijven. Op het moment dat de
afgesproken limiet werd overschreden, ontving de club automatisch een waarschuwingsbericht, waarna
ze direct konden ingrijpen door het geluid zachter te zetten.

Tijdens de pilotperiode moesten de clubs ook zorgen dat er op de locatie goede gehoorbescherming
met een muziekfilter te koop was voor bezoekers. Het actief aanbieden van gehoorbescherming bij de
kassa leidde tot een toename in verkoop in vergelijking met het ophangen van oordoppenautomaten.

Voor bezoekers van de Oorveilig clubs werd vooraf een campagne ontwikkeld, met de slogan “Love
Music Fuck Piep”. Ook de bezoekers konden het geluid meten met een speciaal ontwikkelde app.

De campagne is gedurende de pilot onvoldoende uitgerold. Dit had o.a. te maken met het feit dat
clubeigenaren aangaven dat de campagne niet goed paste binnen de huisstijl van hun club. Conclusie
was dat het belangrijk is om zowel de afnemers als de doelgroep bij de ontwikkeling van de campagne
te betrekken.

Help ze niet naar de tuut

Help ze niet naar de tuut is een landelijke campagne van de Vlaamse overheid, departement Leefmilieu,
Natuur en Energie. Aanleiding voor de ontwikkeling van deze campagne was dat op 1 januari 2013 de
nieuwe geluidsnormen voor muziekactiviteiten in Belgié zijn ingegaan.

Doel van de campagne is om jongeren bewust te maken van het risico op gehoorschade en hoe je je
hier tegen kunt beschermen. In 2012 ging de campagne van start met de lancering van de website
helpzenietnaardetuut.be. Op de website kun je je eigen luistergedrag testen. Deze test geeft feedback
op het huidige luistergedrag van de testpersoon. Zo worden er op basis van de resultaten van de test
diverse situaties weergegeven die het huidige gedrag weerspiegelt.

Naast de website werd de campagne vooral via radiospots op diverse populaire radiostations
bekendgemaakt. De radiospots gaven aan hoe je luisterbeleving verandert als je gehoorschade hebt.
Ook werd er een app gelanceerd waarmee je het geluidsniveau op een bepaalde plek kunt meten.
Door je verblijfsduur in te geven voor die plek, berekent de app welk risico je loopt op gehoorschade en
geeft de app je tips om die gehoorschade te vermijden.

De campagne werd aangevuld met de film Ruis. De film is geinspireerd op het verhaal van Dietrich
Hectors, die na jarenlang worstelen met tinnitus en hyperacusis uit het leven stapte in 2009. Dietrich
heeft zijn afscheidsbrief via Facebook publiek gemaakt om anderen te waarschuwen voor het gevaar van
lawaai en gehoorschade. Een film waar je letterlijk stil van wordt. Met de film wil de Vlaamse overheid
gehoorschade bespreekbaar maken bij jongeren tussen 12 en 18 jaar en jongeren bewust maken dat je
gehoorschade kunt voorkomen door bijvoorbeeld oordopjes te dragen in een lawaaierige omgeving.
Bedoeling is dat leerkrachten de film in klasverband bekijken en bespreken. Hier is een speciale
vragenlijst voor ontwikkeld om met de film in de klas aan te slag te gaan. De campagne kreeg veel
aandacht in de media.
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lets minder is de max

Minister Vandeurzen nam als minister van Volksgezondheid het initiatief voor de campagne “lets minder
is de max”, die op 26 mei 2011 van start ging. Met deze campagne wilde de Vlaamse overheid jongeren
tussen 14 en 18 jaar informeren over de risico’s van te veel en te luide muziek en het gevaar op blijvende
gehoorschade. De campagne wilde jongeren vanuit hun eigen leefwereld informeren over de risico’s

van te luide muziek en de impact ervan op hun gehoor. Om die boodschap leuk te verpakken, werd een
filmpje met Captain Earsmear met zijn buddy Earplug ontwikkeld.

Op de website vind je informatie over gehoorschade met tips, een overzicht van acties en evenementen,
een gehoortest en de ervaringen van oorgetuigen. Verschillende muzikanten zoals DJ WOUT, DJ
F.R.A.N.K, Sean D’hondt en Mintzkov vertellen over de maatregelen die zij nemen om hun gehoor te
beschermen. Met een interactieve ‘oorcheck’ (hoortest) kunnen jongeren nagaan hoe goed ze nog
horen.

Uit de evaluatie bleek dat de intentie om het gehoor beter te beschermen bij jongeren in grote mate
toegenomen was . Helaas leidt intentie niet automatisch ook tot daadwerkelijk gedrag. Dit
blijkt ook uit dezelfde evaluatie, aangezien de oordoppenverkoop vrijwel gelijk is gebleven.

Conclusie

Door reeds uitgevoerde campagnes te analyseren ben ik tot de conclusie gekomen dat niet alle
campagnes altijd even effectief zijn. Doordat veel campagnes verschillende kanalen inzetten is het
bovendien lastig te bepalen welke onderdelen het meest effectief zijn geweest en welke minder.

Als er puur gekeken wordt naar de toename in oordoppengebruik kan worden vastgesteld dat geen
enkele campagne hierin heel succesvol is geweest. Wel kan worden vastgesteld dat de intentie om
oordoppen te gebruiken positief was beinvloed. In het theoretisch kader heb ik al beschreven dat
nieuwe inzichten in de sociale wetenschappen aantonen dat intentie niet automatisch leidt tot gedrag.

Uit de pilot campagne Oorveilig kwam naar voren dat de verkoop toenam bij het actief aanbieden van

gehoorbescherming bij de kassa. Hieruit kan geconcludeerd worden dat het zinvol is gebleken om niet
alleen de jongeren aan te spreken, maar ook de organisatie en het personeel in het uitgaansleven bij je
campagne te betrekken. De organisatie moet echter al in een vroeg stadium bij de ontwikkeling van de
campagne worden betrokken om weerstand te voorkomen.

Opvallend is het grote verschil tussen Nederland en Vlaanderen. Waarbij enerzijds de Vlaamse overheid
een actieve rol speelt en met wetgeving betreffende het maximale geluidvolume komt en handhaaftde.
Terwijl de Nederlandse overheid anderzijds een zeer bescheiden rol speelt en pas in maart dit jaar
heeft aangekondigd bezig te zijn met het ontwikkelen van een campagne. Op basis van de inzichten
van de Oorveilig campagne zou de Nederlandse overheid mijns inziens een veel belangrijker rol in dit
verhaal moeten gaan spelen. De overheid heeft immers wel de bevoegdheid en de middelen om bij
overschrijding van het maximale volume sancties op te leggen.
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In deze paragraaf beschrijf ik de belangrijkste ontwikkelingen die ik tijdens de
conceptfase van het project heb doorgemaakt, de methoden die ik heb gebruikt
om tot ideeén te komen en de conceptiteraties die ik heb gemaakt.

Reclamemaker Erik Kessels schrijft in zijn boek ‘Een idee aub’ over creativiteit op commando: Een goed
idee heeft iedereen wel eens een keer. We kennen allemaal dat heerlijke gevoel van een eurekamoment
of briljante ingeving die je zomaar tijdens het douchen krijgt. Het valt echter niet mee om elke dag
opnieuw een goed idee te bedenken. Laat staan om binnen een bepaalde deadline een goed idee te
produceren. Om dat te kunnen heb je veel discipline nodig. En inspanning, toewijding en ervaring. Een
zeker talent mag natuurlijk ook niet ontbreken, maar je moet zoveel meer hebben dan dat

“Een goed idee is simpel. Je moet er alleen opkomen - Erik Kessels”

Een goed idee bedenken is niet eenvoudig, maar gelukkig zijn er wel veel technieken die je kunnen
helpen bij het bedenken van ideeén. Wil Michels en Ineke Huyskens beschrijven in het boek ‘Brand-id’
een tiental technieken die kunnen helpen bij het bedenken van ideeén. Om goede ideeén te bedenken
voor een goed concept heb ik gebruikt gemaakt van een selectie van die technieken. De guiding
principles die ik in paragraaf 4.4 heb geformuleerd zijn altijd het uitgansgpunt geweest.

1. Vrije associaties

Op basis van het onderzoek, de guiding principles en de analyse naar bestaande concepten, ben ik
zelfstandig zoveel mogelijk ideeén gaan verzamelen. Dit heb ik gedaan door creativiteit de vrije loop
te laten en mijn fantasie te gebruiken. Een techniek die ik hierbij veel heb gebruikt is vrije associaties.
Hierbij schrijf je alles wat je te binnen schiet met betrekking tot het onderwerp direct op. Daarna ga je
kijken welke ideeén geschikt zijn om mee verder te gaan.
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2. Mindmapping

Alle ideeén die ik had opgeschreven heb ik door middel van verschillende mindmaps verder uitgedacht.
De mindmap is een veel toegepaste techniek en dat is niet vreemd. Voor de ene persoon biedt de
mindmap structuur om creatieve ideeén te ordenen, voor de ander is het een creatieve mogelijkheid

om een speelse draai te geven aan gestructureerd denken. De techniek combineert de analytische
vermogens van de linkerhersenhelft met de beeldende vermogens van de rechterhersenhelft. Doordat
beide hersenhelften samenwerken stimuleer je de creativiteit. ). De ideeén die
hieruit voortvloeiden waren:

e Doof zijn is cool
De nadelige gevolgen van te harde muziek juist inzetten als een positieve
boodschap om aandacht te vragen voor het onderwerp. Als je niet doof bent
hoor je er niet meer bij.

e Alternatieve oplossingen bedenken
In plaats van het stimuleren van het dragen van gehoorbescherming nadenken
over mogelijke alternatieve oplossingen zoals simpelweg de muziek een stuk
zachter zetten.

e Vanuit een andere afzender communiceren
Misschien is het beter om niet vanuit de Hoorstichting, maar vanuit
bijvoorbeeld een bekende artiest te communiceren, omdat je dan meer
jongeren bereikt.

3. Brainstormen

Met bovenstaande ideeén ben ik vervolgens verder gaan brainstormen. Veelal deed ik dit individueel,
maar ik heb ook een aantal keer mensen uit mijn directe omgeving gevraagd om me hierbij te helpen.
Hier zijn een aantal conceptenideeén uit ontstaan die ik hier kort wil beschrijven.

Pijnlijke momenten horen erbij

Pijnlijke momenten is een concept waarbij pijnlijke momenten tijdens het uitgaansleven, zoals een
blauwtje lopen, worden gebruikt om te laten zien dat deze voorkomen hadden kunnen worden door
gehoorbescherming te dragen. Het gaat dus niet meer om de pijn in je oren die voorkomen had kunnen
worden, maar om de klap in je gezicht van dat leuke meisje, omdat je elkaar niet goed hebt kunnen
verstaan en daardoor elkaar verkeerd begreep.

Een belangrijk inzicht uit het onderzoek was dat het belangrijk was om het gewenste gedrag te
communiceren. De boodschap moet bovendien positief zijn. Deze twee aspecten komen hier niet in
terug en daarom ben ik niet verder gegaan met dit idee.

Beat-it

Het concept Beat-it is een mobiele applicatie, waarmee de gebruiker het aantal dB(A) in de ruimte kan
meten. Afhankelijk van het aantal dB(A) krijgt de gebruiker informatie over hoelang het verantwoord

is om zonder gehoorbescherming in die ruimte te blijven. Via een push bericht krijgt de gebruiker
automatisch een melding dat het tijd is om de ruimte te verlaten, bijvoorbeeld: Dreigend risico op
gehoorschade, Beat-it! Zoek een rustige ruimte om je oren even te laten afkoelen. Jongeren hoeven dus
geen gehoorbescherming te dragen om gehoorschade te voorkomen, ze kunnen er ook voor zorgen dat
ze minder lang aan de herrie worden blootgesteld.
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Beat-it is niet een mediumonathankelijk concept en sluit ook niet aan bij de inzichten uit het onderzoek
dat de boodschap positief geformuleerd moet zijn. Het concept valt daarom af, maar het principe om
een mobiele applicatie te gebruiken die je waarschuwt/vertelt dat je risico loopt hoeft niet meteen van
tafel.

Thunderplugs

In een van de eerste weken van het afstudeertraject heb ik contact gehad met Thunderplugs. Dit bedrijf
heeft diverse verkoopautomaten hangen in uitgaansgelegenheden waarmee ze oordoppen voor de prijs
van een biertje (€ 3) verkopen. Het leek mij aanvankelijk een heel goed idee om met dit bedrijf samen te
werken en heb hier toentertijd ook de mogelijkheden voor onderzocht.

Koen en Quinten, de oprichters van Thunderplugs, waren erg enthousiast over mijn voorstel om samen
een campagne ter preventie van gehoorschade te starten. Ik zag hier ook mooie kansen om mijn
concept daadwerkelijk uit te voeren in plaats van een enkel fictief concept. Zo werd mij bijvoorbeeld
aangeboden om samen met Koen en Quinten een door Thunderplugs georganiseerd schoolfeest te
bezoeken en mogelijk daar mijn concept-uitingen te testen.

Dit idee heb ik helaas los moeten laten, omdat Thunderplugs een commercieel bedrijf is en de
Hoorstichting tijdens de presentatie van mijn adviesrapport heel duidelijk heeft laten weten dat het

niet de bedoeling is om de campagne voor één specifiek merk te ontwikkelen. Het concept moet
toepasbaar zijn op alle merken en de Hoorstichting kan als onafhankelijke maatschappelijke instelling
geen reclame gaan maken voor een commercieel bedrijf. Ik begreep deze feedback uiteraard heel goed,
maar vond het wel erg jammer dat ik deze samenwerking niet in stand heb kunnen houden.

4. Peerreviews

Afgelopen jaren heb ik voor CMD projecten altijd in groepen samengewerkt. Het feit dat je er
tijdens je afstuderen opeens alleen voor staat was niet altijd makkelijk. Daarom heb ik een aantal
lotgenoten, CMD-studenten die aan het afstuderen zijn en waarmee ik in het verleden prettig mee
heb samengewerkt, opgetrommeld om elkaar feedback te geven op de ideeén/concepten die we
hadden ontwikkeld. ledereen die ik vroeg mee te doen was direct enthousiast over mijn idee. Ik heb
vervolgens de ConceptSpace Oudenoord afgehuurd. Dit is een ruimte die speciaal is bedoeld voor
brainstormsessies en dergelijke. Aan deze peerreviews hebben onder andere Nathan Roos, Joakim
Smits, Whitley Warrenaar en Bionda van Hoeven meegedaan.

Tijdens deze sessies, die de hele dag duurden, heb ik veel kunnen vertellen over de inzichten uit mijn
onderzoek. Dat ik voor de Hoorstichting een campagne moet ontwerpen gericht op gedragsverandering
en aan welke eisen mijn concept moet voldoen. Daarnaast heb ik mijn ideeén die ik hiervoor heb
beschreven met de groep besproken. De feedback die ik op mijn ideeén kreeg vond ik erg bruikbaar. Er
werd door de groep opgemerkt dat het woord horen in mijn concept ‘Pijnlijke momenten horen erbij’
niet perse hoeft te slaan op gehoor. We hebben het woordenboek erbij gepakt en kwamen erachter dat
er een duidelijk onderscheid is te maken tussen:

® gehoor hebben, niet doof zijn

* met het oor waarnemen

e gehoorzamen, naar raad luisteren: wie niet horen wil moet voelen

* te weten komen; vernemen: ik hoorde dat je ziek was

* nodig zijn; betamen, passen: er hoort een deksel bij; dat hoort niet is
onfatsoenlijk; voor wat hoort wat een dienst verlangt een wederdienst.
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Deze dubbelzinnigheid sprak mij direct erg aan, omdat het woord zowel het thema gehoorschade

bij jongeren als het domein van mijn afstuderen ontwerpen voor gedragsverandering omschrijft. Als
je bijvoorbeeld de zin: “Je hoort hier niet!” neemt. Kan dat betekenen dat je hier niks hoort. Het zou
ook kunnen betekenen dat je hier niet thuis hoort. Dat je ongewenst bent en misschien maar beter
kunt vertrekken. Deze peerreview is in feite de aanleiding geweest van een heel nieuw idee. De
dubbelzinnigheid van het woord horen verwerken in mijn concept. Ik ben hier vervolgens mee aan de
slag gegaan en door wederom te brainstormen heb ik het conceptidee Hoe Het Heurt bedacht.

Van idee naar concept

Hoe Het Heurt

Steeds meer jongeren lopen blijvende gehoorschade op door het luisteren naar te harde muziek in
uitgaansgelegenheden. Gehoorschade door harde muziek is niet te genezen, maar kan voorkomen
worden door verstandig om te gaan met het luisteren naar muziek. Helaas weten jongeren niet meer
Hoe Het Heurt en lopen daardoor onnodig risico. Bovendien bestaan er veel negatieve vooroordelen
over het gebruik van gehoorbescherming. Deze weerstand ten aanzien van het gewenste gedrag
probeer ik met de campagne weg te nemen.

Hoe Het Heurt onderscheidt zich van bestaande concepten door in te spelen op onbewust, niet-
intentioneel gedrag en maakt hierbij gebruik van normcommunicatie, feedback en actionplanning
zodat de kans op blijvende gedragsverandering het grootst is. Zo worden landscaping technieken,
zoals bijvoorbeeld het gebruik van defaults, ingezet om het gewenste gedrag zo eenvoudig mogelijk te
maken door oordoppen te verkopen bij online voorverkoop. Door standaard in te stellen dat jongeren
oordoppen kopen als aanvullend product op hun e-ticket zullen meer jongeren oordoppen kopen. Die
oordoppen worden vervolgens bij de entree uitgedeeld.

Hoe het Heurt communiceert het gewenste gedrag op een positieve manier. In tegenstelling tot veel
andere concepten die juist het ongewenste gedrag communiceren, vaak om te shockeren. Uit mijn
onderzoek is echter gebleken dat dit juist een averechts effect kan hebben. Hoe Het Heurt combineert
normcommunicatie en feedback onder andere in de e-tickets. Huidige e-tickets moeten over het
algemeen thuis worden uitgeprint zodat ze bij de ingang gescand kunnen worden. Doordat mensen de
tickets zelf printen zijn dit vaak A4-tjes, waarvan vaak een groot deel leeg/wit blijft of is gereserveerd
voor advertenties. Hoe Het Heurt wilt deze lege witruimtes of advertentieruimtes vullen en kan op deze
manier op e-tickets bijvoorbeeld de sociale norm communiceren dat veel mensen die naar hetzelfde
poppodium gaan oordoppen kochten.
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Door een concept op verschillende manieren te evalueren kan worden gecontroleerd of het concept
geschikt en compleet is, of dat er nog punten zijn die extra aandacht vragen. Op basis van de
uitkomsten van een evaluatie kan het concept vervolgens worden verbeterd. Dit iteratieve proces vindt
idealiter meerdere keren plaats om zodoende het concept te blijven door ontwikkelen.

Om te bepalen hoe ik mijn concept het beste kan evalueren heb ik gesproken met Jens Gijbels, design
researcher en imagineer. We hebben gesproken over hoe de betrouwbaarheid van een evaluatie
gewaarborgd kan worden. Maar de eerste vraag die beantwoord moest worden was ‘Wat wil je eigenlijk
gaan testen?’ Jens adviseerde mij om het concept te testen aan de hand van de guiding principles die ik
heb geformuleerd in paragraaf 4.4. Met behulp van de guiding principles kan worden vastgesteld of het
concept compleet is; zijn alle inzichten in het concept verwerkt?

Om de betrouwbaarheid vervolgens te waarborgen is het belangrijk om de gedragsveranderende
aspecten te toetsen bij een gedragswetenschapper in plaats van bijvoorbeeld de doelgroep, omdat die
daar niet in gespecialiseerd is. Bovendien werken veel (onbewuste) gedragsbeinvloedingen niet meer
als je ze eerst moet uitleggen. Het is veel waardevoller om met de doelgroep in gesprek te gaan om

te onderzoeken of het concept aanspreekt, of de boodschap duidelijk is en of er voldoende, en juiste,
uitingen zijn ingezet zodat de doelgroep ook daadwerkelijk wordt bereikt en aangezet tot verandering.

Onderzoeksmethoden

Om mijn concept te testen heb ik de volgende onderzoeksmethoden gebruikt.

Interview met een expert

Een van de guiding principles is dat het concept de zelfregulatiecyclus moet ondersteunen. Om dit

te testen heb ik een afspraak gemaakt met gedragswetenschapper Sander Hermsen. Nadat ik mijn
concept had gepresenteerd vroeg ik hem of het concept volgens hem de zelfregulatiecyclus voldoende
ondersteunt. Of de kans op gedragsverandering groot was en hoe ik dat nog kon aanscherpen?

Focusgroep

Om mijn concept met de doelgroep te bespreken heb ik een focusgroep georganiseerd. Hiervoor heb
ik binnen mijn eigen netwerk deelnemers geworven, door mensen tussen de 18-24 jaar oud zijn en
regelmatig naar poppodia gaan te vragen om deel te nemen aan de focusgroep. Of dat ze mensen
kennen die tot de doelgroep behoren en wel mee zoden willen doen. In totaal had ik acht aanmeldingen
voor de focusgroep.

Programma focusgroep

Voor een goede invulling van de focusgroep heb ik met Touchpoints medewerker, Judith Meinetten
gesproken om een goed plan op te stellen. Het programma bestaat uit twee delen. In het eerste deel
evalueer ik het concept en het tweede deel komt juist de uitwerking ter sprake (zie paragraaf 6.1). Verder
moest ik zien te voorkomen dat ik door middel van suggestieve vragen bepaalde antwoorden zou
uitlokken en er moest worden voorkomen dat deelnemers elkaar zouden beinvloeden. Om een objectief
beeld van het concept te krijgen heb ik de volgende vragenlijst opgesteld (zie bijlage 2).

AFSTUDEERVERSLAG
JASPER WELSING



Concept pitch

Het Touchpoints team had een ochtend georganiseerd waarbij studenten van de Hogeschool van
Amsterdam hun concepten aan HU studenten konden pitchen en visa versa. Op die manier heb ik mijn
concept aan een groep studenten inclusief begeleiders kunnen voorleggen die op dat moment ook
bezig zijn met ontwerpen voor gedragsverandering. Doordat de concept pitch heel kort en bondig
moest zijn werd ik er toe gedwongen om aan mensen die nog nooit van mijn opdracht hadden gehoord
in acht minuten duidelijk te maken waarom ik denk dat het een goed concept is. Dat was al een
leerzame ervaring op zich. Uiteraard was het uiteindelijk allemaal te doen om de feedback die ik op mijn
presentatie kreeg.

Resultaten

Interview met de gedragsexpert

Het doel van het interview met de gedragsexpert was om mijn concept te testen of het wel voldoende
de zelfregulatiecyclus ondersteunt en tot gedragsverandering zal leiden. Aan de hand van het
testmateriaal en met behulp van het Behaviour Change Model hebben we gekeken of alle punten van
de gedragscyclus aanwezig waren. Hieruit bleek dat een aantal uitingen nog wel aangescherpt konden
worden.

Zo bleek dat ik er voor moet oppassen dat de communicatie op het vrouwentoilet niet te veel de nadruk
legt op het cosmetische aspect. Veel vrouwen geven aan geen gehoorbescherming te dragen omdat

ze het lelijk vinden staan. Maar door hier te veel de nadruk op te leggen communiceer ik misschien
onbedoeld dat het inderdaad geen gezicht is om gehoorbescherming te dragen. Het advies was dan
ook om hier meer op het sociale aspect te gaan zitten in plaats van het cosmetische aspect.

Naast het testen van mijn concept had het gesprek ook nog een ander doel, namelijk om te kijken of
de technieken die ik gebruik wel te verantwoorden zijn. Zo had ik in mijn concept in eerste instantie
ervoor gekozen om oordoppen automatisch te verkopen bij aanschaf van een e-ticket voor een concert.
De Hoorstichting heeft echter aangegeven dat ze niet één specifiek oordoppenmerk willen promoten
aangezien zij een onafhankelijke instelling is. Ik heb vervolgens gevraagd hoe ik dit probleem kan
oplossen.

Conclusie is dat het automatisch aanschaffen van oordoppen bij een e-ticket in theorie wel een goede
oplossing is, omdat maar weinig mensen deze standaardinstelling zullen aanpassen, maar er kleven in dit
geval wel ethische bezwaren aan. Zo heeft de Hoorstichting bijvoorbeeld heel duidelijk aangegeven dat
ze niet één specifiek merk willen promoten omdat ze een onafhankelijke instelling is.

Het advies dat ik kreeg was om bezoekers te beinvloeden met een alternatieve oplossing, namelijk
anchoring. Met anchoring wordt het psychologische verschijnsel bedoeld om een beslissing te baseren
op een referentiepunt. Het referentiepunt is het zogenaamde anker. We zijn namelijk totaal niet in staat
om een redelijke prijs in te schatten voor een product of dienst. De reden is dat onze hersenen veel
gevoeliger zijn voor relatieve verschillen dan voor absolute waarden. Om die reden gaan we altijd op
zoek naar een referentiepunt. En dit referentiepunt biedt veel mogelijkheden om een beslissing te
beinvloeden.
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Focusgroep

Voor de focusgroep hadden zich acht mensen aangemeld waarvan er na twee afmeldingen, uiteindelijk
zes daadwerkelijk zijn gekomen. Daarnaast heb ik de hulp ingeschakeld van Miranda Seegers en
Whitley Warrenaar. Zij konden helaas niet deelnemen aan de focusgroep, niet omdat ze niet tot de
doelgroep behoorde, maar omdat ze al precies wisten waar het concept voor bedoeld was. Om de
betrouwbaarheid te waarborgen werden zij uitgesloten van deelname, maar konden ze mij wel goed
assisteren tijdens de focusgroep en hebben voor mij aantekeningen en foto’s gemaakt. Hierdoor kon ik
me in de discussies mengen zonder constant alles te hoeven opschrijven.

Het concept

Zoals ik al beschreven heb kregen de deelnemers eerst het logo te zien. Op basis van alleen dit logo
moesten ze de vragenlijst invullen. De uitkomst hiervan was erg positief. Het beeldmerk van het oor en
het vraagteken heeft ervoor gezorgd dat ledereen begreep dat het om een concept gaat dat gehoor te
maken heeft. Op de vraag wie zij denken dat de afzender is werd verschillend gereageerd. De een dacht
aan een oordoppen fabrikant, de ander dacht dat het mogelijk van een gehoorspecialist is en weer een
ander dacht dat het de overheid zou kunnen zijn. Een van de deelnemers antwoordde:

"Het logo oogt serieus, dus ik denk van een officiéle instelling.”

Voor wie de campagne bedoeld zou zijn waren de antwoorden divers, maar kwam iedereen wel
in de goede richting. Zo dacht de een dat het specifiek voor muziekliethebber en concertgangers
bedoeld was. Een ander dacht dat het bedoeld was voor ‘mensen die iets niet goed doen; een
voorlichtingscampagne'. Tenslotte schreef een derde deelnemer op ‘Aangezien het logo mij wel
aanspreekt ik zelf misschien?’ In feite zitten er geen onjuiste antwoorden tussen. Het concept is
inderdaad bedoeld om voorlichting te geven aan bezoekers van poppodia waaronder zij zelf.

hoe heheurt...
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Conceptpitch

Tijdens de conceptpitch werden de aanwezigen gevraagd om te kijken welke aspecten van de het
Behaviour Change Model nog niet in mijn concept zaten verwerkt. lk kreeg maar acht minuten om mijn
concept te presenteren voor een groep mensen die totaal geen idee hadden met wat voor een opdracht
ik bezig was. Dit was een erg grote uitdaging, omdat ik geen tijd had om uitingen uitgebreid toe te
lichten. Het concept moest gewoon in één keer duidelijk zijn. Dit lukte voor mijn gevoel best aardig.
Achteraf kreeg ik complimenten over de uitwerking en had niemand echt inhoudelijke vragen. Wel werd
er opgemerkt dat ik de gevolgen van gehoorschade niet fysiek laat zien in mijn concept. Bijvoorbeeld
door een harde pieptoon te laten horen als bezoekers in de rij staan. Verder kreeg ik de tip om meer
met feedback te doen. Dit is een onderdeel uit het Behaviour Change Model waar ik nog meer mee zou
kunnen doen.

Afbeelding 9: Conceptpitch in het kenniscentrum
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In de vorige paragraaf heb ik beschreven hoe ik op het idee Hoe Het Heurt ben
gekomen en heeft u kunnen lezen wat ik heb gedaan om dit concept te testen en
wat de uitkomsten daarvan waren. Daarnaast heb ik de afgelopen periode van

het Touchpoints-team en de Hoorstichting regelmatig feedback gekregen op mijn
concept. Op basis van al deze input heb ik het concept meerdere malen veranderd
door bepaalde uitingen te verbeteren en heb soms de keuze moeten maken
sommige uitingen toch niet uit te werken. Hier ga ik in hoofdstuk 6 'Visualiseren’
verder op in. In deze paragraaf zal ik het uiteindelijke concept beschrijven.

Hoe Het Heurt

Hoe Het Heurt is een campagne ter preventie van gehoorschade door harde muziek in het uitgaansleven
bij jongeren tussen de 18-24 die regelmatig een poppodium bezoeken. Hoe Het Heurt richt zich op
deze specifieke groep jongeren omdat:

(a) de campagne een minder algemene doelgroep hoeft aan te spreken en de communicatie kan
aanpassen aan deze specifieke groep jongeren.

(b) de campagne tenminste gedeeltelijk in het uitgaansleven moet worden ingezet, omdat daar het
uiteindelijke gewenste gedrag zal moeten plaatsvinden. Maar daarnaast is het zo dat de doelgroep
wel de kansen, vaardigheden en motivatie moet hebben om het gewenste gedrag uit te voeren.
Aangezien Staatsecretaris van Rijn (VWS) afspraken heeft gemaakt met de bracheorganisaties
VPNF en VVEM dat hun leden actief oordoppen moeten aanbieden aan bezoekers, hebben deze
bezoekers in ieder geval wel de kansen en de vaardigheden om ter plekke gehoorbescherming te
kopen.

(c) de campagne op deze manier minder hoog in de kosten zal lopen.

Hoe Het Heurt onderscheidt zich van andere campagnes ter preventie van gehoorschade, omdat er
ingespeeld wordt op het onbewuste gedrag van de doelgroep. Zo worden er landscaping technieken
gebruikt om de doelgroep alvast een duwtje in de goede richting te geven. Het gewenste gedrag om
gehoorbescherming te dragen tijdens het uitgaan wordt zo makkelijk mogelijk gemaakt door al bij het
bestellen van de tickets actief oordoppen aan te bieden.

Hoe Het Heurt speelt daarnaast ook in op het bewuste gedrag van de doelgroep door de sociale
norm te communiceren, dit te combineren met feedback op het eigen gedrag en te koppelen aan een
helder actieplan. De effectiviteit is hierdoor veel groter dan slechts de sociale norm te communiceren
of het vergroten van kennis. Dit zien we duidelijk terug in de e-ticket die de gebruiker na afronding van
het bestelproces zal uitprinten. Op de e-ticket varieert die communicatie athankelijk van het feit of de
gebruiker wel of geen gehoorbescherming heeft aangeschaft in het bestelproces.

De bezoekers die geen gehoorbescherming hebben besteld ontvangen een andere boodschap

op hun e-ticket (feedback op het eigen gedrag) en worden nogmaals gemotiveerd om alsnog
gehoorbescherming te kopen door te communiceren dat gehoorbescherming dragen heel normaal is
en dat heel veel andere bezoekers dat ook doen (sociale norm). Hier wordt vervolgens bij vermeld wat
ze kunnen doen om het gewenste gedrag alsnog uit te voeren, namelijk oordoppen kopen bij de kassa.
(actionplanning). Voor de groep die wel oordoppen heeft besteld dient de communicatie vooral als een
reminder om de oordoppen ook daadwerkelijk in te doen.

AFSTUDEERVERSLAG
JASPER WELSING



Hoe Het Heurt verstrekt de doelgroep ook relevantie informatie door middel van voorlichting, maar legt
hier niet de nadruk op. Op de campagnewebsite wordt er extra informatie over gehoorbeschadiging
gegeven. Er wordt verwezen naar bestaande applicaties van de Hoorstichting om je eigen gehoor te
testen (oorcheck) of om zelf het geluid met je smartphone te meten. Door middel van online advertising
wordt de doelgroep naar de campagnewebsite verwezen. Daarnaast zal de URL op alle uitingen
terugkomen.

Een veel bezocht forum onder concertgangers is Last.fm. Deze community website geeft een

overzicht van alle optredens die op de agenda staan. Daarnaast kunnen gebruikers van de website

hun muziekvoorkeur aangeven en zo eenvoudig met andere gebruikers die dezelfde smaak hebben in
contact komen. Deze website is uitermate geschikt om de doelgroep te bereiken via online advertising.

Ook 9292.nl is een veel bezochte website onder de doelgroep. Het grootste deel van de doelgroep
heeft aangegeven weleens een poppodium buiten de eigen woonplaats te bezoeken. Het voordeel

van 9292 is dat advertenties gericht kunnen worden (targeting) op bijvoorbeeld regio, aankomstlocatie
of tijdstip. Bij targeting op aankomstlocatie komt een advertentie alleen tevoorschijn bij reisadviezen

van of naar deze locatie. Op deze manier worden de advertenties alleen getoond als een gebruiker
aangeeft graag naar bijvoorbeeld poppodium de Melkweg in Amsterdam te willen reizen. Hierdoor is de
communicatie effectiever en worden er kosten bespaard.

Ik noemde eerder al dat het belangrijk is dat de campagne ook in het uitgaansleven zelf ingezet
wordt. Een goed moment om de doelgroep te bereiken is wanneer dat ze in de rij staan voor de
kassa. Het is dan makkelijk de aandacht van de doelgroep te trekken, omdat ze naar eigen zeggen
dan meestal een beetje doelloos om zich heen zitten te kijken. Dit moment is bovendien een
belangrijk beslissingsmoment omdat de bezoeker kort daarna de mogelijkheid heeft om bij de kassa
gehoorbescherming te kopen.

Een ander belangrijke moment tijdens het uitgaan is het toiletbezoek. Tijdens een avond stappen
wordt het toilet met vrijwel zeker bezocht. Het voordeel van toiletreclame is dat deze kan worden
afgestemd op mannen en vrouwen. Uit onderzoek blijkt dat vrouwen andere redenen geven om geen
gehoorbescherming te dragen dan mannen. Hier speelt het concept dan ook op in.

Tenslotte wil Hoe Het Heurt de doelgroep ook tijdens het uitgaan feedback geven op hun gedrag.
Hiervoor zijn speciale t-shirts die reageren op geluid ontworpen. Het personeel dat de glazen ophaalt zal
dit shirt dragen waardoor de bezoeker kan zien dat het geluid voorin veel harder is dan iets verder naar
achter. Uiteraard kunnen bezoekers het t-shirt ook zelf kopen bij de merchandise stand.

Met dit concept is de kans op gedragsverandering het grootst, omdat alle punten in de
zelfregulatiecyclus worden ondersteund. Dit is ook bevestigd door de expert op dit gebied. Of de
campagne ook daadwerkelijk een positievere attitude ten opzichte van gehoorbescherming zal
opleveren is niet met zekerheid te zeggen. Dit kan alleen maar getest worden door de campagne
daadwerkelijk uit te voeren en te voor- en nametingen te doen. Hier is meer tijd en geld voor nodig.

In deze paragraaf heb ik het uiteindelijke concept beschreven en hoe ik hier toe
gekomen ben. In het volgende hoofdstuk wil ik mijn concept duiden aan de hand
van diverse uitingen die ik heb uitgewerkt.
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In dit hoofdstuk zal ik beschrijven hoe ik tot de uiteindelijke opgeleverde
producten ben gekomen, deze presenteren en verantwoorden.

Onderzoeksmethode

Om de uitwerkingen te testen heb ik de volgende onderzoeksmethoden toegepast.

Focusgroep

Om de uitwerkingen van concept met de doelgroep te bespreken heb ik een focusgroep georganiseerd.
In paragraaf 5.1 heb ik al beschreven dat het programma van de focusgroep uit twee delen bestond.

In het eerste deel werd het concept getest en het tweede deel de uitwerkingen. De resultaten met
betrekking tot het concept zijn al beschreven; in deze paragraaf beschrijf ik de uitkomsten van de
uitwerkingen.

Om de conceptuitingen te testen heb ik de uitwerking die ik hiervoor heb ontworpen gepresenteerd
met behulp van de Customer Journey Map. Op deze manier worden de touchpoints waar Hoe Het Heurt
op inspeelt direct duidelijk.Een Customer Journey Map geeft een levendige, maar gestructureerde
visualisatie van de ervaring van een gebruiker. Op een zeer toegankelijke manier worden de
handelingen, met bijbehorende emoties, vertaald naar een boeiend verhaal. Een Customer Journey
Map geeft een overzicht van zowel de oorzaken van het probleem als de kansen voor interventies

Feedback Touchpoints-team

Tijdens mijn afstuderen bij het Publab kwam het Touchpoints-team iedere woensdagochtend bijeen om
de voortgang van de afstudeerders te bespreken. Ik kreeg hierdoor iedere week feedback op hetgeen
ik presenteerde. Ik heb hier dankbaar gebruik van gemaakt en zo vaak mogelijk nieuwe of aangepaste
uitwerkingen gepresenteerd waar ik dan weer feedback op kreeg.

Resultaten

In deze paragraaf beschrijf ik per uiting de feedback die ik erop ontvangen heb.
Al deze feedback heb ik vervolgens geprobeerd te verwerken in de uiteindelijke
producten die in paragraaf 6.2 worden beschreven.
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Logo

Het linker logo is één van mijn eerste schetsen geweest. De feedback die ik hierop kreeg was dat het
oor niet duidelijk was. De naam Hoe ‘t Heurt is ook niet praktisch als je een gelijknamige url voor de
campagne website wilt. Vervolgens heb ik het logo aangepast zodat het beeldmerk er meer uit springt,
het tekstballonnetje heeft zich geévalueerd tot een origami variant, zodat de tekstballon nu ook een
soort vinkje is. Volgens de focusgroep was het logo goed, maar het origami tekstballonnetje niet erg
duidelijk.

HOE T
HEURT
Tyl

hoe het heurt...

Customer Journey Map

De Customer Journey Map is een hele belangrijke uiting, omdat ik aan de hand van de Journey

Map duidelijk wil maken wat de touchpoints van het concept zijn. Daarom heb ik de Journey Map
besproken met de focusgroep en gevraagd of dit overeenkomt met hun avondje stappen. Op een paar
aanvullingen na, zoals van het station naar het poppodium lopen, was het een compleet verhaal. Het
was alleen niet altijd duidelijk welke cirkel bij welk vakje hoorde.

Before Cwring
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Online bestellen

Het touchpoints-team, de Hoorstichting, de gedragsexpert en de doelgroep reageerden allen
enthousiast op het idee om oordoppen aan te bieden bij de online voorverkoop van tickets. De
doelgroep gaf wel aan dat ze de context miste. Ze hadden nu nog geen idee waarom ze oordoppen

zouden kopen en al helemaal niet welk merk dan het meest geschikt zou zijn.

e-Ticket

De feedback die ik op deze uiting kreeg, was om nog eens kritisch te kijken naar het aantal van 530
mensen. |s dit een real-time getal of een landelijk gemiddelde? Kan hier nog mee gevarieerd worden
zodat de context duidelijk wordt? 530 mensen in Tivoli Oudegracht is anders dan in de Ziggo Dome.
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OV-paaltje

Op de route van huis naar de uitgaansgelegenheid is ook een moment dat de campagne ingezet wordt.
Daarom vindt de campagne ook plaats in de trein en bus. Bij het in- en uitchecken hoor je een piep.
Hoe Het Heurt wil duidelijk maken dat een piep in je oren een mogelijk gevolg is van het niet dragen
van gehoorbescherming. De feedback die ik op deze uiting kreeg was dat het een origineel idee is. Er
werden wel vraagtekens gezet bij de effectiviteit. Er zijn natuurlijk nog veel meer mensen die met het
openbaar vervoer reizen. De uiting kost waarschijnlijk meer dan het oplevert. Daarom heb ik ervoor
gekozen deze uiting niet verder uit te werken.

Toiletreclame

Toiletreclame kan goed gebruikt worden om de boodschap specifiek op mannen of vrouwen te richten.
Nu was het nog te algemeen en hier zou ik meer mee kunnen doen.




Hoe Het Heurt

Met behulp van alle feedback die ik op de uitingen heb gekregen heb ik de
uiteindelijke producten van het concept uitgewerkt. In deze paragraaf beschrijf ik
de uiteindelijke producten.

Het campagne logo bestaat uit de tekst Hoe Het Heurt en een beeldmerk. Dit beeldmerk heeft een oor
in de vorm van een vraagteken met op de achtergrond een cirkel. De cirkel verwijst naar de vorm van
speakers en heeft een gele licht transparante kleur. De kleur past goed bij de huidige huisstijl van de
Hoorstichting.

In de definitieve versie van de Customer Journey Map is aangegeven op welke momenten het concept
inspeelt. Ook wordt er onderscheid gemaakt tussen voorlichting en gedrag. Geel gemarkeerde uitingen
verwijzen daarbij naar de campagnewebsite voor meer informatie. Bij de blauw gemarkeerde uitingen
gaat het meer om het gedrag van de gebruiker gaat, die hier zowel bewust als onbewust wordt
beinvloed.
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Gehoorbescherming voor de
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Een veel bezochte website onder de doelgroep is de community website Last.fm. Op deze
website zullen diverse banners de doelgroep informeren over het belang van het dragen van
gehoorbescherming tijdens het uitgaan. De banners linken naar de campagnewebsite waar meer
informatie wordt gegeven over het onderwerp.
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Hoe Het Heurt onderscheidt zich van andere campagnes ter preventie van gehoorschade, omdat er
ingespeeld wordt op het onbewuste gedrag van de doelgroep. Zo worden er landscaping technieken
gebruikt om de doelgroep alvast een duwtje in de goede richting te geven. Het gewenste gedrag om
gehoorbescherming te dragen tijdens het uitgaan wordt zo makkelijk mogelijk gemaakt door al bij het
bestellen van de tickets actief oordoppen aan te bieden.

Op het moment dat de gebruiker op deze pagina komt lijkt het alsof hij nog niet verder kan. De

knop ‘doorgaan’ is grijs wat vaak betekend dat je nog niet alles hebt ingevuld. Dit is een landscaping
techniek om er voor te zorgen dat een gebruiker niet snel door de pagina’s heel klikt. Ook staat

er een waarschuwing bij: ‘Let op! U heeft nog geen gehoorbescherming geselecteerd. Wilt u toch
doorgaan?’ Dit is om het belang van gehoorbescherming extra te benadrukken. lemand die zelf al
gehoorbescherming heeft kan dat aanvinken.
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De kwaliteit van de verschillende oordoppen wordt aangegeven en er is ook de mogelijkheid om meer
informatie over het product te krijgen. Hierdoor worden gebruikers die wel oordoppen willen kopen,
maar niet zo goed weten welke, zoveel mogelijk geholpen.
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Als de gebruiker aangevinkt heeft dat hij oordoppen wil, ziet de knop om door te gaan opeens wel uit
als of deze actief is en op geklikt kan worden.
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De bezoekers die geen gehoorbescherming hebben besteld, ontvangen een andere boodschap

op hun e-ticket (feedback op het eigen gedrag) en worden nogmaals gemotiveerd om alsnog
gehoorbescherming te kopen. Dit gebeurt door te communiceren dat gehoorbescherming dragen
heel normaal is en dat heel veel andere bezoekers dat ook doen (sociale norm). Hier wordt vervolgens
bij vermeld wat ze kunnen doen om het gewenste gedrag alsnog uit te voeren, namelijk oordoppen
kopen bij de kassa. (actionplanning). De sociale norm die wordt gecommuniceerd is dat 85% van de
bezoekers wel oordoppen draagt tijdens het concert. Dit is natuurlijk een hoog getal. Het idee is dat
het bestelsysteem bijhoud hoeveel procent van de bezoeker oordoppen hebben gekocht. Als dit getal
boven de 20 ligt, dan zal de sociale norm in procenten worden uitgedrukt.
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Hoe Het Heurt

Ongehoord! Je beschermt je gehoor beter
dan de meeste andere bezoakers :-)
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Als dat aantal minder dan 20% is, omdat de bezoeker bijvoorbeeld de eerste is die een kaart besteld
wordt er uitgegaan van een landelijk gemiddelde van 8%. Dat wordt dan dat vertaald naar een werkelijk
aantal. Stel dat er in de Effenaar 2.000 mensen kunnen dan zou dat betekenen dat er: ‘Al 160 mensen
kochten gehoorbescherming,” komt te staan. Voor de groep die wel oordoppen heeft besteld, dient de
communicatie vooral als een reminder om de oordoppen ook daadwerkelijk in te doen.

Het voordeel van 9292 is dat advertenties gericht kunnen worden (targeting) op bijvoorbeeld regio,
aankomstlocatie of tijdstip. Bij targeting op aankomstlocatie komt een advertentie alleen tevoorschijn
bij reisadviezen van of naar deze locatie. Op deze manier worden de advertenties alleen getoond als
een gebruiker aangeeft graag naar bijvoorbeeld poppodium de Effenaar in Eindhoven te willen reizen.
Hierdoor is de communicatie effectiever en worden er kosten bespaard.
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In de rij bij de ingang van het poppodium, staat de bezoeker te wachten tot hij naar binnen mag. Dit
is niet het spannendste deel van de avond, vandaar dat de meeste bezoekers ongeduldig om zich
heen kijken. Tussen alle aankondigingen voor volgende optredens e.d. zien ze dan ook deze poster.
‘Oordoppen vergeten? Koop ze bij de kassa. Een goed gehoor is onbetaalbaar’ (maar oordoppen
gelukkig niet). Door de vraag te stellen of ze oordoppen vergeten zijn mee te nemen geef je de
bezoekers feedback op hun gedrag. Namelijk dat ze oordoppen mee hadden moeten nemen. Er

is ook een duidelijk actieplan aan gekoppeld, namelijk koop ze bij de kassa. De sociale norm die
gecommuniceerd wordt is dat een goed gehoor een waardevol bezit is waar iedereen zuiinig op moet

zijn.
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Een goed gehoor
is onbetaalbaar
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BIERVILTJES

Bierviltjes zijn helaas niet altijd in alle poppodia aanwezig, waardoor het een minder sterke uiting is,
maar in het geval dat ze wel ingezet kunnen worden is dat wel de moeite waard. Bierviltjes slingeren
door de hele zaal rond, worden soms gebruikt om iets op te schrijven of belanden bij mensen in hun tas.
Het idee is om op ieder bierviltje één tip om gehoorschade te voorkomen te drukken.

TOILETRECLAME

Het grootste voordeel van toiletreclame is dat je met honderd procent zekerheid de boodschap kan
afstemmen op mannen of vrouwen. Mannen geven aan dat ze geen oordoppen dragen omdat het
gehoor toch nog goed is. Vrouwen geven als hoofdreden om geen oordoppen te dragen dat het niet
mooi is. De volgende twee posters proberen daar op in te spelen.




EHETS wm NL
.--'r

ﬁ' ;,,_, o

o

e i
. ..-"'T ,-. .|'_- -I':j i e
4 o W |I,||-.J s

KOOP ZE ™~
BlJ DE KASSA"

Een goed gehoor

b is onbetaalbaar -,-L,-_a_a”__ L.;;'-'-'"__-_J_.,._:

VERDOVENDE
MIDDELEN

Hoe Het Heurt



-:i;f' ? j;;:: " OOGKLEPPEN AF
wonetsess OORDOPPEN IN

, __ f
KOOP 7
DE KAssM wff

Een goed gehﬂmr




{11l

—
T
———
[—
——
—
——
—_—
==a

I

Ho2 Het Heurt

Het T-shirt dat ik heb ontworpen reageert op omgevingsgeluid. Als het personeel deze draagt dan krijgt
de bezoeker feedback op het volume in de zaal. Bezoekers die het een leuk T-shirt vinden kunnen het

kopen bij de merchandise stand van het poppodium. Mogelijk trekken ze het T-shirt nog een keer aan
als ze uitgaan en geven zij op hun beurt weer feedback aan bezoekers.
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De website heb ik niet kunnen uitwerken, maar het is wel belangrijk dat deze er komt.
Het is namelijk een goede manier om extra voorlichting te geven aan wie daar behoefte
aan heeft. De website zal veel gebruik maken van bestaande applicaties van de
Hoorstichting zoals bijvoorbeeld de Oorcheck. Dit bespaart een boel kosten en is voor
de Hoorstichting makkelijk, omdat ze dan alle data in een overzicht houden.
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Het thema ontwerpen voor gedragsverandering heeft mij de afgelopen periode vanzelfsprekend veel
beziggehouden. Het is erg interessant om te zien hoe de sociale wetenschap en creatieve industrie
hand in hand gaan. Vooral het inspelen op onbewust gedrag door middel van landscaping heeft mij erg
gefascineerd en ik ben hier veel over te weten gekomen.

Persoonlijk denk ik dat die kennis een enorm toegevoegde waarde is geweest aan dit project, omdat
het kennis is die gebaseerd is op hele recente ontwikkelingen. Wat meer kennis van de sociale
wetenschap is in mijn ogen voor iedere ontwerper een pre. Ongeacht of je nou een conceptdesigner of
webdeveloper bent. We hebben het er tijdens de Touchpoints bijeenkomsten ook vaak over gehad, dat
gezien de groeiende vraag naar het kunnen ontwerpen op basis van inzichten uit de sociale wetenschap,
wij hier als het ware pioniers in zijn.

De beroepsproducten die ik heb opgeleverd heb ik gekozen op basis van de inzichten uit mijn
onderzoek. Ik ben er dan ook van overtuigd dat, als de uitingen daadwerkelijk in praktijk zouden
worden gebracht, deze een positief effect zullen hebben op het voorkomen van gehoorschade. Ik ben
tegelijkertijd wel ook realistisch genoeg om te beseffen dat ik er niet het hele probleem mee uit de
wereld zou kunnen helpen.

Voor een vervolg op dit project zou ik dan ook willen adviseren om de ideeén al in een zo

vroeg mogelijk stadium te testen in de uiteindelijke setting. Het lastige van ontwerpen voor
gedragsverandering, zeker als het gaat over onbewust gedrag, is dat op het moment dat je het er
over hebt eigenlijk al niet meer werkt. Daarom zou ik degene die met dit project verder gaat adviseren
om ideeén, concepten en uitingen uit te proberen in de praktijk in plaats van ze te bespreken met de
doelgroep of een expert.
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BIJLAGE 1: INTERVIEW MET JOHN VAN DE
VORSTENBOSCH

BIJLAGE 2: VRAGENLIJST FOCUSGROEP




Creatief strateeg bij Han Snel

Voor mijn afstudeeronderzoek leek het me erg interessant om mijn opdracht eens aan professionals uit
de creatieve sector voor te leggen. Aangezien Reclame bureau Han Snel op hun website schrijft dat ze
als geen ander reclamebureau mateloos gefascineerd zijn door gedrag, leek me dit een hele goede
partij om mijn probleem aan voor te leggen.

Han Snel liet mij weten dat ze het leuk vonden dat ik contact met ze opgenomen had en nodigde me
uit om, onder het genot van een kop koffie één en ander te bespreken. Hier ging ik graag op in en heb
zodoende een interview met John van de Vorstenbosch, creatief strateeg gehouden.

Hoewel, van een interview niet echt sprake was, aangezien John nogal een vlotte babbel heeft en vooral
heel veel informatie zendt, zou ik het misschien beter een goed gesprek kunnen noemen. Gelukkig was
ik tussen al het verbale geweld door wel in staat om onderstaande vragen te stellen.

Het toepassen van de laatste theorieén en inzichten met betrekking tot
gedragsverandering in de campagne en interventie praktijk blijkt vaak lastig. Hoe
passen jullie deze kennis concreet toe in de praktijk?

Door middel van de GedragsAnalyse. Dit model hebben we zelf laten ontwikkelen en is een soort
checklist die we met klanten invullen. Helaas hebben we er nu geen tijd voor om dit helemaal in te
vullen, het duurt ongeveer anderhalf uur, maar als je het beloofd verder niet te verspreiden, wil ik je het
model wel toesturen.

De GedragsAnalyse is een tool die je er toe dwingt om over het beslissingsmoment na te denken. Niet
waarom, maar wanneer kies je ervoor je ontwerp in te zetten?

Op basis van welke theorieén is deze aanpak gebaseerd?

Gedragsverandering is nooit leading in onze strategie. We zijn er mateloos door gefascineerd, maar dat
maakt het nog geen garantie voor succes. We willen gewoon het beste voor onze opdrachtgevers en
doen ook een groot deel op basis van ervaring.

Wat is volgens u het belangrijkste bij het opzetten van een campagne gericht op
gedragsverandering?

Het is altijd erg belangrijk om goed naar de weerstanden en motieven van de doelgroep te kijken.
Wat betreft de weerstanden kan ik zeggen: Cialdini! Cialdini! Cialdini! Cialdini! Motivatie is ook heel
erg belangrijk. Probeer hierbij vooral een zwakte om te zetten in een sterkte. (Hierbij werd de Nuon
Niemand campagne als voorbeeld gebruikt). Dan heb je een goede basis voor je campagne.

Waar letten jullie verder op bij het opzetten van een campagne gericht op
gedragsverandering?

Timing is ook een heel erg belangrijk facet van de campagne. Als er wat ons betreft iets anders mag
in de marketing, dan is het wel dat het beslissingsmoment weer centraal staat in je marketingstrategie.
Onze specialisten geven speciale trainingen tijdens de workshop Mind Your Step waarom
beslissingsmoment zo belangrijk is. En hoe je bijvoorbeeld je budget het beste kunt verdelen rondom
dat beslissingsmoment.
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Na deze vragen besproken te hebben zijn we inhoudelijk meer op mijn onderzoek
ingegaan. Allereerst kreeg ik een aantal tips over hoe ik het beste kan beginnen.

"Gezien het feit dat de Hoorstichting aangegeven heeft dat ze een beperkt budget hebben, raad ik

je aan om aan te sturen op een pilot. Probeer voor jezelf eerst eens een toekomstbeeld te schetsen.
Waarom heeft de doelgroep hun gehoor (in de toekomst) nog nodig? Gehoorschade is immers het
probleem, niet het niet dragen van gehoorbescherming. Mogelijk zijn er andere oplossingen dan
gehoorbescherming. Het is daarom belangrijk bij jezelf te raden te gaan wie er allemaal nog meer een
rol spelen. De horeca(ondernemer) zelf is ook een belangrijke partij. En waar raak je die het hardst? Juist!
In zijn portemonnee natuurlijk. Als uit jou onderzoek bijvoorbeeld blijkt dat er veel meer omzet wordt
gemaakt als de muziek de hele avond minder hard staat is dat ook een oplossing van het probleem.”
Aldus John van de Vorstenbosch.

Heeft u nog een gouden tip?

“Doe onderzoek naar het beslissingsmoment. Dit kun je goed doen door bijvoorbeeld een Customer
Journey Map te maken. Pak vervolgens dit beslissingsmoment en ga daarvandaan redeneren. Timing
is ontzettend belangrijk dus als je dit beslissingsmoment goed gebruikt heb je de basis voor een
goede interventie gelegd. Verder kan ik alleen maar zeggen, durf risico te nemen. Richt je campagne
bijvoorbeeld op de ‘gehoorpuristen’ en daarmee meer op pop podia dan discotheken. Als je die
eenmaal hebt overtuigd, verdwijnt het beeld/gedachte dat gehoorbescherming raar is vanzelf
(tippingpoint). Gezien het beperkte budget is het misschien beter om één keer te schreeuwen in plaats
van tien keer te fluisteren.”
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2. VRAGENLIJST FOCUSGROEP

1. Waar denk je dat de campagne overgaat?




Customer Journey Map

1. Voor je ligt een customer journey map van een avondje stappen. Geef aan hoe
deze CMJ aansluit op hoe jouw gemiddelde avondje stappen eruit ziet.
a. Welke punten komen overeen?
b. Welke zijn anders? Geef dan in de CMJ aan wat er ontbreekt of weg gelaten

moet worden.

Eventueel kun je dit hieronder kort toelichten.

2. Kun je in de CMJ aangeven waar, op welke momenten, jij denkt dat de
campagne het beste ingezet kan worden om jou te kunnen bereiken en om
ervoor te zorgen dat jij ook daadwerkelijk oordopjes gaat gebruiken. Eventueel
kun je dit hieronder kort toelichten.

3. Kun je in de CMJ aangeven hoe jij denkt dat de campagne, op de door jou
aangegeven punten, het beste ingezet kan worden. Je kunt hierbij denken aan
allerlei soorten media uitingen, online en offline. Eventueel kun je dit hieronder
kort toelichten.
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