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Voorwoord

Vanuit de lectoraten Psychologie voor een
Duurzame Stad en Digital Commerce
(onderzoeksgroep Duurzame Marketing) van de
Hogeschool van Amsterdam is onderzoek
gedaan naar waardengerichte narratieven die
klimaatvriendelijker gedrag kunnen stimuleren.
Dit onderzoek maakt deel uit van het project
‘Van handafdruk naar hefboom:
gedragsverandering als motor voor
regeneratieve impact’.

Het onderzoek is uitgevoerd in samenwerking
met duurzaam reisbureau Better Places. In
deze studie staan de klanten van Better Places
centraal, met specifieke aandacht voor de vraag
hoe zij gestimuleerd kunnen worden om te
kiezen voor vakanties dichter bij huis.

De studie bouwt voort op eerder onderzoek dat
in samenwerking met Motivaction is uitgevoerd

naar de ervaren nevenvoordelen (co-benefits)
van klimaatvriendelijk gedrag (SHIFT-studie,
concept). Deze onderzoeken lieten zien dat
mensen naast voordelen voor het klimaat ook
andere voordelen (nevenvoordelen) ervaren
wanneer zij kiezen voor duurzame
vervoersalternatieven, zoals geld besparen of
bijdragen aan een betere wereld voor
toekomstige generaties. In het huidige
onderzoek staat centraal hoe communicatie
over dergelijke nevenvoordelen kan bijdragen
aan het stimuleren van klimaatvriendelijk
gedrag, specifiek bij de keuze voor een
vakantie dichter bij huis.

Met dit onderzoek beogen wij bij te dragen aan
inzicht in waardenoriéntaties en effectieve
communicatievormen die aanzetten tot
klimaatvriendelijk (reis)gedrag. Het rapportis
bedoeld voor professionals die via strategische
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communicatie en marketing willen bijdragen
aan duurzame gedragsverandering.

Wij danken Better Places en het Centre for
Economic Transformation voor hun
betrokkenheid en constructieve samenwerking.
Wij hopen dat de bevindingen in dit rapport
bijdragen aan verdere kennisontwikkeling naar
wat mensen stimuleert tot klimaatvriendelijke
keuzes en gedrag.
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Samenvatting — deel 1

Doel en onderzoeksopzet

Dit onderzoek had als doel om te onderzoeken
hoe klanten van Better Places gemotiveerd
kunnen worden om te kiezen voor een vakantie
dichter bij huis. Centraal stond de vraag in
hoeverre waardengerichte narratieven — en de
volgorde waarin deze waarden worden
gepresenteerd — de interesse in reizen dichter
bij huis vergrootten. Als maat voor interesse
werd doorklikgedrag in een nieuwsbrief
gemeten.

Het onderzoek bestond uit drie fasen. In de
eerste fase werd door middel van een enquéte
onder 200 klanten vlieggedrag,
veranderbereidheid en relevante waarden in
kaart gebracht. Op basis hiervan ontwikkelden
we waardengerichte narratieven, die in de
tweede fase door middel van elf interviews met
klanten van Better Places zijn geévalueerd.

Aan de hand van de verkregen inzichten is in
de derde en laatste fase een
nieuwsbriefexperiment uitgevoerd onder 7.602
klanten van Better Places, waarin vier varianten
van waardengerichte narratieven werden
getest: uitsluitend biosferisch, biosferisch
gevolgd door hedonistisch, hedonistisch
gevolgd door biosferisch en uitsluitend
hedonistisch.

Belangrijkste bevindingen

Uit de enquéte bleek dat respondenten relatief
vaak vliegen, maar tegelijkertijd openstaan voor
gedragsverandering. De meerderheid gaf aan
te geloven dat minder (ver) vliegen effect heeft
op klimaatimpact. Hedonistische waarden zoals
genieten en plezier waren vrijwel unaniem
belangrijk, maar ook biosferische en
altruistische waarden bleken belangrijk bij
vakantiekeuzes.
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De interviews lieten zien dat toon en volgorde
van belang zijn bij aandachtige verwerking. Een
opening met klimaatimpact werd regelmatig als
zwaar of moraliserend ervaren, waardoor de
daaropvolgende persoonlijke voordelen minder
sterk overkwamen. Geinterviewden gaven het
advies om te starten met persoonlijke voordelen
van reizen dichter bij huis en duurzaamheid
daarna als bijkomend voordeel te positioneren.

In het nieuwsbriefexperiment werden geen
statistisch significante verschillen gevonden
tussen de condities. Wel is descriptieve variatie
zichtbaar: de uitsluitend biosferische conditie
behaalde numeriek de meeste kliks, terwijl de
uitsluitend hedonistische conditie het laagst
scoorde. Dit wijst mogelijk op een verschil
tussen diepgaande verwerking (interviews) en
oppervlakkige verwerking door vluchtig scannen
(nieuwsbrief), waarin klimaatgerelateerde
termen de aandacht kunnen trekken.
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Samenvatting — deel 2

Belangrijkste aanbevelingen

Effectieve communicatie over reizen dichter bij
huis vraagt om een zorgvuldige balans.
Klimaatimpact kan zichtbaar worden gemaakt
zonder dat deze de volledige toon bepaalt.
Hedonistische waarden vormen een
noodzakelijke basis voor aansluiting bij de
doelgroep, maar lijken op zichzelf niet
onderscheidend in een nieuwsbriefcontext. Het
positioneren van reizen dichter bij huis als
verrijkend en volwaardig alternatief, in plaats
van als beperking, lijkt daarbij essentieel.

Daarnaast verdient het aanbeveling om in
vervolgonderzoek sterker te variéren in titel,
visuele elementen en positionering binnen de
nieuwsbrief, zodat verschillen tussen
narratieven beter tot hun recht kunnen komen.
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Aanleiding en doel

In 2024 legden inwoners van Nederland
gezamenlijk ongeveer 100 miljard
vliegkilometers af (Zijlstra & Jonkeren, 2025).
Van alle afgelegde viiegkilometers is 16% voor
zakelijke vliegreizen. Het overgrote deel (84%) is
voor privédoeleinden, voornamelijk vakanties.

Uit onderzoek van het Kennisinstituut voor
Mobiliteitsbeleid (KiM) blijkt dat
korteafstandsvluchten slechts een beperkt
aandeel hebben in de totale klimaatimpact van
vliegreizen (Berveling et al., 2020). Ongeveer
4% van de totale CO,-uitstoot wordt veroorzaakt
door de 10% van de privévluchten die
plaatsvinden binnen een afstand van 750 km. De
langeafstandsviuchten zijn verantwoordelijk voor
het grootste deel van de emissies: vluchten van
meer dan 4.000 km vormen circa 20% van de
reizen, maar zijn goed voor 44% van de totale
CO,-uitstoot.

Gedragsverandering gericht op keuzes voor
vakanties dichterbij huis kunnen daarom
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aanzienlijke klimaatwinst opleveren. Onderzoek
van het KiM laat zien dat gedragsopties zoals
minder vaak of minder ver vliegen relatief
kansrijk zijn: de doelgroep is groot en de
potentiéle CO,-reductie per persoon is
aanzienlijk (Berveling et al., 2020).

Tegelijkertijd blijkt uit onderzoek dat
veranderingen in vakantiekeuzes moeilijk te
realiseren zijn, omdat reisgedrag niet alleen
wordt bepaald door kennis over klimaatimpact,
maar ook door gewoonten, status, ervaren
persoonlijke voordelen, de haalbaarheid van
alternatieven en het geloof dat individuele
keuzes bijdragen aan het tegengaan van
klimaatverandering (Berneiser et al., 2022;
Berveling et al., 2020).

Met dit onderzoek willen Better Places en de
Hogeschool van Amsterdam meer inzicht krijgen
in hoe verschillende waardenoriéntaties en
passende communicatievormen klanten van
Better Places kunnen motiveren om te kiezen
voor een vakantie dichter bij huis.
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Daarbij staat centraal hoe klanten reageren op
waardengerichte narratieven: boodschappen die
inspelen op uiteenlopende voordelen die
gebaseerd zijn op onderliggende waarden.

Om deze vraag te beantwoorden, onderzochten
we in hoeverre verschillende waardengerichte
narratieven aansluiten bij de belevingswereld
van klanten van Better Places en hen
interesseren om informatie op te zoeken over
reizen dichter bij huis. Daarbij werd niet alleen
gekeken naar de inhoud van de boodschap,
maar ook naar de manier waarop waarden
werden gecombineerd en gepresenteerd.

Door dit inzicht te vergroten, willen Better Places
en de Hogeschool van Amsterdam bijdragen aan
kennis over de rol van waardenoriéntaties en
bijbehorende narratieven bij het stimuleren van
klimaatvriendelijker reisgedrag. Deze kennis kan
worden benut om communicatieteksten verder te
ontwikkelen en te testen.
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Vooronderzoek - Enquéte

Om inzicht te krijgen in het huidige
vakantiegedrag van klanten van Better Places én
in de psychologische factoren die dit gedrag
beinvlioeden, is in de zomer van 2025 een
verkennende enquéte uitgevoerd onder 200
respondenten (van Better Places).

De enquéte had als doel om bij de

respondenten:

° Het huidige vlieggedrag voor vakanties in
kaart te brengen;

° De mate van bewustwording rondom
minder vliegen voor vakantiedoeleinden te
onderzoeken;

° De mogelijke besparing op de
klimaatimpact (het reductiepotentieel) te
verkennen;

° Kansrijke gedragsfactoren te identificeren
om minder (ver) vliegen te stimuleren;

° Inzicht te krijgen in de waarden die

belangrijk zijn bij vakantiekeuzes.

Op basis van literatuuronderzoek (0.a. Durand &
Romijn, 2023; Berneiser et al., 2022; Berveling
etal., 2020) werd eerst vastgesteld welke
gedragsfactoren bepalend kunnen zijn voor
minder vaak en minder ver vliegen. Vervolgens
is met de enquéte onderzocht in hoeverre deze
factoren een rol spelen bij de respondenten.

Onderzochte gedragsfactoren:

Perceived behavioral control

- De mate waarin mensen ervaren dat vliegen
noodzakelijk of onvermijdelijk is voor hun
vakantie, en of zij realistische alternatieven zien.

Veranderbereidheid om minder te vliegen
- De motivatie en intentie om vlieggedrag te

Transformation of Applied Sciences

verminderen, ook wanneer dit aanpassing van
gewoonten of verwachtingen vraagt.

Respons-effectiviteit
- De overtuiging dat minder (ver) viiegen
daadwerkelijk bijldraagt aan het verminderen van

klimaatimpact.

Waarden (zie volgende pagina)

Creating Tomorrow
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Vooronderzoek - Enquéte

Waarden (gevat in doelen) waarden tegelijk afgewogen (Steg, 2016;
- Waarden zijn leidende principes die richting Schwartz & Bardi, 2001).

geven aan keuzes en gedrag (Schwartz, 1992).

Bij klimaatgerelateerd gedrag spelen vaak

meerdere waardenoriéntaties tegelijk een rol:

° Hedonistische waarden — gericht op
plezier en genieten

° Egoistische waarden — gericht op
persoonlijk voordeel

° Altruistische waarden — gericht op zorg
voor anderen

° Biosferische waarden — gericht op zorg
voor natuur en klimaat

Consumentengedrag wordt zelden vanuit één
motief gestuurd. Meestal worden meerdere

Creating Tomorrow



Centre for Economic
Transformation

| % Amsterdam University

of Applied Sciences

Methode - Enquéte: kenmerken van respondenten

200 respondenten hebben de enquéte volledig ingevuld. Om de
representativiteit van de steekproef te beoordelen in relatie tot de klanten
(hoofdboekers) van Better Places met een vertrek in 2025, zijn een aantal
kenmerken vergeleken (zie tabel).

De steekproef is in vergelijking met de hoofdboekers van Better Places in
2025 gemiddeld vijf jaar ouder, vaker vrouw (66.5% versus 52.1%),
vaker met gezin (22% versus 40.4%), en vaker met partner (65.5%
versus 48.6%).

De steekproef is vergelijkbaar met de hoofdboekers van Better Places in
2025 wat betreft reisgedrag (met vliegtuig, binnen Europa / ver-vlieger,
binnenlandse vlucht) en of er twee of meer keer via Better Places is
geboekt (Repeater).

Variabele

Gemiddelde leeftijd
Aantal vrouw
Aantal gezin

Aantal partner
Met vliegtuig
Europa / Ver-vlieger

Binnenlandse vlucht

Repeater
(=2x reis via BP)

Respondenten

enquéte
(n = 200)
57.1 jaar
66.5%
22%
65.5%
83%
34% [ 65.5%
24%

33%

Better Places
(vertrek in 2025)

52.1 jaar
52.1%
40.4%
48.6%
84.4%

30.8% / ~69.2%
24.6%

27.1%
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Uitkomsten enquéte - Hoe groot is het reductiepotentieel?

Het bestand van Better Places bestaat traditioneel uit mensen die voor hun
vakantie (ver) reizen en daarbij vaak gebruikmaken van het vliegtuig. Om
gerichte keuzes te kunnen maken voor doelgroep en gedragsfactoren, is
daarom het reductiepotentieel van hun vlieggedrag in kaart gebracht.
Reductiepotentieel verwijst naar de mogelijke vermindering van (verre)
viuchten binnen de doelgroep, bepaald door de combinatie van huidig gedrag
en de intentie om dit gedrag te veranderen.

De resultaten laten zien dat vliegen nog sterk ingebed is in het reisgedrag van
de respondenten: zo reisde 83% van de respondenten met het viiegtuig naar
hun meest recente vakantiebestemming en acht 71% het (heel) waarschijnlijk
dat zij in de komende twaalf maanden opnieuw voor vakantie zullen vliegen.
Slechts 15% verwacht niet te zullen viiegen en 10% weet dit nog niet.

Tegelijkertijd blijkt dat het bewustzijn en de veranderbereidheid groot zijn.
Hoewel slechts 6% zelden of nooit viiegt, geeft 66% aan te proberen minder
te vliegen, te willen minderen of vaker na te denken over de noodzaak van
viiegen.

Deze resultaten laten zien dat de doelgroep bijzonder geschikt is voor
gedragsverandering: er is een kloof tussen huidig gedrag en het gewenste
gedrag (minder vliegen), én een kloof tussen intentie en huidig gedrag. Dit
wijst op een substantieel reductiepotentieel en maakt de Better Places
doelgroep kansrijk voor interventies gericht op klimaatvriendelijkere keuzes.

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

In hoeverre zijn respondenten bewust bezig met het
verminderen van vliegen voor vakanties?

Ik viieg
zelden of
nooit voor
vakantie

Ik probeer

minder te

vliegen en
plan bewust
alternatieven

Ik wil Ik vlieg nog Combinaties Ik ben er niet  Anders,

minderen,  wel, maar

lichtgroene echtmee namelijk...

maarvind denk vaker categorieen bezig

het lastig  na over de
vanwege  noodzaak
praktische
redenen

Creating Tomorrow



Centre for Economic | ¥ = Amsterdam University
Transformation 45 of Applied Sciences

Uitkomsten enquéte - Ervaren nut van minder vaak of ver vliegen

De overtuiging dat het eigen vlieggedrag daadwerkelijk bijdraagt aan
negatieve klimaatimpact wordt respons-effectiviteit genoemd en is een
belangrijke gedragsfactor voor vlieggedrag (Berneiser et al., 2022). Lage
respons-effectiviteit vormt in veel klimaatgedragstudies een belemmering
voor gedragsverandering, omdat het gevoel dat het eigen gedrag weinig
verschil maakt de intentie en daarmee de kans op duurzaam gedrag
verkleint.

In de enquéte vroegen we de respondenten in hoeverre zij denken dat
minder vaak of minder ver vliegen helpt om de klimaatimpact van de
luchtvaart te beperken. De meerderheid van de respondenten is het
ermee eens dat beide gedragsveranderingen zinvol zijn.

Opvallend is dat respondenten meer overtuigd lijken van het effect van
minder vaak vliegen (66%) dan van minder ver vliegen (57%). Dit kan
erop wijzen dat de relatief grote klimaatimpact van langeafstandsviuchten
wordt onderschat, terwijl deze per reis vijf tot tien keer meer
broeikasgasemissies veroorzaken dan vluchten binnen Europa.

Deze resultaten suggereren dat communicatie over klimaatimpact kan
aansluiten bij de bestaande overtuiging dat gedragsverandering zinvol is,
en tegelijkertijd kan bijdragen aan meer inzicht in het relatief grote effect
van minder ver viiegen.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

In hoeverre denken respondenten dat het zin
heeft als ze minder vaak of ver vliegen?

Helemaal
oneens

Oneens Niet oneens, Eens Helemaal
niet eens eens

B Minder vaak ® Minder ver
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Uitkomsten enquéte - Bereidheid tot alternatief vervoer

We onderzochten ook in hoeverre respondenten bereid zijn te kiezen
voor duurzamer vervoer, zoals de trein, wanneer dit even duur,
comfortabel en gemakkelijk zou zijn als vliegen. Driekwart van de
respondenten (75%) geeft aan hiertoe (sterk) bereid te zijn, mits prijs,
comfort en gemak vergelijkbaar zijn met vliegen. Slechts een klein
percentage (< 8%) zegt te willen vliegen, ook als alternatief vervoer
dezelfde prijs-, comfort en gemaksvoordelen heeft als viiegen.

Ervaren noodzaak is een belangrijke voorspeller van vlieggedrag (Durand
& Romijn, 2023). Daarom is in de enquéte gevraagd in hoeverre
respondenten vliegen noodzakelijk vinden voor hun vakantie. Uit de
resultaten blijkt dat 57% van de respondenten aangeeft dat vliiegen voor
hen niet noodzakelijk of slechts in beperkte mate noodzakelijk is.

Dit wijst erop dat een groot deel van de doelgroep alternatieven als
denkbaar ervaart en dat er ruimte is voor gedragsverandering. Deze
uitkomst bevestigt dat interventies die inspelen op motivatie en
aantrekkelijke alternatieven kansrijk zijn. Hierbij kan gedacht worden aan
bestemmingen dichter bij huis die dezelfde vakantiebehoeften vervullen.

In hoeverre zijn respondenten bereid tot
alternatief vervoer (bijv. trein) indien dat even
duur, comfortabel en gemakkelijk is als
vliegen? (n = 128)
50%
40%
30%

20%
0% l
0% | |

Helemaal Niet bereid Neutraal Wel bereid Helemaal
niet bereid wel bereid
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Uitkomsten enquéte - Wat belangrijk wordt gevonden bij vakanties

Om inzicht te krijgen in welke waarden belangrijk zijn bij vakantiekeuzes, Waardenoriéntatie m Operationalisatie

is (in willekeurige volgorde) gevraagd welke doelen respondenten bij hun :
vakantie belangrijk vinden. Genieten (van eten, natuur,

Hedonistisch Genieten nieuwe plekken ontdekken,
De uitgevraagde doelen vertegenwoordigen verschillende etc.)
waardenoriéntaties (hedonistisch, egoistisch, altruistisch en biosferisch). Hedonistisch Plezier hebben Plezier hebben

In de tabel hiernaast staat hoe de waardenoriéntaties zijn vertaald naar Egoistisch / Bevrediging Bevrediging van behoeften

doelen en items in de enquéte. Uslanisiesh behoeften (tot rust komen, verzorgd
worden, etc.)

Altruistisch

Lokale bevolking

Dat mijn geld terecht komt bij

steunen de lokale bevolking

Altruistisch Toekomspge Overwegen van gevol_gen

generaties voor andere generaties
Biosferisch Biodiversiteit RGN ELCID OO (e

behouden

Biosferisch Vervuiling Verwuiling tegengaan of

tegengaan voorkomen
Biosferisch Klimaatimpact AN Mg KTEGE AT

klimaatimpact veroorzaken
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Uitkomsten enquéte - Wat belangrijk wordt gevonden bij vakanties

Genieten en plezier staan daarbij duidelijk centraal bij het maken van
vakantiekeuzes: respectievelijk 100% en 92.5% van de respondenten

vindt deze doelen (heel) belangrijk. Dit onderstreept het belang van Wat vinden respondenten belangrijk
hedonistische doelen van vakantie. bij hun vakantie?

Daarnaast blijken ook altruistische en biosferische doelen relevant. Het Antwoordopties in %

steunen van de lokale bevolking wordt door 89.5% van de deelnemers als

(heel) belangrijk gezien. Dit sluit aan bij de positionering van Better Genieten T V-
Places, die hier ook actief over communiceert, bijvoorbeeld over het Plezier hebben My Y
gebruik van kleinschalige accommodaties, lokale chauffeurs, en .

. Lokale bevolking steunen
excursies.

Biodiversiteit I T

Verder worden biodiversiteit (82%), het tegengaan van vervuiling (73%), Vervuiling tegengaan I I T
klimaatimpact (60.5%) en zorg voor toekomstige generaties (58%) door Bevrediging behoeften Sy ———
een aanzienlijk deel van de respondenten belangrijk gevonden. Hoewel ) .
deze doelen minder dominant zijn dan plezier en genieten, vormen ze Klimaatimpact '
aanknopingspunten voor betekenisvolle, waardengerichte narratieven. Toekomstige generaties YT NETE

o
N
o
I
o
[e2]
o

80 100

EBelangrijk ® Heel belangrijk
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Conclusie enquéte

Respondenten uit de enquéte vliegen relatief
veel voor hun vakantie, terwijl een meerderheid
van de aangeeft te willen minderen of bewuster
na te denken over de noodzaak van vliegen. Dit
wijst op een duidelijke kloof tussen huidig
gedrag en intentie en daarmee op substantieel
potentieel voor gedragsverandering.

Daarnaast blijkt dat de meeste respondenten
geloven dat hun eigen gedrag ertoe doet: een
meerderheid is ervan overtuigd dat minder vaak
én minder ver vliegen bijdraagt aan het
verminderen van klimaatimpact. Deze relatief
hoge respons-effectiviteit biedt een belangrijk
aanknopingspunt voor communicatie die
benadrukt dat individuele keuzes daadwerkelijk
verschil maken.

Ook op het niveau van waarden zijn duidelijke
aanknopingspunten zichtbaar. Naast

Centre for Economic | ,,? Amsterdam University

hedonistische en egoistische doelen blijken
altruistische en biosferische doelen belangrijk,
zoals zorg voor toekomstige generaties,
biodiversiteit en het tegengaan van vervuiling
en negatieve klimaatimpact. Dit betekent dat
duurzame waarden niet extern hoeven te
worden opgelegd, maar al aanwezig zijn binnen
de doelgroep.

Op basis hiervan is gekozen om interventies te
richten op het versterken van motivatie en
intentie, door middel van waardengedreven
narratieven. De keuze voor waarden om te
verwerken in narratieven is als volgt tot stand
gekomen:

° Biodiversiteit en vervuiling zijn
gecombineerd vanwege hun sterke
samenhang.

° Klimaatimpact is gekozen vanwege de
relatief hoge respons-effectiviteit.

Transformation of Applied Sciences

° Toekomstige generaties is meegenomen
ondanks de lagere score, omdat literatuur
laat zien dat deze waarde breed wordt
gedeeld (SHIFT studie, concept).

Zo sluiten de gekozen narratieven aan bij
waarden die reeds betekenisvol zijn voor de
doelgroep, en vergroten zij de kans dat intentie
daadwerkelijk wordt omgezet in
gedragsverandering (kiezen voor een vakantie
dichter bij huis).

Creating Tomorrow



Vooronderzoek - Interviews

De enquéte bracht twee belangrijke inzichten
aan hetlicht. Ten eerste werd duidelijk dat de
respondenten relatief vaak vliegen, maar
tegelijkertijd bereidheid tonen om minder te
vliegen wanneer een alternatief aantrekkelijk en
haalbaar is. Ten tweede bleek dat naast
hedonistische en egoistische waarden ook
biosferische en altruistische waarden een rol
spelen in vakantiekeuzes.

Deze bevindingen vormden het vertrekpunt
voor de volgende stap in het onderzoek: het
ontwikkelen van waardengedreven narratieven.
Het doel daarvan was niet om direct reisgedrag
te meten (daarvoor was de looptijd van de pilot
te beperkt), maar om te onderzoeken of
dergelijke narratieven klanten van Better Places
kunnen stimuleren om zich te oriénteren op
vakanties dichter bij huis.

Voordat dit gedragsexperiment werd
uitgevoerd, is eerst kwalitatief onderzocht hoe
verschillende waardengerichte narratieven
ontvangen worden.

Hiervoor zijn interviews afgenomen bij klanten
van Better Places (hierna: geinterviewden). De
centrale vraag in deze fase was:

In hoeverre kunnen verschillende
waardengerichte narratieven mensen
interesseren om informatie op te zoeken
over reizen dichter bij huis?

Hiervoor zijn vier condities opgesteld waarin
telkens een andere waarde of waarde-
combinatie centraal stond (zie volgende
pagina):

Klimaatimpact

Biodiversiteit + egoistische waarden
Klimaatimpact + egoistische waarden
Intergenerationele rechtvaardigheid +
egoistische waarden

PN~

Om de verschillende waardengerichte
narratieven te toetsen, zijn er in totaal 11
interviews afgenomen.
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De geinterviewden bestonden uit 6 vrouwen
(gemiddelde leeftijd 63.5 jaar) en 5 mannen
(gemiddelde leeftijd 66.4 jaar). De jongste
geinterviewde was 45 jaar en de oudste 77
jaar. De geinterviewden hadden de eerder
beschreven enquéte ingevuld en aangegeven
open te staan voor vervolgonderzoek. In
gesprekken van circa 30 minuten kregen zij de
verschillende waardengerichte narratieven te
lezen en reflecteerden zij op begrijpelijkheid,
emotionele impact, geloof in eigen effect en
motivatie om verder te lezen of zich te
oriénteren voor een vakantie dichterbij huis.

De interviews dienden daarmee als schakel
tussen de enquéte en de nieuwsbriefinterventie.
De uitkomsten maakten inzichtelijk welke
waardencombinaties daadwerkelijk
resoneerden bij de geinterviewde en droegen
bij aan de verdere aanscherping van de
narratieven die in de nieuwsbrief zijn getest.

Creating Tomorrow



Verre vliegreizen zorgen voor een
grote hoeveelheid CO,-uitstoot en
versterken zo de klimaatverandering.
We merken de gevolgen hiervan
steeds vaker: hete zomers, zware
regenval, stormen en
overstromingen. Door dichterbij te
reizen, verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk. Europa biedt volop
mogelijkheden die je met trein of auto
kunt bereiken. Het contrast met een
verre vlucht is groot: een reis naar
Jakarta veroorzaakt gemiddeld zo’n
2000 kilo CO,, terwijl een trip naar
Slovenié slechts rond de 215 kilo
oplevert. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus
écht verschil.

Verre vliegreizen zorgen voor een
grote  hoeveelheid  CO,-uitstoot,
stikstof en fijnstof. Deze stoffen
vervuilen de lucht en bodem,
waardoor natuurgebieden onder druk
komen te staan, insecten en andere
soorten verdwijnen en ecosystemen
verarmen. Door dichterbij te reizen,
verklein je jouw uitstoot aanzienlijk,
zo scheelt een reis naar Slovenié in
plaats van Thailand al zo'n 5,5 ton
aan schadelike broeikasgassen.
Kiezen voor een bestemming in
Europa maakt dus écht verschil.
Tegelijk merk je zelf ook voordelen,
zoals een kortere reistijd, lagere
reiskosten en meer tijd om te
genieten. Tijdens je reis zie je het
landschap veranderen en proef je
lokale gerechten die bij de streek
horen. Zo voelt reizen dichterbij rijker,
voor jou én voor de natuur.

Centre for Economic
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Verre vliegreizen zorgen voor een
grote hoeveelheid CO,-uitstoot en
versterken zo de klimaatverandering.
We merken de gevolgen hiervan
steeds vaker: hete zomers, zware
regenval, stormen en
overstromingen. Door dichterij te
reizen, verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk. Het contrast met een
verre vlucht is namelijk groot: een
reis naar Jakarta veroorzaakt
gemiddeld zo’n 2000 kilo CO,, terwijl
een trip naar Slovenié slechts rond
de 215 kilo oplevert. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus
écht verschil. Tegelijk merk je zelf
ook voordelen, zoals een kortere
reistijd, lagere reiskosten en meer tijd
om te genieten. Tijdens je reis zie je
het landschap veranderen en proef je
lokale gerechten die bij de streek
horen. Zo voelt reizen dichterbij rijker,
voor jou én voor de natuur.
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Verre vliegreizen zorgen voor een
grote hoeveelheid CO,-uitstoot en
dragen bij aan klimaatverandering.
De gevolgen daarvan zijn niet alleen
nu voelbaar, maar de rekening wordt
uiteindelijk door onze kinderen
betaald. Onze manier van reizen
bepaalt hoe leefbaar de aarde blijft
voor toekomstige generaties. Kiezen
voor een bestemming in Europa
maakt dus écht verschil. Door dichter
bij huis te blijven, laten we zien dat
niet alleen ons avontuur waarde
heeft, maar ook de toekomst van
generaties na ons. Bovendien merk
je zelf voordelen: een kortere reistijd,
lagere kosten en meer tijd om te
genieten. Onderweg zie je het
landschap veranderen en proef je
lokale gerechten die bij de streek
horen. Zo voelt reizen dichterbij rijker
- voor jou én voor wie na ons komt.

Creating Tomorrow
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4 )

“Ja, ik vind de volgorde verkeerd. “Kijk, er zijn nog veel meer voordelen
Een selectie van enkele In Europa reizen is zo leuk en die gegenereerd worden door een
exemplarische uitspraken dergelijke en bovendien doe je andere manier van reizen en de
van de klanten van Better “Als je met het viiegtuig iets voor het klimaat. ” opeenstapeling van problemen

Places die we gesproken maakt mij niet enthousiast om het
één of het ander doen.”

hebben over de )
waardengerichte dan wanneer je met de .
narratieven en in hoeverre trein naar Spanje gaat.

“Nee, informatie over

deze zouden aanzetten tot
klimaatimpact motiveert mij niet, \
“Het mag wat positiever

kiezen voor een vakantie
dichter bij huis. want dan denk ik, ik weet dit
wel.”
geframed worden, met de

voordelen van dichterbij

reizen centraal. Dat je
daarmee ook iets goeds
doet voor het klimaat kan

naar Spanje gaat, ben
Jje veel goedkoper uit

“Als je dit allemaal leest,
dan moet je ook uitkijken
dat het je als lezer het

“Lagere reiskosten dan
denk ik ja koekoek jullie
dromen maar door, dat
is echt dus niet zo.”

plezier niet te veel af

"Ik zou mij eerder laten motiveren door

doet nemen.” " , Co
positieve foto's van Wat 'er wel te zien is dan zeker benoemd worden,
van teKsten 'van als je dit doet dan :Jat. lets maar dat hoeft niet de
meer uitnodigend dan bestraffend. hoofdboodschap te zijn.”

“Dat betekent niet dat je

ervan weg moet kijken, maar
wel dat je moet oppassen met
cijfers en getallen over
uitstoot, want je wakkert
daarmee ook discussies aan.”

‘ & & ‘ renting Tomorrow



Conclusie - Interviews

Uit de interviews zijn een aantal belangrijke
aandachtspunten naar voren gekomen:

Toon is doorslaggevend: moraliserend

werkt averechts

Vrijwel alle geinterviewden ervaarden de

teksten met nadruk op klimaatimpact en CO2

als:

® Belerend, zwaar of kan schuldgevoelens
oproepen

® Aanleiding voor weerstand, irritatie of
afthaken

® Contraproductief in een vakantiesetting
(vakantie = plezier, ontspanning)

Zodra geinterviewden het gevoel kregen dat ze
“iets moeten doen”, sloten ze zich af, ook als ze

de inhoud rationeel onderschrijven.

Persoonlijke voordelen voér duurzaamheid

Persoonlijke voordelen (rust, natuur, tijd,

verbinding) werden:

* Positief ontvangen

* Vaak “overstemd” door
klimaatboodschappen

¢ Als krachtig gezien wanneer ze het
vertrekpunt zijn

Breed gedeeld advies: draai de volgorde om.

Eerst: waarom is dit een fijne manier van
reizen? Daarna: en als bijvangst is het ook
duurzamer.

Cijfers en CO2-data roepen discussie op,

geen motivatie

Hoewel een kleine minderheid cijfers

waardeerde, vond de meerderheid van de

geinterviewden dat:

* Cijfers tegenargumenten en relativering
uitlokten

* Cijfers de boodschap afstandelijk maakten

* Cijfers het ‘vingertje’ versterkten

Centre for Economic | ¥ = Amsterdam University
Transformation 45 of Applied Sciences

CO2-data vergrootte cognitieve weerstand in
plaats van motivatie om bepaald gedrag te
tonen.

Bewustzijn is hoog, motivatie en

handelingsperspectief ontbreken

De meeste geinterviewden:

* Weten al dat vliegen slecht is voor het
klimaat

® Ervaren hun individuele impact als
verwaarloosbaar

® Zien de teksten niet als nieuwe of
activerende informatie

De communicatie voegde nauwelijks nieuwe
betekenis toe en zette niet aan tot actie.

Creating Tomorrow
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Conclusie - Interviews

Egoistische waarden gaan niet altijd op
Geinterviewden gaven aan dat:

Reisduur niet altijd korter is bij een vakantie
dichter bij huis

Reiskosten niet altijd lager zijn bij een
vakantie dichter bij huis

Gevolg: dit deed afbreuk aan de
geloofwaardigheid van de tekst.

Intergenerationele rechtvaardigheid raakt
het meest
De tekst over toekomstige generaties:

Werd het vaakst als meest inspirerend
benoemd

Raakte emotioneel, vooral bij ouders en
grootouders

Voelde vriendelijker en menselijker door
minder cijfers

Nuance:
Voor sommigen té zwaar of moralistisch
Ironie benoemd: jongeren vliegen zelf vaak veel

Verbinding en verantwoordelijkheid werken
beter dan schuld en urgentie.

Spanning tussen boodschap en aanbod

(Better Places)

Meerdere geinterviewden signaleerden een

spanning tussen:

® De oproep om minder te vliegen

® Het feit dat Better Places verre reizen blijft
aanbieden

Gevolg: Dit kan de geloofwaardigheid van de
boodschap ondermijnen.

% Amsterdam University

of Applied Sciences
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03 Nieuwsbriefinterventie

Creating Tomorrow




Aanleiding en onderzoeksvragen

Voortbouwend op de bevindingen uit de
enquéte en de interviews is vervolgens een
gedragsinterventie ontworpen om te toetsen of
het activeren van verschillende waarden
middels een narratief de interesse in reizen
dichter bij huis vergroot. Dit leidde tot de
volgende onderzoeksvragen:

° In hoeverre kunnen verschillende
waardengedreven narratieven
interesseren om informatie op te zoeken
over reizen dichter bij huis?

° Maakt het uit in welke volgorde deze
waarden worden gepresenteerd?

Om dit te testen, hebben we een experiment
opgezet binnen de nieuwsbrief van Better
Places. Door verschillende narratieven naast
elkaar te gebruiken, konden we onderzoeken of

de manier waarop de boodschap wordt
gebracht, direct invioed heeft op hoe vaak er
wordt doorgeklikt op de button ‘Ontdek reizen
dichter bij huis’.

Centre for Economic
Transformation
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Herontwerp van de waardengedreven narratieven

Op basis van de eerste twee fasen van dit
onderzoek (de enquéte en de interviews) zijn de
narratieven inhoudelijk aangepast voordat zij in
het experiment zijn getest.

De interviews maakten duidelijk dat de volgorde
van de waarden bepalend was voor de manier
waarop de boodschap werd ontvangen. In de
oorspronkelijke teksten werd gestart met de
impact van verre vliegreizen op CO,-uitstoot en
klimaatverandering (biosferische en
altruistische waarden). Geinterviewden
ervaarden deze opening als negatief en
moraliserend. Hierdoor verloren de
daaropvolgende persoonlijke voordelen, zoals
plezier van reizen dichter bij huis, aan
overtuigingskracht. Op basis hiervan is gekozen
voor een ontwerp waarin werd gevarieerd in de
volgorde van hedonistische en biosferische
waarden. Ter vergelijking zijn ook twee

condities opgenomen waarin slechts één type
waarde (biosferisch of hedonistisch) werd
gepresenteerd.

De aanvankelijk gebruikte egoistische
voordelen, zoals lagere reiskosten en kortere
reistijd, bleken in de interviews niet overtuigend.
Tegelijkertijd liet de enquéte zien dat
hedonistische voordelen zoals plezier, genieten
en kwaliteit van de reis, een belangrijke rol
spelen in vakantiekeuzes. Daarom is in de
definitieve condities de nadruk verschoven van
egoistische waarden naar hedonistische
waarden, zodat de framing beter aansloot bij
zowel de beleving van de geinterviewden als de
kwantitatieve bevindingen uit de enquéte.

Om voldoende statistische power te behouden
binnen de beschikbare steekproefis één
oorspronkelijk narratief komen te vervallen. In

de initiéle opzet was ook een narratief met een
altruistische waarde opgenomen (gericht op
toekomstige generaties). Omdat uit de enquéte
bleek dat klimaatimpact belangrijker werd
gevonden dan toekomstige generaties en
respondenten bovendien een hoge respons-
effectiviteit rapporteerden ten aanzien van
klimaatimpact, is ervoor gekozen het
altruistische narratief niet mee te nemen in het
experiment.

Op de volgende pagina staan de definitieve

waardengedreven narratieven die zijn gebruikt
in het experiment.

Creating Tomorrow
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Condities nieuwsbriefinterventie

Verre vliegreizen zorgen voor veel
broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken
de gevolgen steeds vaker: hete
zomers, zware regenval en
overstromingen. De luchtvaart is
wereldwijd een van de snelst
groeiende bronnen van uitstoot en
heeft een groot en langdurig effect
op het klimaat. Door dichterbij te
reizen verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk: een korte retourviucht
veroorzaakt ongeveer vif tot tien
keer minder uitstoot  van
broeikasgassen dan een lange
retourviucht. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus
écht verschil.

Verre vliegreizen zorgen voor veel
broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken
de gevolgen steeds vaker: hete
zomers, zware regenval en
overstromingen. Door dichterbij te
reizen verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk: een korte retourviucht
veroorzaakt ongeveer vijf tot tien
keer minder uitstoot van
broeikasgassen dan een lange
retourviucht. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus
écht verschil. Ook fijn: om te
genieten, ontdekken en
ontspannen hoef je niet ver te
reizen. Europa biedt prachtige
natuur, levendige steden, zonnige
stranden en volop nieuwe
ervaringen. Zo voelt reizen
dichterbij net zo goed als ver weg.

Om te genieten, ontdekken en
ontspannen hoef je niet ver te
reizen. Europa biedt prachtige
natuur, levendige steden, zonnige
stranden en volop nieuwe
ervaringen. Zo voelt reizen
dichterbij net zo goed als ver weg.
Ook fijn: het is beter voor het
klimaat. Verre vliegreizen zorgen
voor veel broeikasgassen en
versterken de klimaatverandering.
We merken de gevolgen steeds
vaker: hete zomers, zware
regenval en overstromingen. Door
dichterbij te reizen verklein je jouw
uitstoot aanzienlijk: een korte
retourvlucht veroorzaakt ongeveer
viif tot tien keer minder uitstoot
van broeikasgassen dan een
lange retourviucht. Kiezen voor
een bestemming in Europa maakt
dus écht verschil.
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Om te genieten, ontdekken en
ontspannen hoef je niet ver te
reizen. Europa biedt prachtige
natuur, levendige steden, zonnige
stranden en volop nieuwe
ervaringen. Van sfeervolle dorpjes
en levendige steden tot ruige
bergen en idyllische kusten — elke
bestemming heeft zijn eigen
charme. Je proeft lokale
gerechten, leert tradities kennen
en ontdekt de diversiteit van het
continent. Reizen binnen Europa
is eenvoudig: geen lange
voorbereidingen of tijdsverschil,
maar wel eindeloos veel
mogelijkheden. Zo voelt reizen
dichterbij net zo goed als ver weg.
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Voorbeeld uit nieuwsbrief — conditie 1

Dichterbij op reis: een verrassend goed idee

Verre vliegreizen zorgen voor veel broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken de gevolgen steeds vaker: hete zomers, zware
regenval en overstromingen. De luchtvaart is wereldwijd een van de snelst groeiende
bronnen van uitstoot en heeft een groot en langdurig effect op het klimaat. Door
dichterbij te reizen verklein je jouw uitstoot aanzienlijk: een korte retourviucht
veroorzaakt ongeveer vijf tot tien keer minder uitstoot van broeikasgassen dan een
lange retourviucht. Kiezen voor een bestemming in Europa maakt dus écht verschil.

Ontdek reizen dichter bij huis Creating Tomorrow
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Hypothesen

Ter voorbereiding op het experiment zijn vier
hypothesen geformuleerd. In de volgende
secties wordt per hypothese eerst de
theoretische onderbouwing toegelicht, gevolgd
door de specifieke verwachting.

Hypothese 1

Resultaten uit het vooronderzoek wijzen erop
dat berichten die uitsluitend focussen op
klimaatimpact weerstand oproepen bij
geinterviewden. Deze bevinding sluit aan bij
bestaande literatuur over waarde-congruentie en
weerstand. Onderzoek van Berneiser et al.
(2022) toont aan dat informatie over
klimaatimpact vaak een beperkte invioed heeft
op gedragsintenties en in sommige gevallen
zelfs negatieve reacties uitlokt. Dit suggereert
dat boodschappen die uitsluitend focussen op
milieuschade weinig motiverend of zelfs
averechts kunnen werken. Volgens Steg (2016)
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is het cruciaal dat communicatie aansluit bij de
persoonlijke waarden en ervaren voordelen van
de doelgroep. Waar klimaatgerichte
boodschappen zich vooral richten op
biosferische waarden, worden veel
consumenten en reizigers sterker gedreven door
egoistische of hedonistische waarden. Wanneer
er een discrepantie ontstaat tussen de
boodschap en deze dominante waarden, neemt
de kans op psychologische weerstand toe. Op
basis van deze inzichten is de volgende
hypothese opgesteld:

De doorklikratio* is in de conditie met
uitsluitend biosferische waarden
(klimaatimpact) het laagst van alle
experimentele condities.

Hypothese 2
In het vooronderzoek zagen we dat narratieven
met persoonlijke voordelen positief werden
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ontvangen, maar dat dit effect werd overstemd
in de condities waarin de klimaatboodschap
voorafging aan de persoonlijke voordelen. In lijn
hiermee laat onderzoek van Suter et al. (2025)
zien dat een egoistisch frame vaak het meest
effectief is bij het stimuleren van
klimaatvriendelijker gedrag, terwijl natuur- en
maatschappelijke frames minder impact hebben.
Dit wijst erop dat de overtuigingskracht van een
boodschap primair schuilt in het benadrukken
van persoonlijke voordelen (zoals welzijn, rust of
geluk) en niet in milieuschade of morele
argumenten alleen. Deze bevinding wordt
ondersteund door de theorie van
waardencongruentie (Steg, 2016): consumenten
zijn aanzienlijk ontvankelijker voor informatie die
direct aansluit bij hun dominante, veelal
egoistische of hedonistische waarden.
Communicatie die deze waarden combineert
met biosferische waarden kan de motivatie

Creating Tomorrow



vergroten, mits de argumenten logisch op elkaar
aansluiten. Deze versterkende werking tussen
verschillende waarden wordt verder onderbouwd
door Schwartz en Bardi (2001). Zijj stellen dat
bepaalde waarden elkaar kunnen aanvullen,
mits ze niet met elkaar in conflict komen.

Om te onderzoeken of de volgorde van de
waarden van invloed is, zijn in het design twee
condities opgenomen waarbij deze volgorde is
gevarieerd. De verwachting is dat het
vooropstellen van een hedonistisch voordeel de
weerstand tegen de daaropvolgende informatie
verlaagt. Dit leidt tot de volgende hypothese:

De volgorde waarin hedonistische en
biosferische waarden worden gepresenteerd
beinvioedt de doorklikratio; specifiek heeft
conditie 3 (hedonistisch-biosferisch) een
hogere doorklikratio dan conditie 2
(biosferisch-hedonistisch).
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Hypothese 3

In de enquéte zagen we dat respondenten
vrijwel unaniem "genieten” (100%) en "plezier
hebben" (91%) als belangrijkste drijffveren
noemden voor hun vakantiekeuzes. Dit komt
overeen met de uitkomsten uit de interviews,
waarin we zagen dat berichten die uitsluitend
focusten op persoonlijke voordelen positief
werden ontvangen door de geinterviewden. Ook
de literatuur bevestigd dit beeld. Zo werd in
onderzoek van Suter et al. (2025) aangetoond
dat boodschappen die de nadruk leggen op
individuele voordelen effectiever zijn in het
realiseren van gedragsverandering dan neutrale
communicatie. Dit wordt ook theoretisch
ondersteund door Steg (2016), die benadrukt
dat egoistische en hedonistische waarden de
krachtigste drijfveren voor gedrag zijn, omdat
deze direct inspelen op intrinsieke behoeften
zoals genieten, plezier en comfort. Daarnaast
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heeft een puur egoistisch of hedonistisch frame
het voordeel dat het geen weerstand oproept,
iets wat bij klimaatboodschappen vaak wel
gebeurt. Dit sluit

aan bij Berneiser et al. (2022), die aantonen dat
informatie over de klimaatimpact van gedrag
vaak weinig invloed heeft op de uiteindelijke
intentie en in sommige gevallen zelfs averechts
werkt door negatieve reacties op te roepen.
Door de communicatie volledig te beperken tot
egoistische of hedonistische waarden, wordt dit
risico op weerstand geminimaliseerd.

Dit leidt tot de volgende hypothese:

Conditie 4, die volledig focust op
hedonistische waarden, leidt tot een hogere
doorklikratio dan condities waarin deze
focus ontbreekt (conditie 1) of waarin de
boodschap start met andere waarden
(conditie 2).
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Hypothesen

Hypothese 4

Naast de inhoud van de boodschap speelt het
eerdere gedrag van de klant een cruciale rol.
Berneiser et al. (2022) tonen aan dat eerdere
vlieggedragingen en een sterke affiniteit met
vliegreizen belangrijke negatieve

voorspellers zijn van de intentie om minder te
vliegen. Dit suggereert dat diepgeworteld
gewoontegedrag en een identiteit waarin reizen
centraal staat, de bereidheid tot
gedragsverandering beperken, ongeachtde
gecommuniceerde waarde. Wanneer vliegen
een vast onderdeel is van iemands levensstijl,
zal de drempel om door te klikken op een
alternatief zoals de trein structureel hoger
liggen. Dit leidt tot de volgende hypothese:
Klanten met een hoge vliegfrequentie
hebben een lagere doorklikratio dan klanten
met een lage vliegfrequentie, ongeacht de
conditie.
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Methode

Procedure

Het experiment is uitgevoerd middels een
digitale nieuwsbrief van reisorganisatie Better
Places, verzonden naar 7.602 klanten. Om de
resultaten zo valide mogelijk te maken, was de
nieuwsbrief qua vormgeving, inhoud en
verzendtijdstip gelijk aan de reguliere
communicatie van de organisatie. De
nieuwsbrief bestond uit acht berichten, waarbij
het tweede bericht fungeerde als de
experimentele tekst. Dit bericht bevatte een
call-to-action (CTA) naar een webpagina met
informatie over reizen dichter bij huis. De klik op
deze knop vormde de meting voor de
afthankelijke variabele (klikgedrag). Er werden
vier versies van de nieuwsbrief verspreid met
gemiddeld 1.900 ontvangers per conditie.
Deelnemers konden de nieuwsbrief op een
zelfgekozen moment openen. Wanneer zij op
het experimentele bericht klikten, kregen zij een
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korte vraag te zien: “Heb je de afgelopen drie
jaar voor een vakantie minstens één keer
gevlogen van Nederland naar een bestemming
buiten Europa?’ Deze vraag was toegevoegd
om te kunnen controleren of viieggedrag uit het

verleden invloed had op de reactie van de klant.

Deelnemers

Omdat er geen effectgrootte bekend was uit
eerdere studies, is voor de poweranalyse
uitgegaan van een klein effect (w = 0,10),
passend bij het onderzoeksdesign en de
verwachting van subtiele verschillen tussen
condities. Bij een standaard significantieniveau
van alpha = 0,05 en een gewenste power van
0,80, was voor dit effect een minimale
steekproefomvang van N = 1.091 klanten nodig
om betrouwbare uitspraken te kunnen doen.

Transformation
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Design en condities

Het onderzoek hanteerde een between-subjects
designh met de waardeconditie als
onafhankelijke variabele. Dit leidde tot de
volgende vier experimentele condities:

1. enkel biosferische waarden (klimaatimpact)
2. eerst biosferische waarden (klimaatimpact)
en vervolgens hedonistische waarden

(persoonlijke voordelen)

3. eerst hedonistische waarden (persoonlijke
voordelen) en vervolgens biosferische
waarden (klimaatimpact)

4. enkel hedonistische waarden (persoonlijke
voordelen).

Naast de waardengerichte narratieven waren
alle teksten voorzien van dezelfde titel
'‘Dichterbij op reis: een verrassing goed idee' en
dezelfde CTA: 'Ontdek reizen dichter bij huis' en
een afbeelding van Noord-Macedonié. Zie
bijlage 2 voor de visuele uitwerking.
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Methode

Analyseplan

Voor de vergeliking tussen de condities is een
Chi-kwadraattoets gebruikt. Indien deze toets
een significant resultaat zou laten zien, waren
pairwise proportietoetsen gepland om te
bepalen welke specifieke groepen van elkaar
verschilden. Daarnaast was het de bedoeling
om met een logistische regressie te toetsen of
vlieghistorie (de pop-upvraag) invioed had op
de resultaten. Vanwege een tekort aan
bruikbare datapunten op deze specifieke vraag
kon deze analyse uiteindelijk niet betrouwbaar
worden uitgevoerd. De variabele wordt hier
echter wel vermeld ter volledige beschrijving
van het onderzoeksontwerp.
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3.3 Resultaten en discussie
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Resultaten

De tabel toontde open- en clickrates (CTR) per
experimentele conditie. Er bleek geen
significant verschil te zijn ontstaan tussen de
vier groepen, X2 (3, N = 5069) = 6,65, p =.084.
Hoewel de verschillen statistisch niet significant
zijn, laten de absolute aantallen wel een variatie
zien. In conditie 1 (enkel klimaatimpact) werd
relatief het vaakst doorgeklikt, gevolgd door
conditie 3 (hedonistisch-biosferisch) en conditie
2 (biosferisch-hedonistisch). In conditie 4
(uitsluitend hedonistiche waarden) werd het
minst vaak doorgeklikt. Omdat er geen
statistisch significant verschil is aangetoond,
kunnen de hypothesen 1, 2 en 3 niet worden
bevestigd.

Van de klanten die doorklikten, beantwoordden
45 personen de pop-upvraag over hun
vlieghistorie. Hiervan gaf 55% aan in de
afgelopen drie jaar minstens één viucht

buiten Europa te hebben gemaakt. 45%
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antwoordde ontkennend. Vanwege de beperkte
respons op deze poll is er onvoldoende
statistische power om een betrouwbare
uitspraak te doen over Hypothese 4. Op basis
van de beschikbare data uit deze steekproef
wordt ook deze hypothese niet ondersteund.

Aantal
Conditie (N VIR mensen |Open rate LV LS CTR (%)
verstuurd neopend button

biosferische waarde

Conditie 2: eerst biosferische
waarde, dan hedonistische 1902 1294 68.02% 40 3.09%
waarde

Conditie 3: eerst
hedonistische waarde, 1898 1254 66.09% 53 4.23%
dan biosferische waarde

Conditie 4: hedonistische 1899 1267 66.72% 36 2 84%
waarde

Tabel : Open- en Klikratio per conditie.

Creating Tomorrow



Discussie

Ondanks de trends die zichtbaar zijn in de
absolute aantallen, konden de hypothesen niet
statistisch bevestigd worden. Een belangrijke
verklaring hiervoor is de beperkte statistische
power van het experiment. Hoewel de totale
steekproef met ruim 5000 klanten groot was,
bleef het aantal daadwerkelijke clicks (184)
relatief laag. De gevonden p-waarde van .084
suggereert echter wel een trend, wat erop wijst
dat de wijze van framing mogelijk wel invioed
heeft op het klikgedrag, maar dat dit in dit
specifieke onderzoek niet met voldoende
zekerheid kon worden vastgesteld.

Een andere mogelijke reden voor het uitblijven
van een significant effect is de manier waarop
mensen een nieuwsbrief bekijken. De meeste
mensen nemen waarschijnlijk niet de tijd om
een tekst echt goed door te nemen, maar
scannen deze vooral op zoek naar interessante
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woorden. Het is aannemelijk dat klanten de
narratieven niet volledig hebben gelezen.
Hierdoor kan de subtiele nuancering tussen de
verschillende narratieven verloren zijn gegaan.
Dit effect werd mogelijk versterkt doordat de
titels, de afbeelding en de call to action (CTA)
identiek waren. De elementen die bij scannend
lezen het meest in het cog springen verschilden
dus niet van elkaar.

Een andere mogelijke verklaring heeft te maken
met de doelgroep van Better Places. Die
bestaat uit reizigers die al een sterke affiniteit
hebben met duurzaamheid. Wanneer teksten
vooral worden gescand, kunnen trefwoorden als
'CO2' en 'uitstoot' juist de interesse van deze
specifieke doelgroep wekken. Daarnaast voelt
een volledig hedonistisch frame mogelijk niet
urgent of vernieuwend aan. De boodschap
herhaalt voordelen zoals ‘genieten’ en ‘plezier’,

Transformation

of Applied Sciences

die lezers al vanzelfsprekend vinden bij het
boeken van een vakantiereis. Omdat deze
informatie voor de doelgroep al bekend is, biedt
het weinig cognitieve prikkels om daadwerkelijk
tot een klik over te gaan.
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Conclusie

De hoofdvraag van dit onderzoek richtte zich op
de wijze waarop klanten van Better Places
gemotiveerd konden worden om te kiezen voor
een vakantie dichter bij huis. Om ditte
beantwoorden, werd eerst de vliegfrequentie,
het bewustzijn rondom de impact van vliegen
en de bereidheid van om minder te viiegen in
kaart gebracht. Daarnaast werd onderzocht
welke onderliggende gedragsfactoren kansrijk
waren om mensen te stimuleren minder (ver) te
vliegen. Tot slot werd onderzocht hoe
verschillende met waardengerichte narratieven
en de volgorde van deze waarden binnen het
narratief het klikgedrag van de klanten konden
beinvioeden. Wanneer we de resultaten van de
enquéte, het vooronderzoek en het experiment
naast elkaar leggen, leiden deze tot de
volgende overkoepelende conclusies:
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De bereidheid is er

Uit de enquéte blijkt dat respondenten een hoge
respons-effectiviteit ervaren: de meerderheid
gelooft dat hun vlieggedrag directe impact heeft
op het klimaat en overweegt minder te vliegen.
Dit vormt de basis. De respondenten staan
open voor de boodschap, maar worden geremd
door praktische barrieres (prijs, gemak) en een
gebrek aan motivatie. Respondenten lijken
ontvankelijk voor klimaatcommunicatie, mits
deze de juiste snaar raakt.

Weerstand tegen een moraliserende toon
Zodra teksten grondig worden gelezen, zoals bij
een interviewsetting, roepen moraliserende
narratieven of ciffers weerstand op. Men ervaart
een nadruk op CO2-data vaak als belerend en
moraliserend, wat haaks staat op de gewenste
vakantiebeleving van plezier en ontspanning.
Op een bewust niveau worden emotionele
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waarden (zoals de zorg voor toekomstige
generaties) en persoonlijke voordelen dan ook
veel positiever ontvangen dan 'harde’
klimaatdata.

Volgorde als hypothese, niet als bewezen
effect

De interviews gaven aanleiding om de volgorde
van hedonistische en biosferische waarden te
variéren. Het experiment laat echter geen
statistisch significant volgorde-effect zien. Dit
betekent niet dat volgorde irrelevant is, maar
wel dat het effect in deze context niet
overtuigend kon worden aangetoond. Mogelijk
is de invloed van volgorde subtieler dan
verwacht, of afhankelijk van andere factoren
zoals betrokkenheid, onderwerpregel of
individuele verschillen.

Creating Tomorrow



Conclusie

De rol van aandacht versus overtuiging
Hoewel geen significante verschillen zijn
gevonden tussen de condities, laten de
descriptieve verschillen in doorklikratio zien dat
de biosferische conditie licht hoger scoorde dan
de overige condities. Dit suggereert dat
klimaatgerelateerde formuleringen mogelijk
aandacht trekken in een nieuwsbriefcontext,
ook wanneer dergelijke boodschappen in
interviews als zwaarder of moraliserend werden
ervaren. Dit wijst erop dat de manier waarop
waarden geframed worden verschillend kan
werken afhankelijk van de verwerkingscontext.
In een interviewsetting, waarin teksten
aandachtig worden gelezen, speelt emotionele
toon een grotere rol. In een context waarin de
tekst meer gescand wordt, zoals een
nieuwsbrief, kan de prikkelwaarde van
klimaatgerelateerde woorden eerder bepalend
zijn voor eerste aandacht dan voor diepgaande

overtuiging.

Hedonistische waarden als noodzakelijke
maar niet onderscheidende factor
Hedonistische elementen (zoals genieten,
beleving en kwaliteit) blijken zowel in de
enquéte als in de interviews belangrijk voor de
doelgroep. Tegelijkertijd leidde een exclusieve
focus op deze waarden niet tot hogere
doorklikratio’s. Dit kan erop wijzen dat plezier
en kwaliteit voor klanten vanzelfsprekende
criteria zijn bij reisoverwegingen. Als zodanig
vormen zij mogelijk een basisvoorwaarde voor
overtuigende communicatie, maar geen
onderscheidende activator in een
nieuwsbriefcontext.

De paradox van de duurzame reiziger
Het experiment laat een interessante paradox
zien. Hoewel geinterviewden in de interviews
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aangaven af te haken op narratieven met
biosferische waarden, lieten de absolute cijfers
in het experiment het tegenovergestelde zien:
de tekst over klimaatimpact (Conditie 1)
behaalde de meeste kliks, terwijl de uitsluitend
plezierige tekst (Conditie 4) het laagst scoorde.
De verklaring voor deze paradox ligtin de
context van de nieuwsbrief. Omdat lezers een
e-mail doorgaans scannen op relevante
trefwoorden, fungeren termen als 'CO2' en
'klimaat' bij deze specifieke doelgroep (die al
een hoge affiniteit met duurzaamheid heeft) als
krachtige triggers. De cognitieve weerstand die
dergelijke termen bij aandachtig lezen kunnen
oproepen, is bij een snelle scan minder
bepalend.
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Aanbevelingen over communicatie

Combineer urgentie met aantrekkelijkheid
De bevindingen suggereren dat
klimaatgerelateerde formuleringen aandacht
kunnen trekken, terwijl hedonistische elementen
bijdragen aan positieve waardering. Een
gebalanceerde combinatie — waarin
duurzaamheid niet als beperking maar als
verrijking wordt gepresenteerd — lijkt daarom
kansrijk. Het verdient aanbeveling om
klimaatimpact zichtbaar te maken zonder dat
deze de volledige toon van de boodschap
bepaalt.

Positioneer reizen dichter bij huis als
volwaardig alternatief

In zowel de enquéte als interviews komt naar
voren dat plezier, kwaliteit en unieke ervaring
centrale criteria blijven bij vakantiekeuzes.
Communicatie over reizen dichter bij huis kan
daarom sterker inzetten op verrijking, in plaats

van op beperking of inleveren. Duurzaamheid
kan daarbij worden gepositioneerd als
bijkomend voordeel, niet als primaire opoffering.

Vermijd een moraliserende toon

Hoewel geen experimenteel effect is
aangetoond, blijkt uit de interviews dat sterk
normatieve formuleringen weerstand kunnen
oproepen. Een uitnodigende, informatieve en
inspirerende toon sluit beter aan bij de
doelgroep. Het benadrukken van mogelijkheden
in plaats van schuld kan bijdragen aan
openheid voor het aanbod.

Versterk consistentie tussen boodschap en
aanbod

Uit de interviews blijkt dat sommige
geinterviewden spanning ervaren tussen
duurzaamheidsboodschappen en het aanbod
van verre reizen. Transparantie over deze
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spanning en duidelijke positionering van reizen
dichter bij huis binnen het portfolio kunnen
bijdragen aan geloofwaardigheid.
Communicatie werkt waarschijnlijk sterker
wanneer zij wordt ondersteund door een helder
strategisch verhaal.
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Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

Optimalisatie van de experimentele
condities

In een vervolgstudie kunnen de contrasten
tussen de verschillende narratieven worden
vergroot, bijvoorbeeld door niet alleen de
tekstinhoud, maar ook de titels en visuele
elementen sterker te laten variéren. Daarnaast
kan een specifieke conditie gericht op
intergenerationele waarden (de zorg voor
toekomstige generaties) worden toegevoegd
om te toetsen of dit, conform de interviews, ook
in gedrag tot een hogere klikbereidheid leidt.

Positionering

Om uit te sluiten dat klikgedrag wordt beinvioed
door de plek in de nieuwsbrief is een analyse
nodig die de resultaten vergelijkt met het
gemiddelde klikgedrag van andere links op
vergelijkbare posities. Dit geeft uitsluitsel over
de vraag of een lage CTR voortkomt uit de

inhoud of uit de lay-out.

Verdieping door middel van gedragsproxies
Toekomstig onderzoek zou verder moeten
kijken dan enkel het doorklikgedrag (CTR).
Door variabelen als leestijd, scroll-diepte op de
landingspagina en interactie met secundaire
informatie te meten, kan de werkelijke
betrokkenheid van de reiziger na de initiéle klik
beter in kaart worden gebracht.

Kwalitatieve 'Deep Dive’

Een gerichte mini-studie (bijv. 5-10 diepte-
interviews) waarin reizigers direct worden
bevraagd over hun specifieke klikmotieven. In
duurzaamheidscommunicatie kan kwalitatieve
data krachtiger zijn voor het blootleggen van
onderliggende mechanismen dan kleine
statistische verschillen in klikratio’s.

Centre for Economic | ¥ = Amsterdam University
Transformation 45

of Applied Sciences

Cross-channel validatie

Het testen van de narratieven op kanalen waar
informatie met meer aandacht wordt
geconsumeerd, zoals de website of blogs. Dit
stelt vast of de 'verwerkingsparadox' (viuchtig
scannen versus grondig lezen) inderdaad de
doorslaggevende factor is voor de effectiviteit
van de boodschap.

Vergroten van de statistische power

Om subtiele effecten tussen narratieven
significant te kunnen aantonen, is een grotere
steekproefomvang wenselijk. Dit kan
bijvoorbeeld bereikt worden door experimenten
over een langere periode uit te zetten of
narratieven in meerdere communicatie uitingen
te verwerken.
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Belangrijkste learnings

Een eerste belangrijke les is dat subtiele
tekstverschillen in een nieuwsbriefcontext
mogelijk onvoldoende contrast creéren. Omdat
titel, afbeelding en CTA identiek waren,
bevonden de experimentele variaties zich
uitsluitend in de lopende tekst. In een uiting
waar doorgaans vluchtig wordt gescand (zoals
een nieuwsbrief) is dat waarschijnlijk niet het
meest zichtbare deel van de boodschap.

Daarnaast blijkt de plek in de nieuwsbrief en het
algemene klikgedrag binnen dit kanaal een
relevante factor. Een CTR van circa 3-4% moet
worden geinterpreteerd binnen de bredere
context van e-mailmarketing. Zonder
vergelijking met andere links op dezelfde positie
blijft het lastig om effectgrootte goed te duiden.

Verder laat het onderzoek zien dat klikgedrag
een beperkte gedragsmaat is. Een klik zegtiets

over eerste interesse, maar niet over
daadwerkelijke overweging of gedragsintentie.
Het meten van aanvullende indicatoren zoals
leestijd, scroll-diepte of vervolginteractie kan
rijkere inzichten opleveren.

Tot slot heeft de uitvoering duidelijk gemaakt
dat framing-effecten contextafhankelijk zijn. Wat
in interviews weerstand oproept, kan in een
uiting waar vluchtig wordt gescand juist
aandacht genereren. Toekomstige
experimenten doen er goed aan om kanaal,
verwerkingsdiepte en visuele prikkels expliciet
mee te nemen in het ontwerp.
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Bijlage 1: Opbouw nieuwsbrief condities (1/2)

Dichterbij op reis: een verrassend goed idee

Dichterbij op reis: een verrassend goed idee

Verre vliegreizen zorgen voor veel broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken de gevolgen steeds vaker: hete zomers, zware
regenval en overstromingen. Door dichterbij te reizen verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk: een korte retourvlucht veroorzaakt ongeveer vijf tot tien keer minder
uitstoot van broeikasgassen dan een lange retourviucht. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus écht verschil. Ook fijn: om te genieten,
ontdekken en ontspannen hoef je niet ver te reizen. Europa biedt prachtige natuur,
levendige steden, zonnige stranden en volop nieuwe ervaringen. Zo voelt reizen

Verre vliegreizen zorgen voor veel broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken de gevolgen steeds vaker: hete zomers, zware
regenval en overstromingen. De luchtvaart is wereldwijd een van de snelst
groeiende bronnen van uitstoot en heeft een groot en langdurig effect op het
klimaat. Door dichterbij te reizen verklein je jouw uitstoot aanzienlijk: een korte
retourvlucht veroorzaakt ongeveer vijf tot tien keer minder uitstoot van
broeikasgassen dan een lange retourviucht. Kiezen voor een bestemming in Europa

maakidusteentverschil dichterbij net zo goed als ver weg.
e e Ontdek reizen dichter bij huis
Conditie: 1 Conditie: 2
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Bijlage 1: Opbouw nieuwsbrief condities (2/2)

Dichterbij op reis: een verrassend goed idee Dichterbij op reis: een verrassend goed idee

Om te genieten, ontdekken en ontspannen hoef je niet ver te reizen. Europa biedt
prachtige natuur, levendige steden, zonnige stranden en volop nieuwe ervaringen.
Zo voelt reizen dichterbij net zo goed als ver weg. Ook fijn: het is beter voor het
klimaat. Verre vliegreizen zorgen voor veel broeikasgassen en versterken de
klimaatverandering. We merken de gevolgen steeds vaker: hete zomers, zware
regenval en overstromingen. Door dichterbij te reizen verklein je jouw uitstoot
aanzienlijk: een korte retourviucht veroorzaakt ongeveer vijf tot tien keer minder
uitstoot van broeikasgassen dan een lange retourviucht. Kiezen voor een
bestemming in Europa maakt dus écht verschil.

Ontdek reizen dichter bij huis
Ontdek reizen dichter bij huis

Om te genieten, ontdekken en ontspannen hoef je niet ver te reizen. Europa biedt
prachtige natuur, levendige steden, zonnige stranden en volop nieuwe ervaringen.
Van sfeervolle dorpjes en levendige steden tot ruige bergen en idyllische kusten -
elke bestemming heeft zijn eigen charme. Je proeft lokale gerechten, leert tradities
kennen en ontdekt de diversiteit van het continent. Reizen binnen Europa is
eenvoudig: geen lange voorbereidingen of tijdsverschil, maar wel eindeloos veel
mogelijkheden. Zo voelt reizen dichterbij net zo goed als ver weg.

Conditie: 3 Conditie: 4
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Bijlage 2: Handafdrukgedrag

Naast het zelf maken van duurzamere reiskeuzes kunnen reizigers ook
impact hebben via hun ecologische handafdruk. Door in gesprek te gaan
over hun duurzame keuzes en die zichtbaar maken, kunnen ze anderen
inspireren duurzamer te reizen. Dit soort sociale invloed kan helpen om
de norm te verschuiven en verandering in een bredere groep te
versnellen.

De enquéte laat zien dat de (ervaren) sociale context hiervoor gunstig
lijkt. 52% van de respondenten verwacht dat hun omgeving positief staat
tegenover duurzamer reisvervoer (zoals de trein in plaats van vliegen).
41% is neutraal. Daarnaast geeft een aanzienlijk deel aan bereid te zijn in
gesprek te gaan over onderwerpen zoals minder ver vliegen (64.5%) of
reizen met de trein (71.5%). Uit zichzelf of wanneer een ander het
gesprek begint.

Voor Better Places liggen er kansen in het activeren en faciliteren van
deze reizigers, zodat hun sociale invloed kan bijdragen aan het
versterken van de norm rond reizen dichter bij huis. Eerder onderzoek
van het lectoraat Psychologie voor een Duurzame Stad in samenwerking
met ASN Bank laat zien dat het helpt om een gevraagde context te
creéren, omdat dit reputatiezorgen vermindert en het makkelijker maakt
om over een moreel geladen onderwerp te praten zonder moraliserend of
opschepperig over te komen (Faddegon et al., 2025). Dit kan bijvoorbeeld
via zichtbare gesprekstarters.
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Heb je het met anderen over de volgende

duurzame keuzes rondom je vakantie?
Antwoordopties in %
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plaats van buiten Europa

0 20 40 60 80 100

B Ja, ik begin er zelf over
® Ja, als anderen erover beginnen
H Nee, en ik heb hier ook geen behoefte aan

B Nee, maar ik zou dit wel willen
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Bijlage 3: Studentenonderzoek

Om te onderzoeken hoe klanten van Better Places gestimuleerd kunnen
worden tot handafdrukgedrag, is vervolgonderzoek uitgevoerd door
studenten van de Master Economische Transformatie (HvA). Dit
onderzoek bouwt voort op eerder onderzoek naar handafdrukgedrag van
het lectoraat Psychologie voor een Duurzame Stad, in samenwerking met
de ASN Bank, en op inzichten uit de enquéte onder klanten van Better
Places.

Op basis hiervan is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:

Hoe kan Better Places via communicatievormen en strategieén de
bereidheid van 40- tot 65-jarige klanten vergroten om hun duurzame
vakantie- en reiskeuzes met anderen te delen?

Voor dit onderzoek is een kwalitatieve casestudy uitgevoerd bij Better
Places. Binnen deze casestudy zijn zes semigestructureerde interviews
afgenomen met klanten in de leeftijdscategorie van 40 tot 65 jaar.

Deze onderzoeksmethoden boden inzicht in de motivaties van reizigers,
maar ook in de sociale drempels en communicatiefactoren die bepalen of
en hoe reizigers hun duurzame reiservaringen delen met anderen.

Het onderzoek laat zien dat klanten van Better Places over het algemeen
sterk intrinsiek gemotiveerd zijn om duurzaam te reizen en duurzaamheid
belangrijk vinden in hun reiskeuzes. Tegelijkertijd blijkt dat zij hun
ervaringen in duurzame keuzes meestal alleen delen in sociaal veilige
contexten, zoals familie of vrienden, of via besloten digitale kanalen zoals
Whatsapp of Polarsteps.

Veel reizigers ervaren sociale drempels om hun duurzame keuzes
expliciet te delen. Zij willen bijvoorbeeld niet moraliserend overkomen of
het gevoel geven dat zij anderen de maat nemen.Hierdoor vindt een groot
deel van het potentiele handafdrukgedrag niet plaats.

Daarnaast blijkt dat Better Places het delen van ervaringen momenteel
voornamelijk faciliteert via reviews na afloop van de reis. Hierdoor krijgt
delen vaak een evaluatief karakter, gericht op feedback aan de
organisatie, terwijl verhalend delen richting sociale netwerken minder
wordt gestimuleerd.
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Bijlage 3: Studentenonderzoek

Op basis van de inzichten formuleert het onderzoek drie hefbomen
waarmee Better Places het handafdrukgedrag van reizigers kan
versterken en het delen van duurzame reiservaringen kan faciliteren.

Hefboom 1: Communicatieve vormen (korte termijn, lage
inspanning)

Klanten delen hun ervaringen vooral wanneer Better Places hier expliciet
om vraagt, bijvoorbeeld via reviewverzoeken. Dit after-travel
contactmoment kan worden uitgebreid met open, verhalende vragen die
klanten uitnodigen om bewuste keuzes of betekenisvolle ervaringen te

delen. Omdat dit vrijwillig blijft, houden klanten regie over wat zij vertellen.

Zo kan communiceren over duurzame keuzes een vanzelfsprekend
onderdeel van de reisafsluiting worden en kan handafdrukgedrag
toenemen.

Hefboom 2: Sociale normen en sociale veiligheid (middellange
termijn, middelmatige inspanning

Uit het onderzoek blijkt dat klanten wel een norm ervaren rond duurzaam
reizen, maar minder rond het delen daarvan, mede door angst om
moraliserend over te komen. Door zichtbaar te maken dat meerdere
klanten hun ervaringen delen en dit in een ontspannen, niet-
veroordelende toon te presenteren, kan Better Places dit gedrag
normaliseren.

Zo kan delen een vanzelfsprekend onderdeel worden en kunnen klanten
zich sociaal veiliger voelen om hun duurzame keuzes te communiceren.

Hefboom 3: Motivatie en geloof in impact (lange termijn, hogere
inspanning en systeemimpact)

Hoewel klanten sterke duurzame waarden hebben, twijfelen zij vaak of
hun verhalen echt verschil maken, waardoor hun handafdrukgedrag
achterwege blijft. Door zichtbaar te maken hoe gedeelde ervaringen
andere reizigers en lokale partners beinvioeden, kan Better Places het
geloof in de impact van delen versterken. Zo wordt delen betekenisvoller
en worden intrinsiek gemotiveerde klanten eerder gestimuleerd om hun
duurzame keuzes te (blijven) delen.

Uitvoering:

Britt de Béck

Lars Peters

Jort de Zeeuw

Studenten Master Economische Transformatie
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