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1. INTRODUCTTE
L1HET PROBLEEM

Op 22 augustus 2020 was het Earth Overshoot Day. Op deze dag van het jaar zijn er
wereldwijd meer natuurlijke hulpbronnen en voedsel verbruikt dan de aarde in twaalf
maanden kan voortbrengen [2]. Het feit dat dit ruimschoots voor de jaarwisseling
plaatsvond laat zien dat de aarde wordt uitgeput. Terwijl het aantal beschikbare
grondstoffen in de wereld afneemt, blijft de wereldbevolking en dus ook de vraag
naar grondstoffen groeien. Momenteel leven we in een consumptiemaatschappij
waarin ‘produceren, consumeren en weggooien’ centraal staan. Neem bijvoorbeeld
de kledingmarkt: het modebeeld verandert steeds sneller en er is er veel druk om
snel, zonder aandacht voor arbeidsomstandigheden en milieu, kleding te produceren.
Hierdoor wordt kleding steeds sneller weggedaan, wat niet altijd op een circulaire
manier gebeurt. In Nederland wordt 45% van het textiel gescheiden ingezameld,
terwijl 55% op grote afvalbergen via het restafval verdwijnt [3]. De grote afvalbergen
zijn voor een belangrik deel het gevolg van een verspillende omgang met
grondstoffen. Daarnaast zijn veel andere milieuproblemen, zoals de plastic soep in
oceanen, versnelde klimaatverandering en biodiversiteitsverlies, voor een belangrijk

deel het gevolg van een verspillende omgang met grondstoffen [1].

1.2 CIRCULATRE ECONOMIE

Een oplossing voor het tekort aan grondstoffen is een circulaire economie. Dit is een
economie waarin geen afval bestaat en grondstoffen steeds opnieuw gebruikt
worden, zodat er zo min mogelijk nieuwe grondstoffen uit de aarde gehaald hoeven
te worden. In een circulaire economie wordt afval niet langer gezien als afval, maar
als een grondstof [7]. Naast het oplossen van het grondstoffentekort neemt een
circulaire economie ook andere baten met zich mee. Ten eerste zal Nederland

onafhankelijker worden van andere landen, omdat er minder primaire grondstoffen



vanuit andere landen geimporteerd zullen worden. Bovendien zal de Nederlandse
economie naar verwachting groeien met 7 miljard euro, doordat een circulaire
economie ruim 50.000 nieuwe banen creéert. Tot slot zal een circulaire economie ook
voor een schoner milieu zorgen, mede omdat water efficiénter gebruikt zal worden

en omdat er minder CO> zal worden uitgestoten [4] [5].

1. 3DOELEN METBETREKKING T0T CIRCULATRE ECONOMIE

In 2016 heeft het kabinet de ambitie uitgesproken om in 2050 een volledig circulaire
economie te zijn, met als tussen doelstelling om in 2030 voor 50% minder primaire
grondstoffen (mineraal, fossiel en metalen) te gebruiken. In 2017 is het
Grondstoffenakkoord ondertekend, waarin afspraken staan om de Nederlandse
economie te laten draaien op herbruikbare grondstoffen. Hiervoor zijn vijf transitie
agenda's opgesteld, waarin staat welke acties nodig zijn om circulair te worden voor
vijf sectoren en ketens die belangrijk zijn voor de economie, maar ook het milieu
belasten. De sectoren waarvoor transitie agenda’s zijn opgesteld zijn (1) biomassa en
voedsel, (2) kunststoffen, (3) maakindustrie, (4) bouw en (5) consumptiegoederen

[10]. In dit rapport zal enkel worden gekeken naar de sector ‘consumptiegoederen’.

1 4DER-LADDER

Consumenten kunnen op verschillende manieren bijdragen aan de transitie naar
circulaire consumptiegoederen, bijvoorbeeld door het kopen van kleding bij een
tweedehandswinkel, het scheiden van afval, het lenen van een boormachine en het
bewust kiezen om niet de nieuwste telefoon te kopen, omdat dat eigenlijk nog niet
nodig is. Deelnemen aan een circulaire economie is dus veel meer dan alleen
recyclen. De R-ladder is een tool die het overzichtelijk maakt op welke verschillende
manieren grondstoffen hergebruikt kunnen worden (figuur 1). De R-ladder is van
boven naar beneden gerangschikt van de meeste naar de minste grondstoffen

besparing. In het ideale geval wordt het gehele product hergebruikt. Is dat niet
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mogelijk, dan onderdelen van het product en tot slot de grondstoffen of materialen
die uit een product komen [9]. De R-ladder die in figuur 1 is afgebeeld is enkel voor

consumenten, dus niet voor producenten.

Levensfase product Grondstoffenbesparing

Refuse
Aanschaffase Reduce
Renev.vable*
Re-use
Repurpose
Recycle

Figuur 1 — De R-Ladder voor consumenten
* Renewable is nieuw toegevoegd aan de R-ladder

Bovenaan de ladder staat weergegeven hoe in de aanschaffase van producten
circulaire keuzes gemaakt kunnen worden door consumenten. Dit kan met behulp
van refuse, reduce en renewable. Refuse houdt het weigeren van de aanschaf van
bepaalde producten in. Reduce houdt het verminderen van consumeren in.
Renewable is geen officieel onderdeel op de R-ladder, maar zelf toegevoeqgd.
Renewable houdt het kopen van duurzame producten in, die duurzaam geproduceerd

zijn.

In het midden van de ladder wordt besproken hoe in de gebruiksfase van producten
circulaire keuzes gemaakt kunnen worden door consumenten. Dit kan met behulp

van re-use, repair en re-purpose. Re-use houdt het zovaak mogelijk hergebruiken van



een product in. Repair houdt het laten repareren van een defect product in. Re-

purpose houdt in dat producten worden hergebruikt, maar dan met een ander doel.

Onderaan de ladder wordt besproken hoe in de afdankfase van producten circulaire
keuzes gemaakt kunnen worden door consumenten. Consumenten kunnen in deze

fase hun afval scheiden. [8][9].

1) GEDRAGSECONOMIE

Om een circulaire economie te kunnen versnellen zijn buiten wet- en regelgeving
eveneens gedragsinterventies nodig, om zowel bedrijven als huishoudens te
stimuleren om deel te nemen aan de circulaire economie. Kiezen voor duurzame
producten moet de nieuwe standaard worden voor consumenten. Meedoen aan de
transitie van een lineaire- naar een circulaire economie betekent voor zowel bedrijven
als huishoudens grote veranderingen in gedrag. Het veranderen van gedrag is
makkelijker gezegd dan gedaan. Zelfs als mensen zelf hun gedrag willen veranderen,
lukt dat niet altijd. Er bestaan verschillende modellen en theorieén over het
veranderen van gedrag. Terwijl de ene theorie het belang van bewustwording van
het probleem benadrukt, wordt in de andere theorie het belang van motivatie om te

veranderen benadrukt.

Dit rapport dient als een advies voor beleidsmakers om eenvoudiger te kunnen
beslissen welke gedragsinterventies het best ingezet kunnen worden om
consumenten en producenten te laten bijdragen aan de transitie naar een circulaire

economie.



. THEORETISCH KADER

In het theoretisch kader zullen eerst de verschillende drijfveren van gedrag besproken
worden. Vervolgens wordt besproken hoe gedrag veranderd kan worden. Het

theoretisch kader is gebaseerd op wetenschappelijke literatuur.

1.1 DEDRIJFVEREN VAN (ONBEWUST) GEDRAG

Om gedrag te veranderen wordt er momenteel veelvuldig gedacht dat het belangrijk
is om eerst bewustwording van het probleem te creéren. Uit onderzoek blijkt echter
dat dit een minder effectieve manier is om gedrag te veranderen, omdat 95% van de
keuzes die consumenten maken onbewust zijn [11]. Kahneman beschrijft deze
onbewuste keuzes aan de hand van twee systemen in ons brein, genaamd systeem
1 en systeem 2 (figuur 2). Wanneer mensen snelle en onbewuste keuzes maken,
gebruiken ze systeem 1. Wanneer mensen rationeel nadenken, doen ze hier relatief
langer over en gebruiken ze systeem 2 [12]. Voor de meeste beslissingen in het
dagelijks leven gebruiken mensen dus systeem 1. Voor consumenten is dit echter
anders dan producenten. Terwijl consumenten vaker beslissingen maken met
systeem 1, maken bedrijven vaker beslissingen maken met systeem 2. Dit komt

doordat de keuzes van bedrijven vaker ‘money-driven’ zijn [20].

SYSTEEM 1 D SYSTEEM 2 2%
Intuitie & Instinct Rationeel
Onbewust Bewust
Snel Langzaam
Associatief Kost moeite
Automatisch

Figuur 2 — Systeem 1 en Systeem 2



Om de (on)bewuste keuzes in het dagelijks leven te kunnen veranderen is het
noodzakelijk om te weten wat de drijfveren zijn van (on)bewuste keuzes. Echter, voor
iedere doelgroep zijn de invloeden van de verschillende drijfveren anders, waardoor

het veranderen van (on)bewust gedrag maatwerk is.

In deze paragraaf zullen de verschillende drijfveren van (on)bewust gedrag besproken
worden. Daarvoor zal de term doelgedrag vaak gebruikt worden. Doelgedrag
betekent: “wie moet wat, waar en wanneer gaan doen?” [22]. Het doelgedrag in dit
rapport is participatie door Nederlandse consumenten in de transitie naar circulaire

consumptiegoederen.

MOTIVATTE

Een belangrijke drijffveer van gedrag is motivatie [13]. Motivatie kan opgedeeld
worden in onbewuste- en bewuste motivatie [13]. Onbewuste motivatie zijn emoties
en impulsen die voortkomen uit associatief leren en aangeboren aanleg. Bewuste

motivatie is een doordacht gedachte proces, waarin wordt gepland en geévalueerd

over wat goed en slecht is.




Onbewuste motivatie is uit te leggen aan de hand van de volgende verschillende

onderdelen:

Een onderdeel van onbewuste motivatie is de sociale norm [14] [15] [16]. De sociale
norm houdt in dat het menselijk gedrag wordt bepaald door het gedrag dat we zien
in onze omgeving. Dit komt doordat mensen het ontzettend belangrijk vinden wat
andere mensen van hun denken. Ook vinden mensen het fijn om niet op te vallen en
zich aan de sociale norm te houden. Mensen willen bij de grootste groep horen.
Momenteel is het nog niet de sociale norm om te participeren in een circulaire

economie. Indien dit verandert vallen mensen op die bijvoorbeeld niet recyclen. Dit

is een ideale situatie.

Een tweede onderdeel van onbewuste motivatie is de waardevermindering van de
toekomst [16]. Mensen hechten meer waarden aan het heden dan aan de toekomst,
omdat die onzeker is. Denk bijvoorbeeld aan het lenen van geld. Mensen kiezen
ervoor om nu geld te lenen, ook al weten ze dat ze hier in de toekomst niet blij mee
zullen zijn door de schulden. Een ander voorbeeld is ongezond eten. Veel mensen
kiezen ervoor om ongezond te eten, omdat dat lekker is. Zelfs met de kennis dat ze
hiervan zullen aankomen vinden veel mensen het genot nu belangrijker dan de pijn
later. Het minder waarde hechten aan de toekomst kan ook toegepast worden op
circulaire economie. Voor veel mensen is afval scheiden onaantrekkelijk, omdat ze er

nu niks mee opschieten en het tijd kost. Zelfs met kennis over de positieve lange



termijneffecten van het scheiden van afval vinden veel mensen het gemak in het

heden belangrijker.

Een derde onderdeel van onbewuste motivatie zijn emoties [18] [19]. Emoties spelen
een belangrijke rol in het maken van keuzes. Mensen maken beslissingen in een ‘hot-
state’ of een ‘cold-state’ [23]. Door honger, dorst, seksueel verlangen, stemmingen,
emoties, fysieke pijn en het verlangen naar een drug komen mensen terecht in de
‘hot-state’. Wanneer mensen zich in de ‘hot-state’ bevinden, laten ze zich leiden door
hun emoties. Mensen die zich in de ‘hot-state’ bevinden hebben de neiging de mate
waarin hun voorkeuren en gedragsneigingen worden beinvioed door hun affectieve
toestand te onderschatten. Mensen in de ‘hot-state’ zijn doorgaans van mening dat
ze zich minder gevoelig gedragen dan ze in werkelijkheid doen [23]. Wanneer mensen
bijvoorbeeld met honger boodschappen doen kopen zij significant meer dan wanneer
mensen boodschappen doen als ze net hebben gegeten. Wanneer mensen zonder

honger, dus in de ‘cold-state’, boodschappen doen, maken zij vaker keuzes met

behulp van systeem 2.
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Mensen zijn geneigd om te kiezen voor de makkelijkste optie. Dit wordt ook wel de
wet van minste inspanning genoemd [12]. Cognitieve, emotionele en fysieke
inspanning komen allemaal uit dezelfde energiebron, namelijk glucose. Bij gebrek aan

energie zijn mensen meer geneigd om systeem 1 het denkproces over te laten

nemen [12].

Een andere onbewuste motivatie is gewoontegedrag [27]. Gewoontes zijn sterke
gedragingen, die diep in het menselijk brein verankerd liggen. Gewoontegedrag
wordt automatisch geactiveerd door een bepaalde trigger, zonder dat we dat zelf
door hebben, en resulteert in een beloning. Een voorbeeld van een trigger is een
kapot product. Denk bijvoorbeeld aan een product dat kapot is. Dit kan als trigger
dienen om een bepaald gedrag uit te voeren, in dit geval een nieuw product
aanschaffen. Het aanschaffen van een nieuw product zorgt vervolgens voor een
beloning, omdat mensen het fijn vinden om een werkend producten te hebben. Het
is dus een gewoonte om een nieuw product aan te schaffen, terwijl repareren ook
een gewoonte zou kunnen zijn. Het ontstaan van de verbinding in onze hersenen
tussen een trigger (kapot product) en een gedraging (nieuw product kopen) door de

beloning die volgt (blij met nieuw product) vormt de basis van gewoontegedrag. Het

is moeilijk, maar niet onmogelijk, om gewoontegedrag te veranderen.
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Wanneer mensen onbewust beslissingen nemen in systeem 1, doen ze dit met
behulp van heuristieken [25, 26]. Heuristieken zijn beslissingsstrategieén die
gebaseerd zijn op eerdere ervaringen met soortgelijke beslissingen. Op deze manier
kunnen beslissingen snel en efficiént genomen worden. Dankzij heuristieken kunnen
mensen dus snel beslissingen maken, waardoor ze kunnen functioneren zonder
steeds te moeten stoppen om na te denken. Over het algemeen zijn heuristieken
dus nuttig, maar ze kunnen ook zorgen voor systematische denkfouten (biases),
doordat er te makkelijk wordt nagedacht. Vooroordelen kunnen handig zijn en
kloppen, maar niet altijd. Er zijn ontzettend veel verschillende heuristieken. De drie
grootste heuristieken zijn de representativiteitsheuristiek, de
beschikbaarheidsheuristieck en de ankerheuristiek [25, 28]. Bij de
representativiteitsheuristiek wordt er een beslissing genomen door de huidige
situatie te vergeliken met het meest representatieve voorbeeld dat in ons
opkomt. Wanneer er bijvoorbeeld beslist moet worden of iemand wel of niet een
crimineel is wordt veelal de representativiteitsheuristiek gebruikt. De beslisser za
inschatten dat iemand wel een crimineel is, wanneer de persoon in kwestie veel
dezelfde eigenschappen heeft als een crimineel. Bij de beschikbaarheidsheuristiek
wordt er een beslissing genomen die afhangt van het gemak waarmee voorbeelden
in onze gedachten opkomen. Hoe gemakkelijker voorbeelden in ons opkomen, hoe
vaker we denken dat iets voorkomt. Wanneer iemand bijvoorbeeld gaat varen op een
cruiseschip en net de film Titanic hebt gezien, is het waarschijnlijk dat deze persoon
de kans hoog inschat dat het cruiseschip zou kunnen zinken. Bij de ankerheuristiek
hebben getallen een grote invloed op getallen die daarna gekozen worden. Wanneer
iemand bijvoorbeeld een getal rond de 10.000 getoond wordt en vervolgens aan deze
persoon gevraagd gewordt of hij wil inschatten hoeveel mensen er in Nederland
jaarlijks overlijden aan kanker, is de kans groot dat zijn antwoord vlak bij de 10.000

zal liggen.
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Tot slot is attitude-gedrag consistentie ook een onbewuste motivatie voor keuzes
[20, 29, 30]. Mensen vinden het belangrijk dat de attitude (houding) die zij hebben
consistent is met het gedrag dat zij vertonen. Indien mensen bijvoorbeeld geen afval
scheiden, is de kans aannemelijk dat zij ook een negatieve houding hebben ten
opzichte van het scheiden van afval. Voorheen werd gedacht dat wanneer eerst de
houding over het doelgedrag verandert door middel van kennis, het doelgedrag
vanzelf volgt. Uit later onderzoek blijkt dat kennis niet altijd leidt tot gedrag.
Momenteel wordt gedacht dat de houding aangepast zou worden aan het gedrag.

Wanneer het mensen dus makkelijker gemaakt wordt om het doelgedrag uit te

voeren, zou een positieve houding t.o.v. het doelgedrag vanzelf volgen.

OMGEVING

Een andere belangrijke drijfveer van gedrag is de omgeving [13]. De omgeving kan
opgedeeld worden in de fysieke- en sociale omgeving. De fysieke omgeving houdt
de fysieke kans in die geboden wordt door de omgeving om deel te nemen aan het
doelgedrag. Een voorbeeld van de fysieke omgeving is het voor consumenten
mogelijk maken om circulaire producten te kopen, door deze aan te bieden in

supermarkten. Hoe makkelijker en opvallender deze circulaire producten in

supermarkten te vinden zijn, hoe meer consumenten ze zullen kopen [24].




De sociale omgeving is het culturele milieu dat bepaalt hoe mensen over het

doelgedrag denken. Is het bijvoorbeeld sociaal geaccepteerd om circulaire

consumptiegoederen aan te schaffen?

WEERSTANDEN

Er zijn weerstanden om het doelgedrag te vertonen [20]. Mensen zijn geneigd om uit
te stellen (inertia), omdat ze, zoals eerder gezegd, minder waarde hechten aan
voordelen die ze pas gaan ervaren in de toekomst. Mensen willen vaak wel recyclen,
maar stellen dit uit. Het is makkelijker om niet te veranderen. Daarnaast zijn mensen
sceptisch over dat wat ze niet doen, omdat mensen consistentie willen tussen hun

gedrag en hun houding [21]. Tot slot kunnen mensen weerstand vertonen, omdat ze

het idee hebben in hun vrijheid te worden beperkt (reactance) [41].

CAPACTTELT

Een andere drijffveer van gedrag is capaciteit [13]. In tegenstelling tot de
eerdergenoemde drijfveren van gedrag, is capaciteit voornamelijk een drijfveer van
bewust gedrag. Capaciteit kan opgedeeld worden in fysieke- en psychische capaciteit
[13]. De fysieke capaciteit is het vermogen om deel te nemen aan de noodzakelijke
fysieke processen om het doelgedrag te vertonen. Denk hierbij bijvoorbeeld aan

afvalcontainers die het mogelijk maken om afval te scheiden.

&



De psychische capaciteit is het vermogen om deel te nemen aan het noodzakelijke
denkproces om het doelgedrag te vertonen. Denk hierbij bijvoorbeeld aan de kennis

over circulaire economie.

Motivatie Omgeving Weerstanden Capaciteit
X Bewust X Fysiek X Inertia X Fysiek
X Onbewust X Sociaal X Sceptisme X Psychisch
X Reactance
X Sociale norm
X Waardevermindering
van de toekomst
> X Emoties
C D X Makkelijkste optie
c s X Gewoontegedrag
X Heuristieken
X Attitude-gedrag
consistentie
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1. 2HET VERANDEREN VAN GEDRAG

In de voorgaande paragraaf hebben we gezien dat er verschillende drijfveren van
bewust- en onbewust gedrag zijn. Bewust gedrag veranderen gaat op een andere

manier dan onbewust gedrag veranderen.

Tabel 1 - Bron: Koos Tamis (2018). Interventietypologie en Praktijkvoorbeelden CE [29]

Interventiestrategieén | Interventietypen Interventie-instrumenten
Faciliteren 1 Persoonlijke empowerment Learning by doing, vaardigheden aanleren, etc.
Mogelijk en makkelijk 2 Keuze-aanbod en keuze-architectuur veranderen | Green defaults, opvallende plaatsing, etc.
maken van de overgang | 3 Fysieke omgeving veranderen Beschikbaarheid/toegankelijkheid voorzieningen, etc.
naar doelgedrag: CE 4 Producten en diensten veranderen Vormgeving, bediening, gebruiksgemak, etc.

5 Wet- en regelgeving veranderen Juridische belemmeringen wegnemen, etc.
Motiveren 6 Niet-gepersonaliseerde informatie verschaffen Bewustzijn, handelingsperspectieven, wilskracht, etc.
De invioed van 7 Gepersonaliseerde informatie verschaffen Persoonlijke feedback, advies op maat, etc.
bewustzijn, kennis en 8 Sociale norm beinvloeden en activeren Voorbeeldgedrag, sociale vergelijking, etc.
drijfveren op persoonlijk
en sociaal niveau
Belonen/beprijzen 9 Beloningsmechanismen inzetten Materieel en sociaal belonen
Incentives staan centraal | 10 Prijsprikkels inzetten Investeringsbijdragen, tariefdifferentiatie, etc.
die de adoptie van
circulair gedrag
aantrekkelijk maken

Zoals te zien is in tabel 1 zijn er drie interventie strategieén om gedrag te veranderen
die vaak in de literatuur voorkomen. Deze zijn faciliteren, motiveren, en incentiveren.
Faciliteren maakt de overgang naar het doelgedrag mogelijk en makkelijk [29].
Motiveren houdt de invioed van bewustzijn, kennis en (onbewuste) drijfveren op
persoonlijk en sociaal niveau in. Incentiveren houdt het belonen en beprijzen in om

de adoptie van het doelgedrag aantrekkelijk te maken.

Voor iedere drijfveer voor gedrag zijn verschillende interventie instrumenten uit tabel
1 relevant. In de vorige paragraaf werd per drijfveer van gedrag verwezen naar
passende interventie-instrumenten, die uit tabel 1 en andere wetenschappelijke
onderzoeken komen. Het is belangrijk om te realiseren dat in de vorige paragraaf
voorbeelden gegeven zijn. In de werkelijkheid hangt het passende interventie

instrument af van de doelgroep.



3. TOEPASSING GEDRAGSVERANDERING O DE R-LADDER VANAF DE
CONSUMENTENKANT

In dit hoofdstuk worden voorbeelden van interventie strategieén besproken, aan de
hand van praktijkvoorbeelden uit de literatuur. Dit zal worden besproken per
levensfase van een product: de aanschaffase, de gebruiksfase en de afdankfase. Per
levensfase behoren een aantal onderdelen van de R-ladder. Per onderdeel op de R-

ladder zal worden gefocust op een bepaald consumptiegoed.

3. LAANSCHAFFASE

De eerste fase op de levenscyclus van een product is de aanschaffase. In deze fase
wil de consument een product aanschaffen. De aanschaffase kent drie onderdelen
op de consumenten R-ladder, namelijk refuse, reduce en renewable. Refuse houdt
het weigeren van de aanschaf van bepaalde producten in. Reduce houdt het
verminderen van consumeren in. Renewable is geen officieel onderdeel op de R-
ladder, maar door mij zelf bedacht. Renewable houdt het kopen van duurzame

producten in, die duurzaam geproduceerd zijn.

REFUSE: PLASTIC BOODSCHAPPENTASSEN

Wegwerp plastic is de grootste oorzaak van de plastic soep in de oceaan. Dit komt
mede doordat wegwerp plastic vaak niet goed wordt gescheiden. Zelfs als plastic
wel terecht komt op vuilnisbelten, kan het met haar lichte gewicht toch via rivieren
de zee in waaien. Per 2021 heeft de EU een verbod ingesteld voor wegwerpplastic
dat vaak in zee belandt: borden, bestek, rietjes, ballonstokjes en wattenstaafjes [37].
Dat is een begin, maar een hoop ander wegwerp plastic blijft bestaan, zoals plastic

boodschappentassen in de supermarkt.



Faciliteren
Evsiel . I

De fysieke omgeving kan op zo'n manier aangepast worden dat het

supermarktklanten moeilijker gemaakt wordt om plastic boodschappentassen aan te
schaffen, en makkelijker gemaakt wordt om duurzame boodschappentassen aan te
schaffen. Er zijn supermarkten waar de plastic boodschappen tassen voorheen op
een opvallende plek, naast de kassa, hingen. Tegenwoordig worden deze vaak op
een minder opvallende plek, achter de kassa, gepositioneerd. Daarnaast worden de
herbruikbare boodschappen tassen wel nog steeds naast de kassa gepositioneerd.
Op deze manier kunnen supermarkten het consumenten makkelijker maken om geen

wegwerp boodschappentassen te gebruiken.



Motiveren

Priming

Zoals eerder gezegd vinden mensen het belangrijk hoe de mensen om hen heen zich
gedragen. Indien de sociale norm anders is dan wat je zelf doet, is het zeer
waarschijnlijk dat je je gedrag naar de sociale norm toe zal aanpassen [39]. Er zijn
verschillende manieren om van het gebruiken van duurzame boodschappentassen de
sociale norm te maken. Een marketingcampagne waarin gebruik gemaakt wordt
priming kan hierbij helpen. Priming houdt in dat informatie herkend wordt, omdat je
eerder in aanraking bent gekomen met deze informatie. Wanneer iemand vaak aan
dezelfde informatie wordt blootgesteld, wordt deze informatie opgeslagen in het
geheugen [43]. Denk bijvoorbeeld aan een campagne waarbij in de buurt van
supermarkten en winkelgebieden reclameposters te zien zijn van duurzame
boodschappentassen. Mensen die langs deze posters lopen, slaan dus onbewust de
duurzame boodschappentas op in hun geheugen. Wanneer zij boodschappen gaan
doen, zullen zij zich er dus aan herinnerd worden om zelf een (duurzame)
boodschappentas mee te nemen. Bovendien kan in deze campagne mensen tips
gegeven worden hoe ze hun duurzame boodschappentas niet vergeten, bijvoorbeeld

door deze standaard in je werk tas te hebben.

Belonen/beprijzen

Heffi lasti

Een andere strategie om ervoor te zorgen dat er minder plastic boodschappentassen
verkocht worden, is om er een heffing voor te vragen. Op deze manier zullen plastic
boodschappentassen duurder zijn, en het minder aantrekkelijk voor consumenten zijn
om deze aan te schaffen [38]. Sinds januari 2016 is er in Nederland een verbod op
gratis plastic tasjes. Consumenten moesten dus vanaf 2016 een heffing betalen over
de plastic tassen. Dit heeft ervoor gezorgd dat in 2018, ten opzichte van 2015, 80%

minder plastic draagtassen werden verstrekt [42].



REDUCE: DEELECONOME

Momenteel leven we in een consumptiemaatschappij, waarin door consumenten
veel producten gekocht worden die niet de basisbehoeften voorzien. Vaak worden er
producten aangeschaft die we niet vaak nodig hebben, zoals bijvoorbeeld een
boormachine. Wanneer producten die niet vaak gebruikt hoeven te worden gedeeld
worden, hoeven er in totaal minder producten gekocht te worden. Steeds meer
bedrijven zetten zich in op een deeleconomie. Denk bijvoorbeeld aan het online
platform Peerby, waar mensen spullen, zoals een boormachine, kunnen lenen van
mensen uit de buurt. Een ander voorbeeld is het bedrijf Felyx, dat gedeelde
elektrische scooters aanbiedt, zodat onder andere niet iedereen een eigen scooter
hoeft te kopen. Een laatste voorbeeld is het bedrijf Snappcar. Snappcar is een online

platform dat het delen van auto’s mogelijk maakt De transitie naar een deeleconomie

houdt in dat we veranderen van ‘iets bezitten’ naar ‘iets gebruiken’.
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Faciliteren

Maak | kkeliil

Mensen zijn eerder geneigd om producten te delen, wanneer dit niet te veel moeite
kost. Een manier om het delen te faciliteren is door middel van een deelplatform. Om
zo'n deelplatform voor de consumenten zo makkelijk mogelijk te maken, is door
meerdere deelplatformen op te zetten in wijken en steden, op goed bereikbare
plekken. Daarnaast is het delen gemakkelijker wanneer de deelplatformen reguliere
openingstijden hanteren en mogelijkheid tot het reserveren van producten aanbieden

[40].

Motiveren

Sociale norm veranderen

Mensen vinden het belangrijk hoe de mensen om hen heen zich gedragen. Indien de
sociale norm anders is dan wat je zelf doet, is het zeer waarschijnlijk dat je je gedrag
naar de sociale norm toe zal aanpassen [39]. Er zijn verschillende manieren om de
sociale norm omtrent het delen van spullen te veranderen. Een marketingcampagne
waarin mensen gevolgd worden die spullen delen kan een voorbeeld zijn. Hierin is
het echter wel belangrijk dat er verschillende mensen, die representatief zijn voor de
samenleving, gevolgd worden. Bovendien is het belangrijk dat het onderzocht wordt
waarom mensen wel/ niet lenen en delen, zodat vervolgend de campagne daarop in
kan spelen. Het is belangrijk dat een campagne niet generiek is, maar altijd gebaseerd

is op onderzoek.

RENEWABLE: FAST FASHION

Meerdere seizoenen doen met dezelfde kleding was voor de jaren ‘70 de norm,
totdat fast fashion ontstond. Fast fashion betekent letterlijk ‘snelle mode’. Sinds de

jaren 70 is de norm veranderd: elk seizoen zijn er andere kledingstijlen in de mode,
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waardoor consumenten ieder seizoen weer nieuwe kleding kopen. Het modebeeld
verandert steeds sneller, waardoor ieder seizoen nieuwe kleding geproduceerd
wordt. Door het veranderende modebeeld wordt kleding ook steeds sneller
weggedaan, wat niet altijd op een circulaire manier gebeurt. In Nederland wordt 45%
van het textiel gescheiden ingezameld, terwijl 55% op grote afvalbergen via het
restafval verdwijnt. Het aanschaffen van duurzame kleding zou het fast fashion

probleem deels, maar niet helemaal kunnen oplossen. Ook duurzame kleding kan uit

de mode raken, waardoor er nog steeds veel kleding gekocht wordt.
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Faciliteren

Maak | kkelii

Het vinden van duurzame kleding zou voor consumenten geen obstakel moeten zijn
[44]. Een duidelijk onderscheid tussen duurzame en niet-duurzame kleding zou een
oplossing kunnen zijn. Een duurzaamheidslabel zou het de consument gemakkelijker
kunnen maken om onderscheid te maken tussen duurzame- en niet-duurzame
kleding. Bij dergelijke labels is het belangrijk dat er eenheid is: alle kledingmerken

moeten hetzelfde duurzaamheidslabel gebruiken die door autoriteiten is
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goedgekeurd. Een duurzaamheidslabel brengt verschillende voordelen met zich mee:
mensen zijn bereid om meer te betalen, mensen kopen meer duurzame kleding en
mensen ontwikkelen een positieve houding ten opzichte van duurzame kleding. Een
potentieel nadeel kan zijn dat mensen alsnog veel kleding kopen, omdat ze hun

aankopen nu goedpraten [47].

Motiveren

Sociale context

De duurzaamheid labels die hierboven uitgelegd zijn kunnen gebruikt worden op
sociale media, zodat de sociale norm verschuift naar het kopen van duurzame kleding.
Een voorbeeld om het gebruik op sociale media te stimuleren is door influencers
berichten op bijvoorbeeld Instagram te laten posten waarop duurzame kleding (en
het duurzame kledinglabel) afgebeeld is. Wanneer er veel foto’s te zien zijn van
duurzame kleding door influencers kan de sociale norm langzaam verschuiven.
Bovendien kan het ervoor zorgen dat consumenten zelf hier ook deel van willen

uitmaken, waardoor ze zelf ook foto’s van duurzame kleding zouden delen.

Belonen/ beprijzen

Voor veel mensen tellen financiéle prikkels zwaarder mee dan duurzaamheid [46].
Daarom maken veel mensen de beslissing om een relatief goedkoop product te
kopen, terwijl deze niet duurzaam is. Dit kan bestreden worden door duurzame
kleding te subsidiéren en heffing te vragen voor niet-duurzame kleding. Indien er
duurzame labels zijn, zoals hiervoor is genoemd, kan aan de hand hiervan heffingen

worden gevraagd of subsidies worden uitbetaald.
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3.0 GEBRUTKSFASE

De tweede fase op de levenscyclus van een product is de gebruiksfase. In deze fase
maakt de consument gebruik van het product. De gebruiksfase kent drie onderdelen
op de consumenten R-ladder, namelijk re-use, repair en re-purpose. Re-use houdt in
dat een product zo vaak mogelijk opnieuw gebruikt moet worden. Dit kan zelf, maar
ook door iemand anders. Indien je verwacht het product niet meer te gebruiken, zorg
er dan voor dat iemand anders je product kan gebruiken. Repair houdt het laten
repareren van een defect product, in plaats van een nieuw product kopen, in. Re-

purpose houdt in dat producten worden hergebruikt, maar dan met een ander doel.

RE-USE: SPULLEN TWEEDEHANDS VERKOPEN

Het is een Nederlandse traditie om spullen op straat te verkopen op 27 april, tijdens
koningsdag. Voor de rest van het jaar is dit op straat verboden, maar bieden online
platforms een oplossing. Marktplaats is in Nederland de grootste online

tweedehandswinkel. Offline spullen verkopen is echter minder gebruikelijk. Dan gaat

het al snel om gratis spullen weggeven aan de kringloopwinkel.
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Faciliteren

Offline locaties

Naast het aanbieden van online platforms, ook offline locaties aanbieden waar spullen
verkocht kunnen worden. Momenteel kan dit offline enkel tijJdens koningsdag, of
wanneer er een particulier een marktkraam huurt. Wanneer er offline locaties
aangeboden worden waar consumenten hun spullen tweedehands kunnen verkopen,
wordt het veel mensen makkelijker en aantrekkelijker gemaakt. Makkelijker, omdat
niet iedereen (vooral senioren) over internet beschikken. Aantrekkelijker, omdat het

als een uitje gezien kan worden.

Motiveren

Inspelen op de motieven van de doelgroepen

Consumenten informeren over de voordelen van hun gebruikte spullen tweedehands
verkopen. Goed bekijken welke motieven voor welke doelgroep relevant zijn. Voor
jongeren en mensen met een lager dan gemiddeld inkomen kan benadrukt worden
dat er met het tweedehands verkopen weer een extra zakcentje bijverdiend kan
worden. Voor mensen die verhuizen en dus nieuw zijn in een bepaalde buurt, kan er
benadrukt worden dat er op deze manier nieuwe mensen ontmoet kunnen worden.
Voor links georiénteerden kan benadrukt worden dat het een bijdrage is aan de
circulaire economie en dus goed voor de aarde. Dit zijn voorbeelden, het is belangrijk
dat goed uitgezocht wordt welke motieven het beste effect hebben bij welke

doelgroep.

Belonen/ beprijzen

Belonen

Consumenten kunnen geprikkeld worden kiezen om tweedehands artikelen te
verkopen, door hen te belonen wanneer zij dit doen. Een voorbeeld van een dergelijk
beloningssysteem is dat wanneer consumenten een artikel tweedehands verkopen,

zij punten kunnen sparen. Wanneer de consumenten een X-aantal punten gespaard
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hebben, kunnen zij gratis (of met korting) een ander tweedehandsproduct
aanschaffen. Hierbij is het belangrijk dat consumenten niet beloond worden met geld,

omdat er een reéle kans is dat zij hier een nieuw consumptiegoed van zullen kopen.

REPATR: SMARTPHONES

De gemiddelde levensduur van een smartphone is slechts 2.5 jaar [45]. Er zijn
verschillende redenen waarom consumenten gemiddeld slechts 2.5 jaar met hun
smartphone doen: ze willen het nieuwste van het nieuwste, software update werkt
niet op hun oude telefoon, of de telefoon is stuk. Terwijl tien jaar geleden de
verschillen met de nieuwere smartphones heel groot waren, worden die nu steeds
kleiner. Dit maakt dus het verlangen om het nieuwste te willen kleiner, en kan dus
goed gebruikt worden door de overheid om ervoor te zorgen dat consumenten langer

met hun smartphones doen.
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Faciliteren

Wet en regelgeving veranderen

Momenteel is er een hoge drempel om je telefoon te laten maken. Indien je je
telefoon bij de telefoonmaatschappij zelf wil laten maken, moet je al gauw je telefoon
voor een aantal weken weggeven. Bovendien is het laten maken van je telefoon vaak
ontzettend duur. Een mogelijkheid dat het repareren van je telefoon lang duurt en
duur is, is omdat telefoonmaatschappijen liever willen dat consumenten een nieuwe
telefoon aanschaffen. Wet en regelgeving omtrent de kosten en de reparatietijd
zouden hiervoor een oplossing kunnen bieden. Voor deze wet en regelgeving is het
belangrijk dat experts inschatten hoe lang het mag duren om bepaalde onderdelen

te repareren, en hoeveel dit maximaal mag kosten.

Motiveren

Advies op maat

Een keuzeboom maken waarin consumenten kunnen beslissen of het financieel
verstandiger is om een nieuwe telefoon aan te schaffen, of om hem te laten
repareren. In deze keuzeboom worden verschillende eigenschappen beantwoord
over de telefoon, zoals het type, de precieze schade, en de snelheid. Op basis hiervan
kan de consument een reéle keuze maken, zonder dat er altijd een nieuwe telefoon

aangeschaft hoeft te worden.

RE-PURPOSE: BLTKKEN EN BAK]ES

Veel producten worden verpakt in hard plastic. Hard plastic is over het algemeen
goed te bewaren. Een voorbeeld van hardplastic zijn ijsbakken. Lege ijsbakken
zouden gebruikt kunnen worden om bijvoorbeeld eten in te bewaren. Indien dit

gedaan wordt, hoeven er minder nieuwe vershoudbakjes gekocht te worden.



Motiveren
Inspireren

Via Pinterest posts kan de overheid gebruikers met blogs en foto's inspireren om

(ijs)bakjes te hergebruiken. Deze posts zullen dus leuke en inspirerende foto's zijn,
die inspelen op trends. In de lente kunnen er bijvoorbeeld posts geplaatsts worden
waar de (ijs)bakjes als moestuintjes gebruikt worden. Met de nieuwste algoritmes
kunnen mensen die potentieel geinteresseerd zijn in deze posts benaderd worden,
waardoor het een effectieve interventiestrategie zal zijn. Vervolgens is de kans
aanwezig dat deze mensen vervolgens ook foto’s posten van nieuwe ideeén wat er
met de (ijs)bakjes gedaan kan worden. Als dit eenmaal gebeurt, hoeft de overheid
geen nieuwe Pinterest posts meer te plaatsen, omdat de consumenten zelf het

onderwerp nu laten leven op Pinterest.



3. JAFDANKFASE

De laatste fase op de levenscyclus van een product is de afdankfase. In deze fase
gooit de consument het product weg, omdat het product niet meer gebruikt zal
worden. De afdankfase kent slechts één onderdeel op de consumenten R-ladder. Dit
onderdeel is recycling. Recycling is het scheiden van producten die niet meer gebruikt
worden, zodat de materialen van deze producten kunnen worden verwerkt en
hergebruikt [8]. Aan de producenten kant van de R-ladder staat ook nog recover. Dit

houdt het energie terugwinnen uit gerecyclede materialen in.

RECYCLING: ZWERFAFVAL

Zwerfafval is anno 2020 nog steeds een groot probleem. In Nederland belandt er
ieder jaar 50 miljoen kilo zwerfafval op straat en in de natuur [33]. Mensen zijn het er

over het algemeen mee eens dat ze dit niet normaal vinden, maar toch gooien nog

steeds veel mensen hun afval op straat.




In de wetenschappelijke literatuur zijn verschillende effectieve gedragsinterventies
voor de aanpak van zwerfafval te vinden. |k zal voor zwerfafval een aantal relevante
artikelen bespreken voor de interventie strategieén motiveren, faciliteren en

belonen/beprijzen.

Faciliteren

Herontwerpen van verpakkingen

Een effectieve manier om verpakkingen te herontwerpen is door verpakkingen te
maken die makkelijker zijn om te afval in te bewaren, totdat je een prullenbak hebt
gevonden [34]. Veel mensen gooien afval op straat, omdat zij geen prullenbak kunnen
vinden. Wanneer het makkelijker en minder vies is om afval bij je te dragen totdat je
een prullenbak gevonden hebt, kan dit ervoor zorgen dat er minder zwerfafval op

straat belandt.

Fysieke omgeving aanpassen

Volgens de ‘Broken Window' theorie heeft de omgeving een grote invloed op het
gedrag van mensen. Deze theorie omschrijft dat wanneer vanaf straat kapotte ramen
te zien zijn, mensen eerder geneigd zijn om ongewenst gedrag te vertonen [32]. Deze
theorie kan ook toegepast worden op zwerfafval. Wanneer er veel zwerfafval op
straat ligt, is de contextuele norm dat afval op straat gegooid wordt, in plaats van in
de prullenbak. Mensen gooien significant meer afval op straat wanneer de
contextuele norm is dat er zwerfafval op straat ligt, dan wanneer de contextuele norm
is dat afval in de prullenbak hoort. Een belangrijke manier om zwerfafval te
voorkomen is dus door de omgeving schoon te houden. Daarnaast is het belangrijk
dat er in de omgeving opvallende afvalbakken aanwezig zijn, die makkelijk op te

merken zijn [36].
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Motiveren

Zoals eerder benoemd is, worden de meeste keuzes onbewust gemaakt. Uit
onderzoek blijkt dat wanneer verkooppersoneel mondeling aan hun klanten vraagt
hun verpakkingen na gebruik in de prullenbak weg te gooien, deze klanten significant
minder afval op de grond gooien dan klanten aan wie deze vraag niet is gesteld.
Wanneer dit verzoek persoonlijker wordt gemaakt, bijvoorbeeld door het gebruiken

van de naam van de klant, is het verzoek nog effectiever [34].

Herontwerpen van verpakkingen

Wanneer er op straat afbeeldingen van toekijkende ogen worden geplaatst, zorgt dit
ervoor dat mensen significant minder afval op straat gooien. Dit komt doordat
mensen zich aangekeken voelen. Wanneer de kijkende ogen niet op straat worden
afgebeeld, maar op de verpakking van het product dat weggegooid moet worden,
wordt er zelfs nog minder afval op de grond gegooid [35]. Verpakkingen kunnen dus

een effect hebben op de hoeveelheid zwerfafval.

Belonen/beprijzen

Ei icel i

Het invoeren van hogere boetes voor het gooien van afval op straat leidt niet
automatisch tot gedragsverandering. Dit komt doordat boetes pas effectief zijn bij
voldoende handhaving. Het gooien van afval op straat wordt vaak niet beboet, omdat
op het moment van afval gooien op straat de kans klein is dat een agent dat ziet.
Daarnaast is de kans klein dat mensen afval op straat gooien wanneer ze zien dat er

een agent in de buurt is [29].
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. CONCLUSTE

Circulaire economie is een ontzettend breed concept met veel verschillende
onderdelen. Wanneer de overheid interventies wil bedenken voor deze losse
onderdelen, is het belangrijk dat er eerst onderzocht wordt wat voor de doelgroep de
drijfveren zijn om het doelgedrag niet te vertonen. Wanneer het duidelijk is wat deze
drijfveren zijn, kan er gekeken worden naar passende interventie instrumenten. In
hoofdstuk 2 zijn, met behulp van de verslagen van Koos Tamis, per drijfveer van
gedrag voorbeelden genoemd van passende interventietechnieken. Het is belangrijk
om te realiseren dat het toepassen van interventie instrumenten maatwerk blijf,

omdat het in elke situatie verschilt welk interventie instrument het meest relevant is.

b L AANBEVELINGEN

Tijdens mijn onderzoek is het mij opgevallen dat er ontzettend veel theorieén zijn
over de drijfveren van gedrag en gedragsverandering. Wat mij tegen viel is dat veel
van deze theorieén elkaar gedeeltelijk tegenspreken. In dit verslag heb ik geprobeerd
om een overzicht te maken van deze verschillende theorieén, maar ik denk dat hier
nog meer overzicht en literatuur aan toegevoegd zou kunnen worden. Daarom
adviseer voor volgend onderzoek om hoofdstuk 2 van dit onderzoek uit te breiden,
en het nog overzichtelijker te maken, zonder dat er een focus is op een bepaald
onderwerp, zoals circulaire economie. Indien dit gedaan wordt, kunnen collega’s dit
overzicht gebruiken om interventiekeuzes te maken. Belangrijk aan dit overzicht is

dat er met regelmaat nieuwe literatuur aan toegevoegd wordt.

Daarnaast is het mij opgevallen is dat er weinig literatuur te vinden is over passende
interventies voor de verschillende onderdelen op de R-ladder. Daarom adviseer ik om

hier in het vervolgonderzoek naar te doen. Er zou bijvoorbeeld een kwantitatief
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onderzoek gedaan kunnen worden naar het onderdeel ‘repair’ op de R-ladder. Wat
zijn de drijffveren om producten nog niet te laten maken? En welke interventie
instrumenten kunnen ervoor zorgen dat meer consumenten ervoor kiezen op hun

producten wel te laten maken?
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