
Keuzes, drogredenen, shortcuts en informatieachterstand


1. Inleiding


Stel je hebt een dakdekkersbedrijf uitgenodigd. Je huis heeft nieuwe dakpannen nodig en je 
maakt meteen van de gelegenheid gebruik het dak beter te isoleren. Dat spaart niet alleen 
stookkosten. Er is nog een reden. De gemeente heeft laten weten dat de wijk waarin je woont 
over 10 jaar van het aardgas afgaat. Dan helpt betere isolatie.


De dakdekker heeft twee folies meegenomen. Hij legt ze voor je op de keukentafel. Hij licht toe 
waarom hij folie nummer 2 adviseert. Welke toelichting van de dakdekker heeft je voorkeur? Lees 
hieronder de twee keuzes.


Toelichting A van de dakdekker:

‘We adviseren folie 2. Die heeft een rd-waarde van 6,5. Dat is voldoende 
als je op termijn je huis aardgasvrij wilt verwarmen. Folie 1 heeft een 
rd-waarde van 1,1. Dat is te weinig.

Toelichting B van de dakdekker:

‘We adviseren folie 2. Milieucentraal raadt deze folie ook aan. Zeker als 
je op termijn overweegt je huis zonder aardgas te verwarmen. De gemeente 
Hilversum gebruikt voor alle nieuwbouwhuizen nu ook deze folie en hij 
wordt het meest gebruikt in Nederland bij dakisolatie.’

Wat heeft je voorkeur? Versie A of versie B? Of wil je misschien een combinatie van A en B? 


Toelichting C van de dakdekker:

‘We adviseren folie 2. Milieucentraal raadt deze folie ook aan. Zeker als 
je op termijn overweegt je huis zonder aardgas te verwarmen. De gemeente 
Hilversum gebruikt voor alle nieuwbouwhuizen nu ook deze folie en hij 
wordt het meest gebruikt in Nederland bij dakisolatie. De reden daarvoor 
is de isolatiewaarde. Deze folie heeft een zogeheten rd-waarde van 6,5.’

Waarom heeft een overgrote meerderheid een voorkeur voor toelichting B of C? En waarom is dat 
zo vreemd? In toelichting B noemt de dakdekker dat Milieucentraal de folie aanbeveelt, dat de 
gemeente Hilversum de folie gebruikt en dat het in Nederland de meest gebruikte folie is bij 
dakisolatie. Dit zijn alledrie zogeheten drogredenen. Het zijn geen inhoudelijke argumenten. Het 
zijn afgeleide argumenten. 


Milieucentraal kan het bij het verkeerde eind hebben, de gemeente Hilversum kan een verkeerde 
keuze maken en dat iets in heel Nederland wordt gebruikt, betekent nog niet dat het goed is. In 
de jaren zeventig rookte de meerderheid van de Nederlanders. Dat maakt het nog niet goed. 


Maar kennelijk werkt een drogreden wel. Waarom werkt een drogreden? De betere vraag is: 
wanneer werkt een drogreden? Een drogreden werkt als je een informatie-achterstand hebt. Als je 
een keuken koopt en je bent zelf keukeninstallateur, dan weet je exact waar je op moet letten. Als 
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ik een keuken koop, dan heb ik geen idee. Dan check ik de site van de Consumentenbond en 
volg ik wat die organisatie zegt.


Als medewerker van Hobéon ben je onderwijsexpert. Zoals een dakdekker meer weet van 
isolatiefolie, zo heb jij expertise die mensen voor wie en met wie je werkt niet hebben. Dat 
kennisverschil kun je achteloos negeren; je kunt direct inhoudelijke argumenten op je collega’s of 
klanten afvuren. Je kunt er ook rekening mee houden. En daar gaat het over in deze tekst. 


Deze tekst geeft antwoord op de volgende vragen:

• Hoe hou je op de best mogelijke manier rekening met anderen als je ze informeert of als je ze 

iets vraagt? 

• Hoe zorg je dat mensen ‘ja’ zeggen als je iets voorstelt? 

• Hoe zorg je dat je niet alleen informatie geeft, maar hoe verzeker je dat die informatie ook 

beklijft bij de ander?


We geven dat antwoord aan de hand van het werk van Robert Cialdini en Roediger en 
McDermott. Daarnaast worden andere wetenschappers niet genoemd, maar is deze tekst 
doorspekt met hun ideeën. Het gaat dan bijvoorbeeld om George Lakoff, Timothy Leary, Leon 
Festinger, John Fiske, Stephen Greenblatt en Ap Dijksterhuis.


2. Cialdini

Wat maakt dat mensen ‘ja’ zeggen? De Amerikaanse wetenschapper Robert Cialdini voerde voor 
zijn beroemdste boek, Persuasion, een metastudie uit. Hij onderzocht wetenschappelijk 
onderzoek van de jaren vijftig van de 20ste eeuw tot het moment van schrijven van zijn boek. Hij 
bracht dat onderzoek vervolgens samen onder een nieuwe noemer: wat maakt dat mensen ‘ja’ 
zeggen? Hoe werkt overtuigingskracht?


‘Een boek boordevol slimme inzichten om je overtuigingskracht mee te vergroten’, schreef 
Psychologie Magazine. Het filmpje waarin Cialdini zijn boek in 12 minuten in een animatie 
samenvat is in 8 jaar tijd 12 miljoen keer bekeken. 


Wat maakt dat mensen ‘ja’ zeggen? Cialdini ontdekte dat achter het geheim van succesvol 
overtuigen zes eenvoudige principes schuilgaan. Later voegde hij er nog een zevende principe 
aan toe. Dat zevende principe vind je terug in nieuwere uitgaves van zijn boek.


De zes overtuigingsprincipes volgens Cialdini:

• sociaal bewijs

• autoriteit

• sympathie

• schaarste

• wederkerigheid

• consistentie


Cialdini noemt deze principes ‘shortcuts’. Waarom gebruikt een mens shortcuts? Sheena Iyengar 
berekende in 2010 dat een mens per dag gemiddeld 35 duizend beslissingen neemt en dat een 
ceo gemiddeld per dag 135 bedrijfsbeslissingen neemt. Dat zijn er zo veel dat je niet voor elk 
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besluit een rijtje met voors en tegens maakt en daarna bewust een rationele afweging maakt. Om 
het besluitvormingsproces te versnellen zijn er shortcuts. Shortcuts die een sterker effect hebben 
als de beslisser een grotere informatieachterstand heeft.


Hieronder lichten we de principes van Cialdini toe.


2.1 Overtuigingsprincipe nummer 1: sociaal bewijs


Stel je werkt bij een gemeente en de wethouder heeft je gevraagd advies uit te brengen over de 
hoogte van het wijkbudget voor een specifieke wijk in de gemeente. Je baseert je op het aantal 
inwoners per wijk en je adviseert 23 duizend euro. Hoe adviseer je de wethouder? Houd er 
rekening mee dat de wethouder op zijn beurt het college en de gemeenteraad nodig heeft en 
dat zij daarna waarschijnlijk ook nog vragen krijgt van geïnformeerde wijkbewoners.


 A.

Ik adviseer het wijkbudget voor volgend jaar vast te stellen op 23 
duizend euro. Omgerekend per inwoner krijgt elke wijk in onze gemeente 
dan evenveel geld.

B.

Ik adviseer het wijkbudget voor volgend jaar vast te stellen op 23 
duizend euro. Alle gemeentes in Nederland baseren een wijkbudget op het 
aantal inwoners in een wijk om een zo eerlijk mogelijke verdeling te 
maken. Wij doen dat ook. Voor deze wijk komen we dan uit op een bedrag 
van 23 duizend euro.

Mensen kijken naar de handelingen van anderen om te bepalen wat ze zelf doen. Hotels vragen 
gasten handdoeken vaker te gebruiken. Een belangrijke reden voor hotels is een financiële. Als 
alle gasten hun handdoeken twee keer zo vaak gebruiken, halveren de waskosten. De meeste 
hotels wezen gasten aanvankelijk op hergebruik met kaartjes die de voordelen van hergebruik 
benadrukken. Bordjes met tekstjes over waterbesparing en milieuvoordelen. Die bordjes leiden 
tot ongeveer 35 procent inwilliging. 


Kunnen de bordjes beter? Ja. Gemiddeld hergebruikt ongeveer 75 procent van de gasten die 4 
dagen of langer in een hotel verblijft zijn handdoeken. Wat gebeurt er als je die informatie op een 
bordje zet? De tekst van het bordje luidt dan: ’75 procent van onze gasten hergebruikt zijn 
handdoeken. Doe u dat alstublieft ook?’  Het hergebruik van handdoeken stijgt door deze 
tekstwijziging met 26 procent. 


Maar het kan nog specifieker. Wat als je de tekst aanpast en er van maakt: ’75 procent van de 
gasten die voor u in deze kamer verbleven hergebruiken hun handdoeken’? Je denkt 
waarschijnlijk van alles. Je denkt vermoedelijk dat deze informatie geen invloed heeft op je 
gedrag. Maar deze tekst, waarbij een hotel een verifieerbaar gegeven meedeelt en wijst op het 
gedrag van vergelijkbare anderen, leidt tot een stijging van hergebruik van 33 procent. 


Net zoals je een wethouder eerder overtuigt als je wijst op besluiten van mensen of organisaties 
die vergelijkbaar zijn met de wethouder: het gedrag van andere gemeentes. Net zoals je 

informatieachterstand en keuzes Freerk Teunissen - 2023 - versie 5.2 Pagina  van 3 15



wijkbewoners eerder overtuigt als je aangeeft dat wijkbewoners in heel Nederland met deze 
zelfde verdeelsleutel te maken hebben.


2.2 Overtuigingsprincipe 2: autoriteit


We hebben het veel te druk om ons voor elke beslissing in te lezen. Ik ben geen ingenieur. Voor ik 
mijn dak of mijn ramen isoleer, check ik de websites van de Consumentenbond en Milieu 
Centraal. Voor mij zijn die twee instanties autoriteiten. 


Je werkt bij een jong en dynamisch reisbureau. Het reisbureau, dat luxe reizen naar Zuid-Amerika 
organiseert, geeft klanten een keuze. Klanten kunnen hun reis direct betalen als ze boeken en ze 
kunnen een maand voor vertrek betalen. Als een klant direct betaalt reserveert het reisbureau dat 
geld en gebruikt het om tickets te betalen en hotels te boeken. Als klanten een maand voor 
vertrek betalen, schiet het reisbureau een deel van de kosten voor. 


Nu heb jij ontdekt dat het reisbureau veel geld kan verdienen door de werkwijze te veranderen. 
Als een klant direct betaalt, reserveer dat geld dan niet. Gebruik het om de reizen van andere 
klanten, die op dat moment vertrekken te betalen. Zo hoef je minder geld in kas te houden.


Hoe overtuig jij de eigenaren van het reisbureau? Reken je uit hoeveel geld ze met deze 
aanpassing winnen en leg je uit hoe de methode werkt? Of noem je en passant ook even dat 
Atilay Uslu, de eigenaar van Corendon, deze werkwijze als eerste in Nederland heeft bedacht en 
toegepast? 


Mensen volgen geloofwaardige, geïnformeerde experts. Oftewel: mensen volgen anderen in wie 
zij een autoriteit herkennen. Dat betekent dus niet dat je de ander moet overtuigen dat jij een 
expert bent. Hoog van de toren blazen, vertellen dat jij een expert bent, dat heeft geen zin. 
Uitvinden wie in de ogen van je toehoorder een expert of autoriteit is en aangeven dat je advies 
aansluit bij de ideeën van die expert, dat werkt wel.


Als je weet dat je te maken hebt met iemand die waarde hecht aan academische scholing, en je 
bent gepromoveerd in onderwijskunde, dan werkt het om in de handtekening van je e-mails je 
titel te zetten.


Als de eigenaren van het jonge, dynamische reisbureau niks moeten hebben van Corendon en 
zich juist willen afzetten tegen massatoerisme en in plaats daarvan met hun organisatie 
indrukwekkende, unieke reizen willen aanbieden waarbij ze de lokale bevolking economisch 
ondersteunen en meehelpen aan een beter milieu door de lokale bevolking te helpen over te 
schakelen naar een duurzamere bron van inkomsten waarbij de natuur juist van waarde is, dan 
helpt het niet om te vertellen dat Uslu gebruik maakt van deze financiële constructie. In de ogen 
van de eigenaren is Uslu geen geloofwaardige en geïnformeerde expert.
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2.3. Overtuigingsprincipe 3: sympathie


Wanneer vinden we mensen sympathiek? Het onderzoek van Cialdini toont dat er drie factoren 
uitspringen. Ze staan hieronder.


Drie factoren die de gunfactor verhogen volgens Cialdini:

• Overeenkomsten

• Complimenten

• Samenwerken aan een gezamenlijk doel


Wat betekent dit voor overtuigen? Voor een onderzoek naar online onderhandelingen werden 
mba-studenten in twee groepen verdeeld. Tegen de ene groep zeiden de onderzoekers: ‘Tijd is 
geld, kom zo snel mogelijk tot overeenstemming.’ De studenten uit de andere groep kregen de 
opdracht eerst wat meer persoonlijke informatie uit te wisselen. Identificeer gelijkenissen die je 
deelt. Of het nu gaat om een voorkeur voor paprikawokkels, hardlopen of dat je op dezelfde 
middelbare school hebt gezeten. Begin daarna pas met je onderhandeling. In deze tweede groep 
kwam 90 procent van de deelnemers tot een gezamenlijk onderhandelingsresultaat die 
gemiddeld 18 procent meer waarde hadden voor de onderhandelaars. 


Verwar het uitwisselen van informatie niet met het obligate voorstelrondje voorafgaand aan een 
online vergadering. Als je vertelt wie je bent en wat je doet, is daarmee niet gezegd dat de ander 
ook luistert. Onderdeel van dit principe van sympathie is dat je aandacht geeft aan de ander. 
Belangstelling tonen voor een ander werkt beter dan zomaar opsommen waar je op school zat, 
welke diploma’s je bezit of welke hobby’s je hebt. 


Ik kan natuurlijk vertellen dat ik hardloop. Die informatie landt beter als een ander eerst vertelt dat 
hij aan sport doet. Dat ik daarna vertel dat ik dan ook doe, dat ik hardloop en dat ik daarna vraag 
welke sport zijn voorkeur heeft. Als dat dan ook nog eens hardlopen blijkt te zijn … bingo.


Stel dat een zoom-sessie bijna begint. Nog niet alle gesprekspartners zijn er. Je gaat het met 
elkaar hebben over het concept van een rapport. Wees je ervan bewust hoe zinvol het kan zijn om 
op dat moment over koetjes en kalfjes te praten. Zo zat ik in een zoom-sessie met de twee 
woordvoerders van een multinational met een jaaromzet van enkele miljarden. We kwamen 
alledrie stipt binnen op het moment dat de meeting begon. Een van de twee woordvoerders nam 
het woord en zei: ‘Hé, we hebben alle drie een baard.’


Het doel van een meeting benoemen en expliciet benoemen waaraan je samenwerkt, dat 
verhoogt volgens Cialdini de gunfactor ook. Stel dat je een beleidsnota schrijft. Een brief waarin 
je uitlegt waarom de gemeente haltekommen weghaalt en in plaats daarvan de bus aan de straat 
laat halteren. Fietsers moeten daardoor om de bus heen als die bij een halte staat. Wellicht is dat 
onveiliger. Hoe doe je dat? Begin je met een opsomming van de voordelen van straathalteren? 
Wellicht is het beter als je begint met begrip tonen, aandacht geven aan de ander en aangeven 
waar je het met elkaar eens bent. Begin met noemen dat het doel is van de nieuwe bushaltes om 
de haltes zo veilig mogelijk te maken, zo toegankelijk mogelijk en zo betaalbaar als mogelijk. En 
dat die drie thema’s elkaar soms bijten, waardoor het noodzakelijk is om afwegingen te maken. 
Geef daarna aan dat je in de tekst die volgt informatie geeft die het mogelijk maakt de afweging 
zo goed mogelijk te maken.
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2.4 Overtuigingsprincipe nummer 4: schaarste


Mensen verlangen meer naar dingen waar er minder van is. Als de Concorde stopt met vliegen, 
wil iedereen ineens een vliegticket. Toen British Arways in 2003 bekendmaakte te stoppen met de 
twee maal daagse vlucht van Londen naar New York (met de Concorde) omdat het vliegtuig 
onrendabel was, maakten de ticketverkopers de volgende dag overuren. 


Er was niks veranderd aan de Concorde. Het vliegtuig ging niet sneller. Er was niet meer of 
minder luxe. Een vlucht met de Concorde werd schaars. Het resultaat: de vraag steeg.


Als je dit vertaalt naar overtuigingskracht, dan is de wetenschap duidelijk. Het is niet voldoende 
om te vertellen wat de voordelen zijn van je voorstel. Je moet ook vertellen wat er uniek aan is en 
wat mensen dreigen te verliezen als je niet op je voorstel niet in overweging nemen.


Je kunt als manager de vraag krijgen om uit te rekenen wat het bedrijf waar je werkt meer 
oplevert: de werknemers in aanschaf goedkopere benzine-auto’s geven of kiezen voor in aanschaf 
duurdere elektrische modellen. Jij doet je werk goed en je weet uiteindelijk een overzichtelijke 
tabel te maken, waarbij je de kosten inzichtelijk maakt. 


Stel nu dat er een overheidsregeling is die elektrisch rijden stimuleert. Een eindige regeling. Een 
regeling die de werknemer een gift geeft van 0 procent bijtelling en die het bedrijf een gift geeft 
in de vorm van extra aftrekposten. Die regeling eindigt dit jaar. Het bedrijf heeft nog 4 maanden 
om voor elektrische auto’s te kiezen. 


De informatie over de overheidsregeling staat gewoon in je tabel. Zou die het managementteam 
beïnvloeden? Iedere individueel lid van het managementteam zal zeggen dat hij zich daar niet 
door laat beïnvloeden en dat hij eenvoudigweg kijkt naar de voors en tegens voor het bedrijf. 
Maar de voorbeelden van wetenschappelijk onderzoek in het werk van Cialdini geven een ander 
beeld. Het enkele gegeven dat die regeling er over vier maanden niet meer is, maakt de regeling 
aantrekkelijker en zorgt dat een extra aantal bedrijven kiest voor elektrische auto’s.


Mocht je de bedrijfsleiding een duwtje in de richting van elektrische auto’s willen geven, dan 
helpt het om de eindigheid van de overheidsregeling te noemen. ‘Kiest u voor 1 januari voor 
elektrisch rijden dan wint u als bedrijf € 125.000 tot € 234.000. Kiest u niet voor elektrisch rijden 
of kiest u er later voor, dan vervalt deze bonus.’ 


2.5 Overtuigingsprincipe nummer 5: wederkerigheid


We geven meer aan mensen die eerst ons iets hebben gegeven. Op de een of andere manier 
houden we allemaal een sociaal credit-debet boekje bij.  Als we debet voelen, dan willen we daar 
vanaf. We willen dat geven en nemen in balans zijn. Mensen voelen een verplichting om de 
behandeling die ze van een ander kregen terug te geven.
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Als iemand je uitnodigt voor een feestje, dan voel je een verplichting om de ander ook een keer 
uit te nodigen. Als iemand je noemt op social media, dan is er een gevoelde verplichting de 
ander ook een keer te noemen. Als een collega je een gunst bewijst, dan ben je hem een gunst 
verschuldigd. En in de context van een sociale verplichting neemt de kans toe dat mensen ‘ja’ 
zeggen tegen een voorstel dat je doet.


In een restaurant ontvang je soms een cadeautje bij de rekening. Een drankje of een snoepje. De 
vraag is: heeft het snoepje invloed op de hoogte van de fooi? Ja. Bij studies in Amerikaanse 
restaurants verhoogt één snoepje de fooi met 3 procent. Bij twee snoepjes verdubbelt de fooi 
niet. Die verviervoudigt. De fooi gaat met 14 procent omhoog. En als de ober één snoepje bij de 
fooi geeft, wegloopt, zich dan omdraait en zegt: ‘For you nice people, here’s an extra mint’ dan 
schiet de fooi gemiddeld met 23 procent omhoog.


Wat is de betekenis hiervan? Betekent dit dat je voorafgaand aan een presentatie over 
onderwijsaccreditatie iedereen een snoepje moet geven? Nee. Het betekent wel dat je vriendelijk 
gedragen je invloed op anderen vergroot.


Aandacht geven aan een ander, is een waardevol geschenk. Een geschenk dat de gever geen 
geld kost.


Stel je bent schooldirecteur. Corona heerst en vanwege corona is de school dicht. Dan geeft de 
overheid aan dat scholen weer open mogen, zolang leerlingen maar anderhalve meter afstand 
houden. Je weet dat het schoolgebouw niet is ingericht op anderhalve meter afstand. Je school 
kan alleen voor examens open. Niet voor lessen. Je wilt ouders alvast voorbereiden op langer 
online lessen. Hoe doe je dat?


Tekst A

Leerlingen van de voor-examenleerjaren en eindexamenleerjaren (havo en 
atheneum) hebben de afgelopen week hun roosters ontvangen voor de twee 
weken schoolexamens die direct na de voorjaarsvakantie aanvangen. In deze 
weken zal er voor de meeste (voor)examenleerlingen geen lesaanbod zijn.

De schoolexamens vinden zoals altijd in fysieke zin plaats. Gezien de 
geldende regelgeving ten aanzien van corona zal er meer vloeroppervlak 
binnen onze gebouwen nodig zijn dan gebruikelijk. Dat betekent dat 
eventueel fysieke – coronaproof - lessen aan de overige leerjaren lastig 
te organiseren zal zijn.

Het is op dit moment nog onbekend of en hoe de overheid een heropening 
van het voortgezet onderwijs wil laten plaatsvinden. Mocht er een 
heropening worden afgekondigd in welke vorm dan ook, zal i.v.m. het 
gebruik van onze gebouwen voor de schoolexamens de lessen voor de overige 
leerjaren nog online worden verzorgd. 

Het leek ons goed deze overweging alvast te hebben meegegeven, 
vooruitlopend op de besluitvorming van de overheid op 23 februari a.s.
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Tekst B

Leerlingen en leraren van onze school hebben de afgelopen maanden hard 
gewerkt om ondanks de coronamaatregelen zo goed mogelijk online verder te 
werken aan school. U heb wellicht gehoord dat de overheid overweegt om 
het voortgezet onderwijs weer te openen. Wat betekent dat voor uw kind?

Wij gebruiken de schoolgebouwen alleen voor de schoolexamens. Alle lessen 
blijven online plaatsvinden. Waarom? Dat leggen we uit. Vanwege corona is 
onze school, net als alle andere scholen, verplicht om anderhalve meter 
afstand te waarborgen. Het ontbreekt op dit moment aan vloeroppervlak om 
meer mensen in de school te hebben dan alleen de leerlingen die examen 
doen, de leraren en het ondersteunend personeel. Ook al werkt iedereen zo 
veel mogelijk vanuit huis. 

Dus ook als de overheid een opening van de scholen aankondigt, dan geven 
wij nog steeds online les. Op 23 februari aanstaande maakt het kabinet 
bekend of het scholen heropent of niet.

En als je een afdeling hebt dat altijd kwartaalcijfers te laat aanlevert? Wat doe je dan? Is een 
snoepje geven de oplossing? Nee. Zeker niet. Wat je wel doet? Als je het principe van 
wederkerigheid inzet, zorg je dat je vragen stelt. Zorg dat je precies begrijpt hoe het komt dat die 
afdeling de deadline niet haalt. En zorg niet alleen dat je denkt dat je het begrijpt, zorg dat je het 
echt begrijpt. In je mail die je dan stuurt, laat je blijken dat je de afdeling begrijpt.


Je schrijft niet:


Ha Jan,
Ik heb je cijfers nog niet ontvangen. Stuur ze uiterlijk morgenochtend. 
Anders moet ik het wederom melden bij de cio.
Groet,
Peter

Je schrijft wel:


Ha Jan,
Je hebt de cijfers van je afdeling nog niet aangeleverd. Je hebt voor het 
vijfde kwartaal op rij de deadline gemist die de cio aan alle afdelingen 
heeft gesteld. Alle afdelingen halen die deadline. Jouw afdeling niet. Nu 
is je afdeling een unieke afdeling. Als enige afdeling in het bedrijf 
vinden alle financiële transacties plaats in de laatste week van het 
kwartaal. Is het een idee dit een keer te bespreken met de cio?
Groet,
Peter

Een van de makkelijkste manieren om in e-mails, brieven en beleidsteksten het 
wederkerigheidsprincipe toe te passen zie je in de bovenstaande brief. Begin niet met jezelf of 
met je voorstel. Begin met de (situatie van) de lezer. Dat advies verwoordde Barbara Minto als 
eerste. Zij was adviseur bij McKinsey. Begin met ‘je’ of ‘u’ of ‘uw vraag’. Dit advies is wereldwijd 
door miljoenen schrijvers overgenomen. Haar methodiek wordt sinds de jaren tachtig gebruikt 
door overheden en door adviseurs in het bedrijfsleven.
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2.6 Overtuigingsprincipe nummer 6: consistentie


Het consistentieprincipe zet je in als je zoekt of vraagt naar kleine uitingen van betrokkenheid die 
een ander kan maken. Je kent het gezegde: ‘Wie A zegt, moet ook B zeggen.’ Dat gezegde heeft 
iets te maken met dit principe. Mensen willen graag consistent zijn. 


Cialdini haalt een onderzoek aan waarin mensen gevraagd werd een groot billboard in hun tuin te 
plaatsen voor een veilig rijden campagne. Dat wilden weinig mensen. Dat aantal steeg met 400 
procent nadat de onderzoekers de wijze van vragen hadden aangepast. Ze gingen niet langer 
recht op hun doel af, maar met een omweg. Ze vroegen eerst om een klein teken van 
betrokkenheid. Tien dagen voor de vraag over het billboard vroegen ze mensen of ze een flyer 
achter het raam wilden hangen voor een rij veilig campagne. 


Als mensen eenmaal ‘ja’ tegen je hebben gezegd of tegen je voorstel hebben gezegd, dan willen 
ze daarna graag dat hun besluiten kloppen met hun positieve zelfbeeld. 


De gebruiker van het consistentie-principe zoekt naar vrijwillige, actieve en zichtbare daden van 
betrokkenheid. Het liefst ook nog geschreven. Het aantal gemiste afspraken bij de arts daalde 
bijvoorbeeld met 18 procent nadat patiënten werd gevraagd de datum en het tijdstip van een 
afspraak zelf op een papier op te schrijven.


2.7 De bonuskaart van Albert Heijn


Waarom maakt de bonuskaart van Albert Heijn alle marketingbureaus van Nederland jaloers? 
Hele volksstammen hebben het kaartje in hun portemonnee of aan hun sleutelhanger hangen. 
Waarom is dat? 


De argeloze consument denkt misschien in termen van voordelen en nadelen. Albert Heijn krijgt 
informatie over klanten en investeert graag in zo’n kaart. Klanten gebruiken hem omdat ze korting 
krijgen. Als ik bij lezingen vraag wie een bonuskaart heeft, dan gaat bij meer dan de helft van de 
mensen de hand omhoog. Als ik daarna vraag waarom ze de kaart hebben, dan zegt bijna 
iedereen ‘vanwege de korting’. 


Wie het werk van Cialdini doorgrondt weet dat mensen die zeggen dat ze de kaart vanwege de 
korting hebben, zichzelf niet zo goed kennen. De korting verklaart nog geen 10 procent van de 
effectiviteit van de bonuskaart.


De bonuskaart levert sociaal bewijs. Bij de kassa van de supermarkt zie je gelijkgestemden (want: 
klanten van dezelfde winkel, vaak uit dezelfde buurt) de kaart net als jij uit hun portemonnee 
halen. Een shortcut. Je krijgt zo bevestiging dat je de juiste keuze hebt gemaakt voor deze 
supermarkt.


De kaart speelt met schaarste. Wat was schaarste ook al weer? Het werkt als je duidelijk maakt 
wat je mogelijk verliest als je de kaart niet hebt. De winkel hangt vol met oranje prijslabels waarop 
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staat dat een product in de bonus is. Heb je de kaart niet, dan geldt de bonus niet voor jou. En 
alleen met een gepersonaliseerde kaart krijg je extra kortingen. Kortingen die een beperkte tijd 
geldig zijn.


De kaart maakt wederkerigheid mogelijk. Albert Heijn was in het begin van de bonuskaart 
streng: geen kaart, geen korting. Maar als snel gingen de eerste filialen het 
wederkerigheidsprincipe toepassen. Wees de eerste die een cadeautje geeft. De kaart vergeten? 
Geen punt, wij scannen de kaart wel voor u. Korting als een cadeau.


En de kaart doet een beroep op het consistentieprincipe. Aanvankelijk had je alleen de kaart. Die 
deed de klant in zijn portemonnee of aan zijn sleutelhanger (daad van betrokkenheid 1). Bij de 
kassa haalde de klant de kaart tevoorschijn en overhandigde hem (daad van betrokkenheid 2). 
Vervolgens kon je je bonuskaart ook registeren in ruil voor extra korting (daad van betrokkenheid 
3). 


Alleen op sympathie en autoriteit doet de bonuskaart geen beroep. Wat denk je: draagt de 
bonuskaart bij aan de omzetgroei van Albert Heijn?


2.8. De opzet van het jaarverslag


Ik hoor het je al denken: ‘die overtuigingsprincipes, die zijn mooi van de snelle reclametypes van 
Albert Heijn, maar mij gaat het om de inhoud.’ Leg Cialdini terzijde. De shortcuts zijn niets dan 
drogredenen. Gooi ze in het haardvuur. Weg ermee. 


Of toch niet? Mensen die zeggen dat het ze om de inhoud gaat, hebben een aanname. Die 
aanname is dat wat voor hun inhoud is, ook voor de ander ‘inhoud’ is. Als de dakdekker zegt dat 
de rd-waarde van de folie 6,5 is, dan is dat voor hem ‘inhoud’. Hij weet waar hij het over heeft. In 
zijn vak is rd-waarde relevant. Mij als consument zegt het niks. Voor mij is het relevanter om te 
weten dat een onafhankelijke autoriteit die ik vertrouw de folie aanbeveelt.


‘Maar ja,’ hoor ik je denken, ‘dan moet je maar een beetje moeite doen en je verdiepen in de 
materie.’ Dat is een fraaie tegenwerping. Die klopt misschien als het om de rd-waarde van een 
folie gaat. Even het internet op en je weet waar het over gaat. Maar mensen die zeggen dat de 
ontvanger maar een beetje moeite moet doen, hebben een aanname. Die aanname is dat zijn 
‘inhoud’ belangrijker is dan de tijd van de ontvanger. En de vraag is of dat altijd het geval is.


Oftewel: het gaat erom dat je je boodschap afstemt op degene voor wie je boodschap bedoeld 
is. 
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Lees onderstaande brief in twee versies. Welke van die twee versies is geschikter voor een Raad 
van Bestuur van een pensioenfonds?


Tekst A


Besluit: hanteer de opzet van het jaarverslag van vorig jaar ook dit 
jaar. 

Wij adviseren u het jaarverslag ook dit jaar digitaal te verspreiden.

Ten eerste toont de evaluatie van het jaarverslag van vorig jaar dat de 
gehanteerde opzet adequaat is. Deelnemers gaven het jaarverslag gemiddeld 
een 8,4. Alle onderdelen van het jaarverslag kregen een 6,5 of hoger. Het 
meest gewaardeerd was het onderdeel 'gebruiksgemak' dat een 9,3 kreeg van 
deelnemers. In eerdere jaren kreeg het jaarverslag maximaal een 7,1, dat 
is 1,3 punten minder.

Ten tweede staan met deze opzet de deelnemers van uw fonds centraal. Van 
informatie op websites tot een downloadbaar jaarverslag en van een 
nieuwsbrief via e-mail tot socialmedia-uitingen: u biedt de deelnemer 
keuze hoe hij informatie over uw pensioenfonds leest. U biedt de 
deelnemer ook keuze wanneer hij die informatie leest: de informatie is 
het hele jaar door beschikbaar en u houdt het up-to-date. 

Ten derde bespaart geld. U levert het jaarverslag niet meer in een 
gedrukte versie aan. In plaats daarvan kiest u - net als vorig jaar - 
voor digitale publicatie via uw website. Dit spaart drukkosten. Die 
drukkosten bedragen tussen de 1,5 en 1,7 miljoen euro. U spaart ook 
portokosten uit. Natuurlijk kost het onderhouden van een website en het 
versturen van nieuwsbrieven en e-mails ook geld, maar dat bedrag is 
aanzienlijk lager. Uw besparing bedraagt ruim 1,1 miljoen euro.

Tekst B


Besluit: hanteer de opzet van het jaarverslag van vorig jaar ook dit 
jaar. 

Geachte leden van de Raad van Bestuur,

Vorig jaar hebt u - bij wijze van proef - het jaarverslag alleen digitaal 
verspreid. U vroeg ons dit jaar u te adviseren: het jaarverslag in 
papieren versie verspreiden of digitaal? Wij adviseren u het jaarverslag 
ook dit jaar digitaal te verspreiden.

Ten eerste toont de evaluatie van het jaarverslag van vorig jaar dat 
digitale verspreiding prima is. Deelnemers gaven het jaarverslag 
gemiddeld een 8,4 in het onderzoek dat onderzoeksbureau Huxley uitvoerde. 
Alle onderdelen van het jaarverslag kregen een 6,5 of hoger. Het meest 
gewaardeerd was het onderdeel 'gebruiksgemak' dat een 9,3 kreeg van 
deelnemers. In eerdere jaren kreeg het jaarverslag maximaal een 7,1. Dat 
is 1,3 punten minder.
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Ten tweede staan met deze opzet  de deelnemers van uw fonds centraal. Van 
informatie op websites tot een downloadbaar jaarverslag en van een 
nieuwsbrief via e-mail tot socialmedia-uitingen: u biedt de deelnemer 
keuze hoe hij informatie over uw pensioenfonds leest. U biedt de 
deelnemer ook keuze wanneer hij die informatie leest: de informatie is 
het hele jaar door beschikbaar en u houdt het up-to-date.

Ten derde bespaart geld. U kiest voor digitale publicatie via uw website. 
Dit spaart drukkosten. Die drukkosten bedragen tussen de 1,5 en 1,7 
miljoen euro. U spaart ook portokosten uit. Natuurlijk kost het 
onderhouden van een website en het versturen van nieuwsbrieven en e-mails 
ook geld, maar dat bedrag is aanzienlijk lager. Uw besparing bedraagt 
ruim 1,1 miljoen euro.

Ten vierde is de trend dat jaarverslagen digitaal worden. Steeds meer 
bedrijven en organisaties vervangen hun papieren jaarverslag voor een 
digitale versie. Onder de grote pensioenfondsen bent u de eerste, maar de 
verwachting is dat andere fondsen uw voorbeeld volgen.

Herken je alle principes van Cialdini in tekst B?


3. Waarom aandacht voor communicatie loont: de confirmation bias


Hoe komt het dat je bij de kleuren geel en blauw en de woorden tafels en stoelen al snel denkt 
aan … Ikea? En waaraan denk je bij een grote gele letter M? Denk je dan misschien aan de Burger 
King?


Voor we verdergaan even een testje. Neem een minuutje de tijd om het volgende rijtje woorden 
uit je hoofd te leren.


Draad

Speld

Oog

Naaien

Scherp

Punt

Prik

Vingerhoedje

Garen

Acupunctuur

Pijn 

Injectie


Als je het rijtje gedurende een minuut uit je hoofd hebt geleerd, dan leg je het weg. Straks volgen 
er een paar vragen over. 
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	 	 Woonwarenhuis Ikea investeert geld om te verzekeren dat klanten de kleuren geel 

	 	 en blauw associëren met Ikea. 


Dan volgen nu vier vragen over het rijtje woorden dat je op de vorige bladzijde uit je hoofd 
leerde. 


Opdracht: schrijf op een blaadje de antwoorden op de volgende ja/nee vragen:



1. Staat het woord ‘vingerhoedje’ in het rijtje?

2. Staat het woord ‘naald’ in het rijtje?

3. Staat het woord ‘sla’ in het rijtje?

4. Staat het woord ‘draad’ in het rijtje?


Als je de antwoorden hebt opgeschreven, lees dan verder. We gaan het hebben over de manier 
waarop de mens betekenis geeft aan de wereld om hem heen. Dat werkt meestal uitstekend. 
Soms gaat het een beetje mis. De confirmation bias is een manier waarop het wel eens mis gaat.


Het testje dat je hebt gedaan met het rijtje woorden is een experiment van Henry Roediger en 
Kathleen McDermott. Zij waren een van de eerste wetenschappers die aantoonden dat het 
menselijk brein soms bevooroordeeld is. Ze ontwierpen reeksen met woorden, vroegen 
proefpersonen die uit het hoofd te leren en stelden er daarna eenvoudige vragen over. Er waren 
woorden die niet in het rijtje stonden en wel bij de associatie van de andere woorden hoorden. 
Dat zou het geval zijn als je iemand een rijtje woorden geeft met woorden als ‘kast’, ‘stoel’, ‘tafel’ 
en dan vraagt of het woord ‘bank’ ook in de rij stond. Er waren ook woorden die niet bij de 
associatiereeks hoorden. Bij een rijtje over meubels, gaat het dan bijvoorbeeld om een woord als 
‘fietswiel’. 


Wat was de uitkomst bij het experiment van Roediger en McDermott? Proefpersonen herkenden 
goede woorden die ook daadwerkelijk in de rij staan in 86 procent van de gevallen. Woorden die 
niet in de lijst stonden en die niks met de andere woorden te maken hebben, die werden meestal 
ook herkend als een woord dat niet in de lijst stond. Het ging mis bij woorden die wel bij de 
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andere woorden horen, maar er toch niet instonden. In het experiment zei 84 procent van de 
proefpersonen dat die toch in de rij had gestaan, terwijl dat niet zo was. 


Hoe heb jij het ervan af gebracht? De woorden ‘vingerhoedje’ en ‘draad’ staan wel in de rij. De 
woorden ‘sla’ en ‘naald’ staan niet in de rij.


Waarom is dit zo’n belangrijk experiment? Het toont dat mensen zoeken naar overeenkomsten, 
naar categorieën, naar etiketten. Dat zorgt ervoor dat het menselijk brein sneller betekenis geeft 
aan de werkelijkheid om hem heen. 


Een ziekenhuis herken je aan mensen in witte jassen, ziekenhuisbedden, brede gangen, een 
ambulance. Bij een fakkel, goud, schaatsen en winter denk je aan: de Olympische winterspelen. 
Bij pijn, draad, prik, injectie en naaien aan: een naald. 


Als het brein eenmaal betekenis heeft gevonden, dan blijft het daar liever bij. Dat toont het 
onderzoek van Roediger en Mcdermott. het kost (een beetje) moeite een etiket los te laten. Ook 
dat kun je met simpele experimenten aantonen. Bijvoorbeeld met deze. Je ziet een plaatje. Kijk 
maar eens wat je ziet. 




	 	 	 	 Het omslag van het boek Tekststructuur van Teunissen

	 	 	 	 en Van de Vooren-Fokma (Coutinho 2016)
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Wat zie je? Twee gezichten? Een kandelaar? Allemaal letters? Een boekomslag? Of toch: 
woorden? Je kunt het allemaal zien. Maar het allemaal tegelijk zien is lastig. Deze tekening heb je 
in veel varianten. Een eend en een haas. Freud en een naakte vrouw. Een oude vrouw en een 
jonge vrouw. Afbeeldingen die twee dingen (of meer) tegelijk voorstellen. Je kunt het allebei wel 
zien, maar niet tegelijk. Wel om beurten. Wil je switchen, dan moet je even moeite doen. Even 
met je ogen knipperen helpt.


Wat er gebeurt is dat je brein zich bemoeit met je je waarnemingsvermogen. De pixels van een 
plaatje gaan naar je ogen. Daar komen ze bij zenuwen en die zenden de signalen door naar je 
brein. Je brein stelt dan vast dat er sprake is van twee gezichten. Als je brein dat etiket heeft 
geplakt, bemoeit het zich actief met je ogen. Het zet actief zenuwcellen uit die informatie 
doorgeven die in tegenspraak is met het etiket ‘twee gezichten’. Je moet je brein weer een beetje 
resetten om van het etiket af te komen en iets anders te zien.


Wat heeft dit met communicatie te maken? Alles. Want je plakt ook etiketten op mensen, op 
handelingen, op voorstellen. Bij politieonderzoek is ‘tunnelvisie’ een berucht gegeven. 
Rechercheurs die er zo van overtuigd raken dat een verdachte de dader is, dat ze informatie die 
daarmee in tegenspraak is niet meer waarnemen. Je kunt zo overtuigd raken dat een bepaald 
voorstel het beste voorstel is, dat je tegenargumenten eigenlijk niet meer goed hoort. En als je 
een collega een vervelende bullebak vindt, dan kun je maar zo zijn vriendelijke kanten missen.


De confirmation bias. Mensen zoeken naar bevestiging dat het etiket dat hun brein ergens op 
heeft geplakt ook klopt. 


De vraag is natuurlijk: hoe ga je om met de confirmation bias? Wat doe je ertegen? In elk geval 
doe je een ding niet. Je focust je niet uitsluitend op de inhoud. Behalve op de inhoud focus je je 
ook op de ontvanger van je mededeling, voorstel of tekst. Zoals je met je ogen kunt knipperen 
om het beeld van twee gezichten achter je te laten en ruimte te maken voor een kandelaar, zoiets 
kun je ook met informatie of argumenten doen. Bedenk niet alleen wat jij waardevolle 
argumenten vindt. Neem even de tijd om te bedenken hoe diezelfde informatie er vanuit het 
gezichtspunt van de ander uitziet. En soms … kun je het die ander gewoon vragen.


Robert Cialdini legt uit dat we prima met valide argumenten kunnen komen, maar dat bij mensen 
die we willen overtuigen soms shortcuts beter werken. Barbara Minto ontwikkelde een manier van 
schrijven, waarbij je niet schrijft vanuit de inhoud, vanuit wat je wilt vertellen, maar waarbij je 
begint bij de situatie van de lezer. 


De meeste mensen denken van zichzelf dat ze niet vatbaar zijn voor een confirmation bias. Als 
mensen verder van ons weg staan en we van een afstandje kijken, dan ligt het er vaak duimendik 
bovenop. Maar de wetenschap toont keer op keer aan dat alle mensen er vatbaar voor zijn.
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