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Inleiding

De Wetenschappelijke Adviesraad Corona Gedragsunit doet onderzoek naar het
gedrag en de gezondheid van Nederland gedurende de coronacrisis. Uit recente
onderzoeken van deze Gedragsunit blijkt dat de huidige communicatie-aanpak lang
niet voor alle doelgroepen werkt. Voornamelijk studenten hebben moeite met het
aanhouden van de maatregels. Deze onderzoeken bieden ons inzichten. Hoe kunnen
wi] ervoor zorgen dat studenten de gedragsregels wél blijven volgen. Hoe kan het
RIVM deze doelgroep beter bereiken? En we ke middelen zijn daarvcor effectief?

Er zijn de laatste maanden veel inzichten vergaard over wat wel en niet werkt. Nu is het
zaak dat deze inzichten omgezet worden in creatieve oplossingen die daadwerkelijk
resultaat opleveren. De Corona Gedragsunit Is voor het RIVM op zoek naar een
creatieve gedragscampagne die daadwerkelijk effect opleveren, studenten die zich
aan de maatregels (blijven) houden.

Docent en expert AP ccft dit vraagstuk aangeboden aan alle vierdejaars CO-
I[EMES studenten. Het venijnige vraagstuk bestaat concreet uit het ontwikkelen van
een gedragscampagne voor jongeren zodat zij zich beter aan de corona maatregelen
zullen gaan houden. Vanuit onze company “WINDKRACHT’ zn er drie leden die zich

e 5 < urasgi ik hebben beziggeouden. I
dNaast ‘WINDKRACHT’ company-leden zijn er ook leden uit de company

‘BRIGHTWORKS’ gaan werken aan dit vraagstuk. Beide companies maken apart van

elkaar een gedragscampagne. Tijdens het ontwikkelen van een gedragscampagne
werden we begele d door expert<

door regelmatig feedbackgesprekken te organiseren.

Voor onze gedragscampagne hebben wij onderzoek gedaan naar bepalende
onderwerpen. Hieruit hebben wij een concept bedachtendituiteindelijk ook uitgewerkt
in ons communicatieplan waarbij alle onderdelen uitgebreid worden besproken.
Samen met de company ‘BRIGHTWORKS’ en experthhebben wij zes
ontwerpprincipes vastgesteld waaraan de campagne zal voldoen. Inditdocument leest
u het proces, de onderbouwde keuzes die gemaakt zijn en net uiteindelijke concept.
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Informatieverzameling en analyse
TRENDS

Een trend is de algemene richting waarin iets zich ontwikkelt. De term kan cok worden
verwezen naar lets dat een hype is of iets dat ‘in de mode 15> (MBN, 2020).

Openbaar bewustzijn

Er gebeurt van alles in de wereld. Mensen erkennen dat veel dingen anders en
beter kunnen. We vormen onze mening over het klimaat, consumentisme, identiteit,
inclusiviteit, onderwijs en gezondheid. Verantweordelijkheid en de druk om de ‘juiste’
keuzes te maken, houden verband met de tijd waarin we ons momenteel bevinden.
Deze kritische kijk op het leven vertaalt zich naar bedrijven. Het is voor de klant steeds
belangrijker geworden om te geloven in waar sen becrijf voor staat (Fjord, 2020). Van
bedrijvenwerdtverwachtdatzij huninvloed en pcsitie opnieuw evalueren. Het ‘waarom’
en het doel van een bedrijf is een snelgroeiende trend. Welke service of product een
bedrijffook levert, een standpunt over mondiale kwesties is essentieel voor de ervaring
en loyaliteit van de klant.

Klanten z/jn meer gedreven omdat ze op waarde gebaseerde klanten zijn. Ze staan
voor iets dat ze graag terug willen zien in organisaties. Wat is telangrijk voor hen (de
organisatie)? Hoe vertaalt zich dit in hun producten of diensten? Bedrijven die dit
goed doen, zijn niet alleen gefocust op hun financiéle groei, maar ook op hun grotere
doel. Klanten verwachten een gezonde organisatie met een ethische bedrijfsvoering
die goed is voor elke medewerker. Dit socrt bedrijven doen voortdurend onderzoek
naar de behoeften van hun klanten en hoe deze een link leggen met de medewerker en
de klantervaring (Harkema, 2020)

Corona: een andere perceptie van een crisis

Het Futurise®-trendmodel is ontwikkeld in samenwerking met Fresh Forward, LUNAR
Institute en is gebaseerd op meer dan 40 jaar onderzoek naar menselijk gedrag
uitgeveerd door de Universiteit Gent (Hansen, 2020). Het madel voorspelt dat
het komende decennium er aanzienlijk anders zal zijn dan de afgelopen 25 jaar. De
coronacrisis lijkt de voorspelde ontwikkelingen te hebben versneld. Het model geeft
inzicht in gedrag door de jaren heen en laat zien hoe periodes van verhoogde angst
en zelfvertrouwen elkaar afwisselen. Het positioneert cntwikkelingen in een verklaard
perspectief en voorspelt de belangrijkste thema’s voor de toekomst.

1921 1971 Fiirg)

1896 1930 1993

(Hansen, 2020)
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De versnelde voorspelling

We hebben minder tijd om aan de veranderingen te wennen in vergelijking met de
cyclus 50 jaar geleden, toen deze een vergelikbaar punt bereikte. Het lijkt erop dat
de overgang naar de coronacrisis de voorspellinger heeft versneld. Mensen die hun
bezorgdheid uitten, werden terzijde geschoven als doemdenkers en complottheoretici.
Een scortgelijke reactie op wat erin het begin van de jaren zeventig gebeurde, toen de
Club van Rome hun rapport Limits to Growth publiceerde.

Het is mogelijk om uit deze geschiedenis te leren om ons te helpen begrijpen welke
trends in de nabije toekomst kunnen worden verwacht. Het model laat zien dat de
komende jaren veel op de jaren zeventig kunnen lijken. Niet precies, maar bepaalde
algemene kenmerken van toen komen terug.

Toepasbaarheid

Hierbij een lijst met de verwachte trends die relevant zijn geweest bij het ontwerpen
van ons campagne:

. Onsgedragenonze behoeftenwordengrotendeelsbepaalddooronze gevoelens
van onbewuste angst en onzekerheid. Gevoelens van onbewuste angst leiden tot een
zoektocht naar stabiliteit en controle. In tegenstelling tot fasen waarin vertrouwen
domineert, is er een grotere vraag naar feiten. Tegelijkertijd worden we emotioneleren
irrationeler. Samen zijn wordt gedreven docr wat we veor elkear kunnen betekenen en
er zal een gezamenlijke oplossing zijn die meer bereikt als team dan alleen.

. ‘Bij alle onzekerheden die er zijn is een ding valstrekt duidelijk: de opgave waar
we voor staan is heel groot en we moeten dit echt met 17 miljoen mensen doen. Samen
komen we deze korte periode te boven. Let een beetje op elkaar. |k reken op u° (Rutte,
2020). Met deze woorden sloot Rutte zijn tecespraak in maart 2020 af. Een boodschap
die veel mansen heeft geraakt en een boodschap die direct verband houdt met de
greceiende behoefte van mensen om zich nuttig te voelen.

. Protesten in de jaren zeventig waren een oproep/tot ectie en de vraag naar
verandering. We kunnen dit vergelijken metrecente zaken als de gele hesjes, de boeren
op het Malieveld, de Klimaatwet en de Ocean Clean Up Act. Periodes van onbewuste
angst vragen om een toename van activisme. De cefhoefte aan saamhorigheid en om
preductief en nuttig te voelen verbonden met angst en enrustigheid is wat toename in
activistisch gedrag veroorzaakt.

. Eris behoefte aan kleinere gemeenschappen en ce behoefte om zich nuttig te
voelen en deel te nemen. Tijd deoorgebracht met vrienden en geliefoen wordt quality

time en essentieel.

Voor meer informatie over LUNAR Institute en de Futurise®-trendmodel klik hier.
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Informatieverzameling en analyse
CONCURRENTIE

Het is voor ons waardevol geweest om op de hoogte te zijn van welke covid-19
gerelateerde campagnes er al zijn geweest. Dit doen wij om niet in herhaling te vallen
€n om ons te laten inspireren door de ‘concurrent’. Waarom de afgelopen campagnes
wel of niet werkten zal ons verder helpen om keuzes te maken. Hoe kunnen wij er voor
zorgen dat onze campagne inspeelt op ons doelgroep? Het doel van deze analyse is
het vinden van een trigger voor onze gedragscampagne. Wij zetten de volgens ons
relevante campagnes/initiatieven op een rij.

‘Slimmer chillen = corona killen!!?’
Ditiseengezamenlijkecampagnevanuitachtveiligheidsregio’s, Hcllands Midden, Zuid-
Holland Zuid, Kennemerland, Rotterdam-Rijnmond, Haaglanden, Frysléan, Groningen
en Noore- en Cost Gelderland. Deze campagne is vcoral gericht op jongeren welke in
greepen willen afspreken om te chillen, sporten, werken enzovoorts. De vraag is, hoe
dee |e dat vellig? De vriendengroepen konden hun beste ideeén insturen en hiermee
een waarde cheque van maximaal 50,- euro winnen. De trigger vocr deze campagne
is de geldprijs. Ze hebben gebruikgemaakt van sociale mediakanalen op Instagram,
Tik Tok, Twitter en een video op YouTube. Offline ccmmunicatiegebruik was via posters
(SlimmerChillen, 2020).

De boodschap is kort en helder. Toch geloven wij dat de invloed beperkt is. Dit komt
dcordat de boodschap een andere impact krijgt wanneer iemand die niet in de smaak
valt de boodschap brengt. Als deze wordt gebracht docr een persocn welke populair
Is en dit taalgebruik hanteerd, is de boodschap meer geloofwaardig. Als de boodschap
vanuit ce overheid zou komen, is de boodschap niet meer reputabel. In dit geval komt
de boodschap vanuit de veiligheidsregio’s dus het is een soorigelijke situatie. Ook is
dit campagne bedoeld voor een iets jongere doelgroep dan die van ons.

SLIMMERCHILLEN

=CORONAH KILLEN!!!
- L5MRAFSTARD

‘Zusammen gegen Corona’

Een Duitse campagne van de Duitse Bondsregering. De trigger van deze campagne
is de hashtag #besonderehelden. De campagne bestaat uit diverse video’s waarin
gebruik wordt gemaakt van humor. Klik hier voor een van de video’s. Dit om mensen
te stimuleren om thuis te blijven en zo een bijzondere held te zijn (Bundesregierung,
2020). Het is een leuk bericht en de humor slaat aan. Alleen denken wij dat de
bcodschap misschien memorabel blijft maar de impact van humor is vaak niet lang
houdbaar. Daarom kiezen wij om niet te veel op humor te leunen.

Zusammen
gegen Corona

#WIRBLEIBENZUHAUSE
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‘Waar doe jij het voor?’

Een gedragscampagne gelanceerd door rijksoverheid in de regio Amsterdam
(Gemeente Amsterdam, 2020). Het doel is om voornamelijk jongeren te stimuleren
om zich aan de coronamaatregelen te houden. De campagne is ontwikkeld door
de gemeente Amsterdam in samenwerking met creatief bureau Tosti Creative.
Communicatiemiddelen van deze campacne zijn opvallende posters met dezelfde
huisstijl die offline in Amsterdam zijn gehangen.

4

MET MLIN
VERJAARDAG KUNNEN | ‘
GROOTS KUNMMEN FEESTEN MET IUSJEDESTAD
VIEREN. MLIN MATTIES. IN KUNNEN.
DAAR DOE DAAR DOE DAARDOE B
IK HET VOOR. IK NETVOQR. { IX HET VOOR.

‘#IKREDLEVENS’
In maart 2020 kondigde de Vlaamse g
Daarmee wilden ze alle Vlamingen op
zijn verantwoordelijkheid nemen om d
te gaan. De campagne wil met drie b
gewocnies aan te nemen én vol te hd

RED LEV

en doe de
e 8 Hosiacdo el e o
6 == SIKREDLEVENS e

‘lk Hou Afstand Van Jou <3’

De gemeente Diemen sheeft in samenwerking met de Veiligheidsregio Amsterdam-
Amstelland een campagne gestart om thuisbesmettingen met het coronavirus te
voorkomen. De gemeente roepten de inwoners van Diemen op om de ‘Tk houd afstand
vanjcu’-posteropde ramente hangen. Die posteris te vindenin het DiemerNieuws. De
campagne kreeg een vervolg via billboards, social media en stickers (DiemerNieuws,
2020).



‘lk kan wel wat hulp gebruiken’

De tweede golfis opnieuw een flinke klap vocr cuderen en kwetsbare mensen geweest.
Zij hebben het zwaar gehad met de aangescherpte maatregelen. Maar ook mensen
die werken in ce zorg, bij de politie en in supermarkten kunnen nog steeds extra
ccronahulp gebruiken zodat hun belangrijke werk door kan gaan. Wij verzamelen alle
vraagenaanbodop één plek: hulp vragen en aanbiedenis gratis voor maatschappelijke
organisaties en particulieren. Zo maken we de kans het grootst dat hulp gevonden
wordt. Want dat is nodig! Jij doet toch ook mee (NL voor elkaar, 2020)7

#SAMENSTERKTEGENCORONA

IK KAN WEL
WAT HULP

HELPEN GEBRUIKEN

L R 4 ) ]

Er zijn verschillende redenen waarom de al geweeste campagnes niet allemaal even
goed hebben gewerkt. Sommigen initiatieven zijn te lokaal dus bereik is beperkt
geweest. Maar dat had cekeen gerichte keuzer geweest zijn. Wij willen alle studenten
in Nederland bereiken. Dit is een aandachtspuntje geweest bij het ontwerpen van ons
campagne.
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Informatieverzameling en analyse
AFNEMERS

campagne zal zich richten op studenten die een mbo, hbo of universitaire studie
. Deze doelgroep zal ongeveer in de leeftijdscategorie 17 — 28 zitten.

Studenten hebben een aantal kenmerken. Hieronder worden een paar kenmerken
van een student weergegeven uit het onderzoek naar de student van tegenwoordig
(Thunnissen, 2013).

Sfeer - De band die studenten met elkaar hebben blijkt veel invloed te hebben op hoe
studenten zich gedragen. Zo gaven studenten in de interviews en de enquétes aan dat
de sfeer in de groep heel belangrijk is en dat het vooral gezellig moet blijven. Je kunt
je misschien wel voorstellen dat als één iemand de hele tijd alle antwoorden geeft, de
rest van de klas zich daaraan gaat ergeren. Studenten zijn daarom snel bang om te
veel te zeggen.

Onzekerheid - Het verbaast je dan misschien cok niets dat veel studenten eigenlijk
onzeker zijn over zichzelf en om die reden niet actief meedoen met de les. De sfeerin
de klas en de onzekerheid van studenten verklaren dus hoe het komt dat studenten
zich soms zo op de achtergrond houden en cngeinteresseerd li ken. Dit is niet omdat
het ze niks kan schelen, maar omdat ze niet steeds iets durven te zeggen.

Interessant is dat in de anonieme enquéte de studenten best positief zijn over het
‘nerd’-gedrag van andere studenten. In de observaties in de werkgroepen bleek ook
dat er geen opmerkingen werden gemaakt en zelden was er een afkeurende blik. Dus
waar studenten soms een beetje bang zijn om cver te komen als overijverig, vinden ze
het van andere studenten helemaal niet erg.

Gedrag en motivatie - Het is ondertussen al duidelijk dat studenten engeinteresseerd
gedrag en genteresseerd gedrag soms combineren. Wat ook voorkomt is dat het
gedrag lijkt op dat van een nogal luie student, maar dat het idse achter hun gedrag
meer past bij een goed gemotiveerde student.

Zo gaven een paar studenten aan dat ze niet actief meedoen in discussies, juist omdat
ze er toch niets zinnigs over konden zeggen als ze hun huiswerk een keer niet gemaakt
hadden. Cok waren ze bang om fouten te maken en caardcor misschien een lager cijfer
te halen. Door zo min mogelijk op te vallen in de les, prcbeerden zij dus eigenlijk toch
zo goed mogelijk over te komen.

Woonsituatie - Zowel tieners als twintigers zijnvaker in hetouderljk huis blijven wonen.
De verschuiving was het grootst bij jongeren van 19jaar en 23 tot en met 26 jaar. In
2012 stend 76,4 procent van de 19-jarigen ingeschreven bij een of beide ouders en dat
is verschoven naar 79,4 procent in 2017. Bi] de 24-jarigen veranderde dit percentage
VHN 28,0 Noer 365,

(Thunnissen, 2C13)

SWOT ANALYSE (studenten)

Kansen: behcefte aan sociaal contact, verantwaordelijkheidsgevoel, sportief bezig
zijn, verveling.

Bedreigingen: Mentale gezondheid, fysieke gezondhneid, verandering in maatregelen.

Sterktes: Beinvloeden van vrienden, meer thuiswonende studenten, veel aanwezig op
social media.

Zwaktes: nalviteit, feesten/afspreken met vrienden, weinig proberen op te vallen (in bv
discussies).
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Informatieverzameling en analyse
BRAINSTORMSESSIE

Door ontwerpgericht en oplossingsgericht creatief te brainstormen konden we op
ideeén komen met maatschappelijk belang. Wij hebben daarom het spel ‘The Game
of Sccial Solutions” van Studio Renate Boere gespeeld (Boere, 2020). Dit is een
kaartenspel en 10 stappenplan om nieuwe ideeén te genereren. Bij stap 5 is het
bijvocrbeeld de bedoeling dat wij drie kaarten van een stapel kiezen. ledere kaart heeft
een illustratie die als visualisatie oefening kan werken. Wij trokken een horloge, een
boterham en sportgewichten. De bedoeling is om een van de drie kaarten te kiezen en
verder aan je idee werken. Door de sportgewichten te kiezen zijn wij op ons uiteindelijk
ccncept gekemen waar gezondheid centraal stast.

Wij raden het boek en spel aan voor iedereen met interesse in design en ' het
oplossen van maatschappelijke problemen. Onze uitkomst is niet het antwoord voor
deze gedragscampagne geweest maar het heeft ons enorm ondersteund in/het
brainstormproces.
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Doelstelling
KENNIS, HOUDING EN GEDRAG

Met onze gedragscampagne willen wij verandering aanbrengen in de huidige mate van
het aanhouden van de coronamaatregelen onder studenten. Hiervoor hebben wij een
aantal doelstellingen geformuleerd welke bereikt moeten worden op de korte termijn.

Het algemene doel is dat het gedrag en de houding van studenten tegenover de
ccronamaatregelen op de korte termijn veranderd zodat zij deze (blijven) volgen. Dit
willen we doen door middel van een community op te richten. Hier worden zij positief
beinvioed ten opzichte van de maatregelen. Het doel is om zoveel mogelijk volgers
te verzamelen op dit kanaal. Daarentegen is het erg lastig om het aantal volgers te
meten. Pas na een aantal keer in aanraking te komen met een merk gaat de doelgroep
over tot actie, in ons geval het volgen van ‘Feelin’ Good’. Het naam en hashtag van ons
conecept. Wij willen door het inzetten van advertisement op de destcetreffende kanalen
in contact komen met onze doelgroep. Per advertertie willen we een bereik halen van
5000.

De community draait verder om het plaatsen van content door studenten, voor
studenten. Door elkaar te helpen in deze moeilijke tijd hopen we alles wat dragelijker te
maken voor studenten. Wij weten dat je studenten het beste bereikt door interactie te
stimuleren. Daarom willen wij interactie creéren binnen de community zodat de impact
nog groter wordt en meer studenten zich aan de maatregelen houden.
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Doelgroep bepalen
COMMUNICATIE

Studenten zijn op een aantal manieren te bereiken. Studenten zijn het beste te bereiken
via soclal media (MEEES, 2020). Er zijn verschillende kanalen die studenten veel
gebruiken. Deze kanalen zijn: Whatsapp, Facecook, Youtube, Instagram, Linkedln,
Pinterest, Twitter, Snapchat en TikTok. Onder studenten zijn de twee grootste social
mediakanalen Facebook en Instagram. Toch blijkt dat stucenten coven de 19 jaar toch
meer gebruik maken van Facebook en studenten onder de 1S jaar meer gebruik maken
van Instagram.

Een aantal tips om studenten goed te bereiken docr middel van social media 6f andere
vormen {MT/Sprout, 2014)

. Zorg dat studenten iets kunnen doen

Studenten ( of jongvolwassenen 20/34 jaar) willen als het cm een commerciéle
boodschap gaat een benefit. Ze zullen zich afvragen wat het voor hen brengt. Het heeft
dus weinig zin om ze een boodschap te zenden in de vorm van een banner of flyer, of
om likes op Facebook te genereren. Je moet interactie met ze aangaan om succesvol
aandacht te vragen.

. Weet dat studenten al veel gezien hebben

Sites als Dumpert, die vol staan met filmpjes, zijn razend pepulair bij jongeren. Hou er
dearg ing mee dat jongeren alles al gezien hebben aan ‘grappige’ filmpjes en
i e binnen een halve seconde al door of iets echt of nepis.

plekken je gezien moet worden

n moet worden; welke sites nu populair zijn. Dat is nog niet
t studenten vandaag leuk vinden, kunnen ze morgen niks vinden.
Jvoorbeeld Frooten 9Gag al hot, nuis Pinterest onder een bepaalde
et nieuwste van het nieuwste.

visueel = meer aandacht

cial media levert je doorgaans bij studenten meer aandacht op dan een
ctie. Daarnaast is het sharable slement het allerbelangrijkst, want als
graag willendelen met hunvrienden, dan zorgen zij voor een effectieve
eiding van Je boodschap. Daarbij is net slim om sowieso altijd goed
n, want studenten en jongeren zijn visueel ingesteld.
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Ontwerpprincipes

Om gedurende de ontwikkeling van de gedragsheinvlioedingscampagne meer houvast
en sturing te hebben, hebben we cp basis van de ons toegestuurde onderzoeken een
aantal entwerpprincipes opgesteld. Deze ontwerpprincipes dienen zowel als sturing
bij het ontwikkelen van de campagne als voorwaarden waar de campagne aan moet
voldoen.

1. Prikkel voor de lange termijn

De campagne zou een prikkel kunnen bevatten die cver een langere periode werkt. Uit
de onderzoeken blijkt dat angst voor krijgen of doorgeven van het coronavirus slechts
voor een korte periode werkt. Het zou niet verstandig zijn om de campagne zo op te
stellen.

= Duidelijke simpele boodschap

Uit de onderzoeken blijkt dat jongeren de communicatie rondam het coronavirus en
de maatregelen niet goed begrijpen. Dat kan een van de redenen zijn dat jongeren
zich niet goed aan de maatregelen houden. Cm de kans dat jongeren zich er wel aan
houden te vergroten, kiezen we ervoor om de boodschap duidelijk en sirmpel te houden.

o Appelleren aan intrinsieke motivatie en verantwoordelijkheid

Jongeren willen als volwaardig deelnemer aan de maatschappi] worden gezien.
Om die reden appelleren we met onze campagne aan hun' intrinsieke motivatie en
verantwoordelijkheid. We willen de jongeren een deel makenwvan de eplossing in plaats
van een deel van het probleem.

1, Jongeren mogen zich gehoord voelen in hun zorgen

Uit de onderzoeken blijkt dat jongeren het zwaar hebben met de maatregelen en dat zjj
zich tegelijkertijd niet gehoord voelen in huh zorgen en preblemen. Met onze campagne
willen wij daaraan appelleren. We zorgen ervoor dat jongeren zich wel gehoord voelen
waardoor zij eerder geneigd zijn om zich aan de maatregelen te houden.

5 Positief benaderen

De communicatie rondom de maatregelen is over het algemeen negatief. Er wordt met
name gesproken over dingen die niet goed gaan en cingen die niet mogen. Deze toon
slaat niet aan bij jongeren. Daarom willen wij een positieve benadering gebruiken bij
orze campagne. Zo kunnen we jongeren bijvoorbeeld laten zien wat wel kan en wat wel
gced gaat.

5. Nudging

Uit de onderzoeken blijkt dat aanpassingen in de fysieke omgeving goed werkt om
jongerenzichaande maatregelente latenhouden. Deze aanpassingen zijn bijvoorbeeld
pijlen ofcirkels op de grond en looproutes. Deze manier van aanpassingen in de fysieke
omgeving die gedragsverandering bewerkstelligt, heet nudging. Omdat blijkt dat dit
voor jengeren goed werkt, willen wij dit toepassen in onze campagne.
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Communicatiestrategie

Communicatiestrategie bepalen

Om een bruikbaar communicatieplan aan te leveren vinden wij het belangrijk om een
bepaalde strategie te formuleren. Hier zijn er veel van maar hebben twee van Wim
Michels uitgekozen die ons inspireren tot onze strategie.

‘Het is aantrekkelilk voor een specifieke benadering en aanpak te kiezen. Dat lijkt
helder en eenduidig. Een nadeel is dat je opties uitsluit en daardocr kansen misloopt.
Zeker bij een communicatiestrategie, waarbij creativiteit een grote rol speelt, is het
denken in tegenstellingen geen waardevolle benadering omdat het de creativiteit
beperk (Michels, 2016)".

Positioneringsstrategie

Een positioneringsstrategie is voor ons relevant. Want hoe kunnen wij een
onderscheidende en relevante positie veroveren in de gedachten en beleving van de
doelgroep? Het doel is het bieden van een relevant aanbod die aansluit bij de wensen
en behoeften van de doelgroep. Met deze strategie bepalen we ook de positie ten
opzichte van de concurrenten. Met deze strategie is een samenspel tussen marketing
en communicatie relevant (Michels, 2016).

Participatiestrategie

Wigwillen de doelgroep betrekken en gelover dat dit de beste manier is om hun gedrag
te beinvloeden. Het doelis het vinden van aansprekende inzichten en oplossingen. Het
versterken van de relatie met de actoren en stakeholders en het creéren van draagvlak
{(Michels, 2C16).

Magelijke middelen zijn bijeenkomsten, creatieve workshops, projectgroepen... Maar
ook soclal media. En ons focus ligt vooral op het trans mediale deelgedrag. Aangezien
bijeenkomstenrenworkshops niet passen bij ons doel, Het gaat cm het creéren van
een belevenis die studenten aanspreken en ze beinvlceden om mee te doen. (door
bijvoorbeeld een hashtag te delen #feelingocd). Voor ons betekentdit ook het generen
van veel content om relevant te blijven en interactie te verhogen. De strategie die wij
gebruiken is dus een mix van positionering-, participatie- en esn contentstrategie.

Het is duidelijk dat de communicatiestrategicén van Michels bedoeld zijn voor
het communiceren vanuit een organisatie. Al zijn er eigenschappen die wij kunnen
gebruiken, s onze campagne van studenten voor studenten. Eigenlik moet ons
onderzoek zich focussen op gedragsbeinviceding en kunnen al heel ver komen met de
ontwerpprincipes. Hoewijhetnulezen, vindenwe datde ontwerpprincipes strategische
richtlijnen zijn cm de campagne vorm te geven. Onze suggestie is om te focussen op
het de campagne zelf en dan achteraf toetsen op verschillende strategieén indien
nodig.

Kernwoorden (Wordmap)

Cocreatie Wij-gevoel Besluitvorming Kernwaarden
Betrokkenheid Opvallend Informeren Positionering
Interactie Onvoorspelbaar  Draagvlak Motivatie
Emotie Origineel Dialogiseren Beleving
Relatie Onverwacht Doelgroep Perceptie
Verplichtingen Beinvloeding Trends Crisis

Publieke opinie
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Het concept

De situatie

Om een gedragscampagne te bedenken die studenten zouder beinvioeden en
motiveren om zich aan de coronamaatregelen te houden, wilden we het probleem
goed definieren. Want waarem zouden studenten zich niet meer aan de maatregelen
houden? Wat zijn de problemen van de doelgroep? Het is voor ons belangrijk om te
herkennen dat genoeg studenten zich wel aan de maatregelen houden. Het zou
tegenstrijdig werken als de maatregelen nog meer worden gecommuniceerd op een
negatieve manier. Onze verwachting is dat de natuurlijke, activistische intrinsieke
motivatie van de student zou rebellen. Dus daarom opnieuw de vragen; wat zijn de
prcblemen van de doelgroep en waarom zouden studenten zich niet meer aan de
maatregelen houden?

Wat wij, als vierdejaars hbo studenten zien gebeuren kij cnze studiegenoten, onze
vrienden en onszelfis het volgende. De coronamaatregelen beperken fysiek sociaal
gedrag wat invloed heeft gehad op ons mentaal welzijn. Studenten zijn verdrietig,
eenzaam en gedemotiveerd. Het zijn geen kwetsbare sneeuwvlckjes die niet zonder
een feestje kunnen. Maar mensen met sociale behoeftes die enorm veel druk ervaren
vanwege hun studie, economische situatie en onzekerheid voor de toekomst (Filipovic,
2020).

Wij zien...

Wij zien dat gezondheid in een breder perspectief getrokken kan worden om studenten
te ondersteunen. Door aandacht te besteden aan fysiek en cognitief welzijn denken
we studenten echt te kunnen helpen. Wij zien een gezond leven als een lifestyle en dat
willen wij promoten. Het aanhouden van de corcnamaatregelen is net zo’n belangrijke
gezonde keuze als sporten, gezond eten en tijd nemen voor meditatie en welzijn. Zo
gelaven wij studenten te motiveren om zich aan de coronamaatregelen te houden.

Hoe dan?
We willen een online community bouwen met naam en hashtag Feelin’ Good. De plek
om studenten te vinden en te bereiken is sccial media. Wij zien dat interactie bij de
dcelgroep studenten beter werkt dan alleen zenden. Met een campagne bereik je
minder dan met een community waarbij interactie meer voor zou komen. Bijvoorbeeld
door het delen van jouw “feeling good’ momentje op Social media. Rubrieken kunnen
bijvoorbeeld zijn mental Monday, fitness Friday, power stery’s van studenten. We
willen bijvoorbeeld gezondheidstrucjes delen die ingestuurd zijn door studenten. Een
cocmmunity die dus echtvan studenten voor studentenis. Hetis een gedragscampagne
van studenten voor studenten maar het initiatief blijft ook zo doorgaan. Studenten
onder elkaar, motiveren elkaar, helpen elkaar en maken gezonde keuzes - je raad het
al — met elkaar. Wij zien dat door de corona maatregelen veel student
ervaren. Door een community op te bouwen gaan we dit cok tegen,
gezond leven een lifestyle is die gepaard gaat met het naleven v

Qua strategieén kiezen we voor een content strategie en pari
voice is empeowering people, positieve gedachtes. Want wij
zich al aan de maatregelen hebben gehouden en dit wille
straffen. De framing blijft empowerment. ‘Empowered stu

Bi| geloven dathet toch een voordeel zou zijn om het RIVM
community voor en door studenten maar misschier kan ie
‘powered bij het RIVM. Dit geeft het initiatief net wat meer cre
en vertrouwen.

rden zoals:
v/ accountability
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Huisstijl

Feelin’ Good is een platform voor en door studenten. We brengen een positieve
becodschap om iedereen te helpen indeze moeilijke tijd. Deze positieve vibe willen we
ock uitstralen met onze huisstijl. Er is gekozen voor een ‘groovie’ lettertype omdat
wi] vinden cat je er vrolijke en fijne gevoelens tij krijgt. Dit versterken we met zachte
pastelkleuren die passenbij het lettertype. Ook deze kleuren stralen rust en vrolijkheid
uit. De combinatie past goed bij elkaar en vormt een moci pallet. De vormen die
gebruikt worden zijn organisch en rond. Geen harde hoeken. Dit omdat harde hoeken
meer roepen en agressief zijn. De ronde vormen zijn kalm, vriendelijk en toegankelijk.

Communicatiemiddelen

Instagram

Op Instagram willen wij goed communiceren met onze community. Dit zal ons grootste
platformwordenendaar zal dan ook veelinteractie worden gecreéerd metonze volgers.
Denk hierbij niet alleen aan posts die wij plaatsen maar cok verhalen van studenten.
Cnze community kan stemmen op bepaalde stellingen, antwcorden of juist iets delen
vanuit henzelf waar wij dan eventueel een swipe up naar onze site kunnen toevoegen.
Ditis de interactie die onze doelgroep nodig heeft enwaar je het meeste uit kunt halen.
Hieronder vind je een voorbeeld van een Instagram feed voor Feelin’ Good.

Facebook

Cp Facebock zijn er veel community ’s. Dit zijn ook wel facebook groepen. Hierin
kunnen verschillende posts/links gedeeld worden en kan er informatie gedeeld
worden. Facebook is dan ook meer een platform waar onze community informatie deelt
en vergaart, maar ook nog altijd de dialoog aan kan gaan of hun mening kunnen uitten.

Twitter
Twitter is een platform waar je kleine gedachtes/quotes/ervaringen kunt delen. Met
twitter willen wij vooral inspelen op onze hashtag #feelingocd. Door onze hashtag
te gebruiken en jouw feelin good momentje te delen, sporen wij anderen aan om o
hun feeling good moment te delen. Wanneer onze ha wordt gebrig
dit utlopen tot trending topic. Dit zorgt veor me
voorbeeld van een feeling good momentje ka
veel zin in het festivalseizoen! #FeelinGood”.

TikTok

TikTok is een platform welke we gebruiken, m
blijft. We gebruiken dit in combinatie met vid
hierzij aan top 10 sportoefeningen voor thuis o
op peil te houden. Op Instagram kan je deze TikTo
waardoor je dus vanuit Instagram ook op TikTek ko



Website
Natuurlijk hebben wijook eenwebsite. Onze website is hethartvan ons concept. Hierop

.staata,lle info en weetjes die je nodig hebt over ons cancept en cnze community. Denk
aan de tips die op TikTok worden gedeeld, bijzondere tweets met #FeelinGood
en verhalen van studenten voor studenten over wat zij veelen en ervaren tijdens de
risis of wat zij doen om de maatrege\en te blljven volgen. Hieronder zie je een
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Budget

Omaat juist nu alles online gaat (denk aan werk en scholen) is het slim om online te
gaan adverteren. Er zal een community worden cpgericht die in een korte tijd veel
aandacht en volgers moet vergaren. Om dit op de korte termijn te realiseren is er
online advertisement nodig. Ook dient er regelmatig content gepost te worden. Om
dit allemaal bij te kunnen houden zou het RIVM een stagiaire aan kunnen nemen voor
deze werkzaamheden. Er is wellicht ook interesse vanuit ACI studenten om deze taak
op te pakken als stage, WORK-uren of als ‘wicked problem’.

De perscon die hier verantweoordelijk voor is zal zich bezighouden met het opbouwen
van een community, het adverteren van posts en het maken van een landingspagina
voor ons concept. het aantal volgers van onze community is geen conversiedoel. Wel
zullen er advertenties nodig zijn om mensen te bereiken. Er is een bedrag van circa
?euro per advertentie nodig. Een advertentie heeft ongeveer een looptijd van 4
agen en wordt getarged per provincie.

Het maken van een landingspagina kost circa eurc. De kostén van een.stagiaire
dient het RIVM zelf op te stellen. Voor een hbo-stagigire ligt de gemiddelde
stagevergoeding voor een meewerkstage tusseneuro enEEREcuro.

Een perfect totaal kostenplaatje kunnen wij dus helaas niet maken, maar een
inschatting voor ons is:

- euro per advertentie

- BB =uro per maand voor een (HBO) stagiaire

= Circaeuro voor een landingspagina {wanneer er geen stagiaire aanwezig

Hoe wordt dit gefinancierd?

Wij gingen er van uitdathet RIVM ofde overheld hier geld voor over zou hebben. Vooral
omdat het niet om een extreem hoeveelheid gaat en wij geloven hiermee het doel te
kunnen tereiken. Om het gedrag van studenten te beinvloeden zodat zij zich aan de
maatregelen houden. Na hetgesprek metopdrachtgever, [ 512
op 21januari kwamen wij erachter dat het RIVM hier eigenlijk helemaal geen geld voor
heeft. Als er interesse is om dit campagne uit te voeren vanuit het Wetenschappelijke
Adviesraad Corona Gedragsunit, gaan we graag met jullie in gesprek. Misschien dater
vanuit het onderwijs een budget zou kunnen komen. In samenwerking met Fontys en
de HAN bijvoorbeeld. Maar hier hebben wij nu geen inzicht cp. Wij gaan er wel graag
over in gesprek.
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Tijdsplanning

Week 6 Week 7 Week 8 Week 9 Week 10 Week 11 Week 12
Landingspagina ontwerpen
Landingspagina bouwen
Landingspagina live
Landingspagina evalueren

Instagram pagina aanmaken
Twitter pagina aanmaken
Facebook pagina k

Promotie video draaiboek maken
Promotie video opnemen
Promotie video editen

februari. Dit omdat dan de meeste stagiaires dan beginnen. Wij
sen communicatiestudent in kan huren om deze campagne vorm
al het voorwerk gedaan te worden. Dithoudtin, het opzetten

srende pagina’s op sociale media. Na het maken van een
en de sociale mediakanalen kan er een start worden
ntent en advertisement op sociale media. Vanaf dat
istieken te blijven monitoren en de strategie aan te
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Evaluatie

Het uiteindel [k concept is vooral ontwikkeld door terug te kijken naar het probleem.
Waarom zouden studenten zich niet meer aan de coronamaatregelen houden? Wij zijn
studenten. Wat wij ervaren en in ons directe studenten-omgeving zien gebeuren is dat
het de negatieve invloed op cognitief welzijn een kernreden is om de maatregelen op
zij te leggen.

Om dit te kunnen onderbouwen hebben we naar de resultaten van het volgende
onderzoek gekeken. Alle studenten van Fontys zijn via de mail uitgenodigd om de
vragenlijst in te vullen. Eerstejaars werden benaderd via de Startthermometer,
ouderejaars zijn apart benaderd in dezelfde periode (16 november t/m & december).
In totaal zijn er 45203 studenten benaderd, hiervan hebben 11168 studenten de
vragenlijst ingevuld, waaronder 5238 eerstejaars en 5885 ouderejaars. Eerstejaars
studenten zijn ten opzichte van de studentpopulatie dus oververtegenwoordigd in de
resultaten. Het overall responspercentage is 25 procent.

Welzijn en studie

100%
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60% o
.
40% i ” ! m u‘\
|
| i
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0%
—.-gaat het over het ...voel ik me ...kan ik een goede ... maak ik mij GEEN
algemeen goed met  verbonden met  manier van studeren  zorgen over mijn
mij medestudenten vinden studievoortgang
| % (Helemaal) mee oneens ® % Neutraal B % (Helemaal) mee eens

Wij zien en ervaren het probleem. Naar
brainstormsessies zijn wij op een campagne g
maatregelen volgen is een simpel, verstandig e
gezonde levenstijl #FeelinGood.
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