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Nederland is een fietsland bij uitstek. Nederlanders van jong en oud maken graag
en veel gebruik van de fiets. Opvallend aan de fietscultuur in Nederland is dat de
fietshelm maar weinig wordt gebruikt, in vergelijking met andere landen.

De afgelopen jaren is in Nederland het aantal verkeersongevallen onder fietsers
toegenomen. In 2021 steeg het aantal ernstig verkeersgewonden met 8% ten
opzichte van 2020 en steeg tot 2019 het aantal ernstig gewonde fietsers met 3%
per jaar (SWOV, 2022). In 2022 vielen de meeste verkeersdoden als fietser (39%) en
ook onder de ernstig verkeersgewonden zijn fietsers veruit de grootste groep met
70% (SWOV, 2022). Recente cijfers over 2022 laten zien dat van de fietsers met
ernstig letsel, 15.000 fietsers hoofd- en hersenletsel opliepen door een valpartij
(VeiligheidNL, 2023). Uit wetenschappelijk onderzoek blijkt dat het dragen van een
fietshelm de kans op hoofdletsel met circa 60% verlaagt (SWOV, 2019;
VeiligheidNL, 2023). Hierdoor draagt fietshelmgebruik sterk bij aan het voorkomen
van hoofdletsel en het verminderen van maatschappelijke en persoonlijke schade.

Ondanks dat de meeste Nederlanders weten dat fietsen met een helm op veiliger is
dan fietsen zonder helm, blijft het aanschaffen en gebruiken van een fietshelm
achterwege Eris geen draagvlak om het gebruik van de helm te verplichten.
Daarom is er behoefte aan een strategie om te stimuleren dat fietsers op vrijwillige
basis gebruik gaan maken van een fietshelm. Deze strategie dient rekening te
houden met de gedragsfactoren die invloed hebben op het gebruiken van een
fietshelm en de drijfveren en behoeften van relevante doelgroepen. Vanuit een
onderbouwde en doelgroepgerichte gedragsstrategie, is de kans op effectieve
gedragsverandering groter.

De directie Algemeen Strategisch Advies van het ministerie van Infrastructuur en
Waterstaat (lenW-ASA) heeft Dijksterhuis & van Baaren gevraagd, om een op grond
van gedragswetenschappelijke kennis en expertise onderbouwd advies uit te
brengen voor de ontwikkeling van een gedragsstrategie voor de stimulering van
vrijwillig gebruik van de fietshelm door Nederlandse fietsers.
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Om van een gedragsprobleem naar een onderbouwde gedragsstrategie te komen
werkt D&B met het Behavior Change Model (BCM). Het BCM is een
wetenschappelijk gefundeerd model en beschrijft de verschillende stappen van
een gedragsveranderingstraject (van Leeuwen & van Baaren, 2020). Op basis van
de documentatie die verstrekt is door lenW-ASA is aan de hand van dit model een
gedragsstrategie ontwikkeld om het vrijwillig gebruik van fietshelmen te
stimuleren. Naast inzichten uit de gedragswetenschappelijke theorie en
empirische kennis berust de onderbouwing van dit advies op drie specifiek (ten
behoeve van de strategie) uitgevoerde onderzoeken. Ten eerste een kwalitatief
verkennend onderzoek van MARE (2023) op basis van 18 diepte-interviews naar
gedragsbepalende factoren voor vrijwillig fietshelmgebruik. Ten tweede een
kwantitatief enquéteonderzoek van Kantar Public (2023) onder circa 1.750
Nederlandse fietsers naar gedragsbepalende factoren bij het aanschaffen en
gebruik van een fietshelm. En ten derde een kwantitatief enquéteonderzoek van
D&B en Interpolis (2023) onder circa 1.500 Nederlandse fietsers naar
gedragsbepalende factoren bij het vrijwillig aanschaffen en gebruiken van

fietshelmen.
Doelanalyse
Van hoger doel naar
concrete gedraging(en)
Borging Psychologisch-

landschapanalyse
In kaart brengen van drijfveren,
waarden & weerstanden

Evaluatie en interpretatie
van de resultaten
en het formuleren

van advies b ehavior
‘ change
model™

Interventie-
design

Kiezen interventiemethode,
uitvoer en effect meting

Psychologisch-
landschapcheck

en selectie kernfactoren

Techniekselectie
Match kernfactoren
en interventie technieken

Afbeelding 1. Het Behavior Change Model. (van Leeuwen & van Baaren, 2020)

Validatie van gemaakte assumpties
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Deze rapportage bevat drie hoofdstukken waar in elk hoofdstuk een stap uit het
model' wordt besproken:

Doelanalyse: in deze stap worden doelgroepen gespecificeerd waarbij
vrijwillig helmgebruik tijdens het fietsen kan worden gestimuleerd.
Psychologische landschapsanalyse: in deze stap wordt een overzicht
weergegeven van psychologische factoren die het gedrag van de
doelgroepen sturen op basis van recent wetenschappelijk onderzoek.
Gedragsstrategie: op basis van de belangrijkste inzichten uit de
psychologische landschapsanalyse wordt aangegeven welke
gedragstechnieken ingezet kunnen worden en worden deze beschreven in
een gefaseerde gedragsstrategie.

! De stappen Interventiedesign en Borging vallen buiten de scope van dit advies omdat uitvoering
nog niet aan de orde is.
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PROBLEEM- EN DOELGEDRAG

Veel Nederlanders, zowel jong en oud, maken gebruik van de fiets. Opvallend aan
de fietscultuur in Nederland is dat de fietshelm gemiddeld slechts door 4% wordt
gedragen (Rijkswaterstaat, 2023). Jaarlijks lopen circa 15.000 fietsers hoofd- en
hersenletsel op door een valpartij (VeiligheidNL, 2023) en dit aantal is de afgelopen
jaren aan het groeien (VeiligheidNL, 2023). Aangezien het dragen van een fietshelm
de kans op ernstig hoofdletsel met circa 60% verlaagt (SWOV, 2023; VeiligheidNL,
2023), is het gebruik hiervan een effectief middel om deze schade voor fietsers en
de maatschappelijke kosten die dit met zich meebrengt te verminderen. Aangezien
er momenteel geen politiek en maatschappelijk draagvlak is voor het verplichten
van een fietshelm (SWOV, 2023), richt D&B zich, op verzoek van lenW-ASA, op een
strategie om het vrijwillig dragen van een fietshelm te stimuleren. De scope van de
strategie is beperkt tot gebruikers van de twee meest voorkomende typen
'reguliere’ fietsen: de stadsfiets (al dan niet met versnelling, maar zonder
elektrische trapondersteuning) en de e-bike (fietsen met elektrische
trapondersteuning). Racefietsen, mountainbikes, fatbikes, bakfietsen en
speedpedelecs vallen buiten de scope van dit advies.

Doelgedrag: Gebruikers van een stadsfiets of e-bike in Nederland dragen vrijwillig
een fietshelm tijdens het fietsen.

DOELGROEPEN

Het is niet mogelijk een algemene gedragsstrategie op te stellen die voor iedere
fietserin Nederland effectief is. Gedragsverandering vergt een aanpak die
rekening houdt met de verschillen tussen mensen. Wat voor de één een belangrijke
reden is om een fietshelm te dragen is voor een ander volstrekt irrelevant. De
belangrijkste gedragsbepalende factoren lopen voor verschillende groepen uiteen
(Kantar Public, 2023; D&B & Interpolis, 2023). Op grond van de beschikbare
onderzoeken en beleidsoverwegingen van I1&W zijn drie prioritaire doelgroepen
geselecteerd, waarbij een gedragsveranderingsaanpak kansrijk wordt geacht:
ouders van jonge kinderen, forenzen en senioren. Hieronder worden de
doelgroepen beschreven waar het onderzoek zich op richt:



Ouders (25-45 jaar) van jonge kinderen

Jonge kinderen zijn een kwetsbare groep in het verkeer en ouders hebben
voor het stimuleren van helmgebruik een belangrijke voorbeeldrol richting
kinderen.

Forenzen (25-65 jaar)

Ongeveer 23% van de Nederlandse forenzen gaat met de (elektrische) fiets
naar het werk en leggen hierbij een gemiddelde afstand af tussen de 4,2 en
7,2 kilometer per rit (Ministerie van Infrastructuur en Waterstaat, 2023).
Senioren (55+)

Senioren maken veel dagelijkse fietsritten, bijvoorbeeld voor
boodschappen of recreatie. Onder senioren komen er relatief veel
valpartijen voor met ook ernstiger letsel (VeiligheidNL, 2023). Het is daarom
van belang om op deze groep in te zetten.

Belangrijk om op te merken is dat er regelmatig sprake is van overlap tussen de
doelgroepen. Zo kan elke doelgroep gebruikmaken van e-bikes, hebben sommige
forenzen kinderen en zijn sommige forenzen 55+. Inzicht in de exacte
samenstellingen is er momenteel niet. Wanneer er in de rest van het document
wordt gesproken over één van deze doelgroepen, dan is het van belang om te
beseffen dat er op groepsniveau wordt gesproken en niet op individueel niveau.



In de psychologische landschapsanalyse wordt een overzicht weergegeven van de
belangrijkste psychologische factoren die fietsers stimuleren of weerhouden om
een fietshelm te dragen. Dit overzicht is gebaseerd op onderzoek van MARE (2023),
Kantar Public (2023)* en Interpolis en D&B (2023). De factoren worden vervolgens
één voor één toegelicht. Per factor wordt ook een indicatie gegeven voor welke
doelgroepen deze factor (met name) relevant is, zodat per doelgroep duidelijk
wordt waarop ingezet kan worden.

OVERZICHT BELANGRIJKSTE GEDRAGSFACTOREN

De volgende factoren spelen een belangrijke rol bij het wel of niet gebruiken van
een fietshelm:

Negatieve descriptieve norm: slechts 4% van de Nederlandse fietsers
gebruikt een fietshelm (Rijkswaterstaat, 2023), het is daarmee normaal om
geen fietshelm te gebruiken en men ziet ook weinig andere fietsers op de
weg met een fietshelm.

Gewoonte: bijna alle Nederlandse fietsers fietsen heel hun leven al zonder
fietshelm, zijn hier aan gewend en denken hier daarom niet meer bewust
over na.

Angst voor negatieve feedback: er heerst angst dat er negatieve feedback
van anderen komt als je een fietshelm draagt, alhoewel een aanzienlijk deel
claimt zich hier weinig van aan te trekken.

Reactance: fietsers hebben grote behoefte aan autonomie en keuzevrijheid,
als het gaat om het wel of niet dragen van een helm. Ze willen dit zelf
bepalen en beslissen. Er is weerstand wanneer men het gevoel heeft dat de
fietshelm wordt opgedrongen. Pleidooien van deskundigen voor het dragen
van een helm worden door veel fietsers ervaren als betutteling.

Scepsis (1-3): er isweerstand door onzekerheid over de noodzaak van een
fietshelm (1), de verwachting dat een fietshelm ongemakkelijk en
oncomfortabel is (2) en/of de verwachting heeft er suf of stom uit te zien
met de helm op (3).

Moeite: het kost moeite om een fietshelm aan te schaffen, maar ook om te
gebruiken.

2 Aangezien de meeste informatie in dit hoofdstuk is gebaseerd op het onderzoek van Kantar Public
(2023) wordt enkel gerefereerd bij informatie afkomstig uit overige literatuur, om zo de
leesbaarheid van de tekst te optimaliseren.
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» Positief zelfbeeld: een fietshelm gebruik je niet als je jezelf ziet als een
goede, ervaren en veilige fietser.
» Veiligheid: fietsers die zich substantieel veiliger voelen met een fietshelm,

dragen die om die reden vaker.
* Kosten: hoe hoger de kosten van een fietshelm, hoe lager de bereidheid om

een fietshelm aan te schaffen.
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Afbeelding 2. Een schematisch overzicht van de gedragsfactoren die fietsers stimuleren (+) of
weerhouden (-) een helm te dragen, inclusief een indicatie van de doelgroepen waarvoor de
factoren het meest relevant zijn.

Bijna elke bovengenoemde factor weerhoudt fietsers ervan een helm te dragen.
Het lijkt erop dat de behoefte aan veiligheid de belangrijkste drijfveer is voor
fietsers om een helm te dragen, maar dit gebeurt nog vrijwel niet* vanwege diverse
factoren die hen weerhouden. Hieronder worden de factoren één voor één verder
toegelicht. Het is belangrijk op te merken dat niet elke factor voor elke doelgroep

3 Uit onderzoek van Rijkswaterstaat (2023) blijkt dat gemiddeld 96% van de fietsers in Nederland
geen fietshelm draagt.
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even relevant zal zijn; dit wordt na elke factor toegelicht als 'relevante
doelgroepen'.

Descriptieve norm: wat doen andere fietsers?

Voor alle doelgroepen geldt dat de sociale norm de sterkst voorspellende factor is
voor het dragen van (g)een fietshelm. Hoe sterker iemand de perceptie heeft dat
de meeste fietsers een helm dragen (positieve descriptieve norm), hoe hoger de
intentie van die persoon om zelf ook een fietshelm te dragen (Rollin & Bamberg,
2021). Daartegenover staat dat hoe meer fietsers je zonder helm ziet fietsen
(negatieve descriptieve norm), hoe sterker de geneigdheid om zelf ook geen helm
te dragen. Op dit moment is er sprake van een negatieve descriptieve norm
omdat gemiddeld slechts 4% van de gebruikers van een stadsfiets of e-bike in
Nederland zichtbaar een helm draagt (Rijkswaterstaat, 2023). Er is binnen de
Nederlandse fietscultuur daarom sprake van een norm dat het niet dragen van een
helm ‘normaal’ is.

In lijn met de descriptieve norm is de injunctieve norm (horen fietsers een helm te
dragen?) voor de groep niet-helmdragers ook negatief. Opvallend is wel dat men
vindt dat senioren, jonge kinderen of mensen met een beperking wél een fietshelm
horen te dragen. Met als reden dat men hen als een kwetsbare groep ziet in het
verkeer. Echter geldt dat men zichzelf niet identificeert met de doelgroep
kwetsbaren. In tegenstelling tot niet-helmdragers vinden veel helmdragers wel dat
iedereen een helm zou behoren te dragen.

Relevante doelgroepen: alle doelgroepen.
De doelgroep senioren (7%) draagt vaker een fietshelm dan andere doelgroepen

(1-4%) (Rijkswaterstaat, 2023). Desalniettemin is de heersende sociale norm
(zonder helm fietsen is het normale gedrag) bij elke doelgroep de sterkst sturende
gedragsfactor.

Gewoonte

Ook is fietsen zonder het dragen van een fietshelm een gewoonte in de
Nederlandse fietscultuur. Gemiddeld fietst 96% van de fietsers in Nederland
zonder helm (Rijkswaterstaat, 2023). Het dragen van een helm valt voor 96% van
de Nederlandse fietsers op dit moment niet binnen de dagelijkse routines
waarvoor Nederlanders de fiets gebruiken. Denk hierbij bijvoorbeeld aan
dagelijkse routine zoals boodschappen doen, kinderen wegbrengen naar school of
naar je werk fietsen. Hoe hardnekkiger een gewoonte is, hoe lastiger het is om die
te veranderen. Wanneer een fietser een fietshelm gaat gebruiken en de gewoonte
doorbreekt, geeft de fietser daarmee ook aan dat die in een andere (levens)fase
komt waardoor een fietshelm nu wel nodig wordt geacht terwijl dat de jaren
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daarvoor niet nodig was. Dit is nodig om het positieve zelfbeeld in stand te
kunnen houden. Vaak zijn life changing events (geboorte van een kind, verhuizing,
nieuwe baan) kansrijke gebeurtenissen om een hardnekkige gewoonte te
doorbreken en zijn mensen vatbaarder om nieuwe routines op te bouwen, zoals
het dragen van de fietshelm. Bij een verhuizing komt men bijvoorbeeld in een
nieuwe omgeving, waar men allerlei nieuwe gedragingen gaat vertonen. Men gaat
vanwege de kortere afstand naar werk nu bijvoorbeeld vaker met de e-bike naar
kantoor. Hierbij kan het dragen van een fietshelm plots als een logische keuze
voelen en houdt een oude routine de fietser niet meer tegen, omdat diegene toch
al allerlei nieuwe routines aan het opbouwen is.

Relevante doelgroepen: alle doelgroepen.

Wanneer een doelgroep positief naar de fietshelm kijkt en de intentie heeft om een
helm te dragen, kan de hardnekkige gewoonte om geen helm te dragen een
belemmering vormen om die intentie om te zetten in gedrag. Echter de doelgroep
die bijvoorbeeld een nieuwe e-bike heeft gekocht, nieuwe baan heeft of kinderen
heeft gekregen, kan daarmee meteen een nieuwe gewoonte ontwikkelen om mét
fietshelm te fietsen.

Angst voor negatieve feedback

Fietsers kunnen zich onzeker voelen over hoe anderen zullen reageren wanneer ze
een helm dragen. Dit hangt samen met de scepsis gericht op de uitstraling van een
fietshelm en de descriptieve norm. Wanneer je fietshelmen lelijk vindt staan en
daarnaast weinig mensen een fietshelm ziet dragen, dan kan dat resulteren in de
angst voor negatieve feedback van anderen omdat je als gebruiker van een
fietshelm opvalt. Naast angst voor negatieve feedback omdat ze een helm dragen
die zorgt voor een lelijke of saaie uitstraling, lijkt er ook angst te zijn dat andere
fietsers hen zullen zien als een minder capabele verkeersdeelnemer omdat zij een
helm ‘nodig’ hebben.

Relevante doelgroepen: ouders van jonge kinderen en forenzen.
Terwijl ouders van jonge kinderen en forenzen bang zijn voor negatieve feedback
uit de omgeving, ervaart de doelgroep senioren juist vaker steun vanuit de

omgeving als ze een helm dragen. Bij senioren lijkt negatieve feedback daarom
minder een rol te spelen. De perceptie bij de meerderheid van de fietsers is dat een
fietshelm beter past bij senioren dan bij ouders van jonge kinderen of forenzen,
ook omdat gedacht wordt dat senioren (vooral 70plussers) een hoger risico
hebben op een fietsongeval.

10
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Reactance

Reactance is een weerstand die ontstaat als mensen het gevoel hebben dat hun
autonomie wordt aangetast (Gatkowska et al., 2018). Mensen willen graag zelf
keuzes maken en houden er niet van als dingen hen worden opgedrongen.
Wanneer men het gevoel krijgt dat hen iets wordt opgedrongen, worden de hakken
snelin het zand gezet. Fietsers geven aan dat het dragen van een fietshelm voelt
als hun eigen verantwoordelijkheid, waarbij 80% van de fietsers aangeeft deze
eigen verantwoordelijkheid belangrijk te vinden. Daarnaast geeft 43% van de
fietsers aan de bestaande communicatie over het dragen van een fietshelm als
betuttelend te ervaren. Het gevoel van betutteling is een duidelijke ervaring van
reactance, wat veel fietsers ervan weerhoudt om de helm te gebruiken.

Relevante doelgroepen: ouders met jonge kinderen en forenzen.

Uit de onderzoeken blijkt dat er voornamelijk veel reactance is tegen de fietshelm
bij de leeftijdsgroep 35 - 44 jaar. Zij hebben het gevoel dat de fietshelm wordt
opgedrongen. Gekeken naar de doelgroepen waar dit onderzoek zich op richt zou
deze leeftijdsgroep zowel onder ouders met jonge kinderen als forenzen kunnen
vallen.

Scepsis

Scepsis is een weerstand die ontstaat uit een gebrek aan zekerheid (Gatkowska et
al., 2018). Dit uit zich bij dit thema in twijfels en onzekerheid over het nut van het
dragen van een fietshelm, maar ook over twijfels over hoe het is om een fietshelm
te dragen. Deze scepsis richt zich op drie elementen: de persoonlijke noodzaak
van een fietshelm, het idee dat een fietshelm oncomfortabel is en het idee dat een
fietshelm lelijk staat.

Scepsis (1): Noodzaak fietshelm

Fietsers schatten het risico op een ongeluk (met of zonder hoofdletsel) laag in en
lijken bereid dit kleine risico te accepteren. Dit komt voort uit de eigen ervaring in
het verkeer. Ruim 8 van de 10 fietsers geeft aan niet te zijn gevallen in de afgelopen
3 jaar. 2 procent van de fietsers zegt door een fietsongeval aan het hoofd gewond
te zijn geraakt, waarbij onduidelijk is hoe ernstig die verwonding was (Kantar,
2023). Daarnaast zien de meeste fietsers zichzelf als een goede, ervaren en veilige
fietser. Alhoewel bijna alle fietsers erkennen dat een fietshelm de kans op
hoofdletsel aanzienlijk verkleint, zorgen hun lage ongevalsincidentie en positieve
zelfbeeld ervoor dat zij vooralsnog sceptisch blijven over de noodzaak van het
eigen gebruik van een fietshelm.

Relevante doelgroepen: e-bikers en senioren.
Scepsis over de noodzaak van een fietshelm is lager bij gebruikers van een e-bike.

11
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Uit onderzoek van zowel Kantar (2023) als Interpolis en D&B (2023) komt naar
voren dat deze doelgroep een hogere intentie heeft om een fietshelm te kopen en
te gebruiken dan stadsfietsers. Dit kan worden verklaard doordat e-bikers (ten
opzichte van andere groepen) een hogere risicoperceptie ervaren in het verkeer.
Dit komt voort uit het gevoel dat fietsen op een e-bike vaak met grotere snelheden
gaat waardoor de kans op een (letsel)ongeval hoger wordt ingeschat (Mare, 2023).

Ook de groep senioren heeft een relatief hoge intentie om een fietshelm te
gebruiken, mede doordat ze zichzelf als kwetsbaarder zien in het verkeer in
vergelijking met jongere doelgroepen. Bij deze doelgroep is de waargenomen
kans op een ongeval en letsel significant hoger dan bij andere doelgroepen, en de
risico-acceptatie ligt lager dan andere doelgroepen (Kantar, 2023).

Scepsis (2): oncomfortabel

Fietsers benoemen ook dat het verwachte ongemak en het discomfort van een
fietshelm hen weerhoudt er een te dragen. Denk bijvoorbeeld aan een onprettig en
zwaar gevoel bij het dragen van een fietshelm, aan het haar dat door de war gaat
na het gebruik van een fietshelm, extra zweten bij warm weer en het probleem
waar men de helm kan opbergen op de plek van bestemming.

Relevante doelgroepen: Alle doelgroepen.

Scepsis (3): uiterlijk

Bij fietsers heerst het beeld dat fietshelmen suf of stom zijn, waardoor fietsers het
gevoel hebben dat ze er qua uiterlijk en uitstraling op achteruit gaan. Dat
weerhoudt ze ervan om een fietshelm aan te schaffen en/of te dragen.

Relevante doelgroepen: ouders met jonge kinderen en forenzen.

Met name ouders van jonge kinderen en forensen houden zich meer bezig met de
uitstraling van de helm (en welke negatieve feedback dit kan opleveren). Dit is
minder het geval bij senioren.

Moeite

Mensen hebben beperkte aandacht, tijd en energie. Deze worden daarom zo
efficiént mogelijk besteed (Gatkowska et al., 2018). Ook wanneer men een sterke
intentie heeft, kan de hoeveelheid moeite die iets kost hen in de weg zitten. Zo ook
bij het aanschaffen en gebruiken van een fietshelm. In eerste instantie kost het
namelijk moeite om een helm aan te schaffen. Denk bijvoorbeeld aan het
nadenken over welke helm je nodig hebt, welke er bij je past, waar je die helm kan
kopen, en het daadwerkelijk kopen van de helm in een winkel. Vervolgens
betwijfelen fietsers hoe lang ze het volhouden om de helm te blijven dragen na het
aanschaffen van een helm. Het kost daarnaast ook moeite om de fietshelm elke

12
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keer mee te nemen, bij je te dragen als je eenmaal op bestemming bent of goed op
te bergen. Het gedoe dat erbij komt kijken en de tijd en energie stoppen ze liever
in iets anders, zeker wanneer ze zich al veilig voelen in het verkeer.

Relevante doelgroepen: alle doelgroepen.

De factor moeite is vooral relevant voor doelgroepen die al de intentie hebben om
een fietshelm te kopen of te dragen. Als men positief tegenover een fietshelm staat
en deze wilt aanschaffen en/of dragen kunnen zij tegen drempels aanlopen die te
maken hebben met moeite. Wanneer men de noodzaak niet ziet en geen intentie
heeft een helm te dragen, zal het verlagen van de moeite weinig effect hebben.

Positief zelfbeeld

leder mens streeft naar een positief zelfbeeld (Hein et al., 1999). Ook fietsers zien
zichzelf graag als bekwame en verantwoorde fietsers en voor hen is veiligheid in
het verkeer een belangrijke waarde. De meeste fietsers hebben dan ook het
bestaande zelfbeeld van een bekwame fietser die een helm niet nodig heeft. Zij
fietsen immers al heel hun leven zonder helm, gedragen zich verantwoord en
voelen zich veilig. Fietsers hebben daarbij ook het beeld dat fietshelmen vooral
bedoeld zijn voor kwetsbaren in het verkeer, zoals jonge kinderen, oudere
senioren (70+) en mensen met een beperking. Ondanks dat sommige fietsers zich
veiliger voelen mét dan zonder helm, kan het bestaande zelfbeeld een drempel zijn
om een helm te gaan dragen. Wat mensen dan voor het gemak liever doen is hun
overtuiging aanpassen in plaats van hun gedrag aanpassen: ‘zonder helm kan ik
ook veilig fietsen’.

Relevante doelgroepen: ouders van jonge kinderen en forenzen.

Jongere fietsers schatten hun capaciteiten als fietser hoger in. Zij vinden zichzelf
minder kwetsbaar en hebben een lagere risicoperceptie. Door dat positieve
zelfbeeld denken ze geen fietshelm nodig te hebben. Voor e-bikers en senioren
geldt dit minder sterk omdat zij kwetsbaarheid sterker ervaren waardoor een
fietshelm minder confronterend is voor hun zelfbeeld.

Veiligheid

Jezelf veilig kunnen verplaatsen in het verkeer is voor iedere fietser een
belangrijke waarde. De overgrote meerderheid (circa 95%) van de fietsers is ervan
overtuigd dat een helm effectief beschermt tegen hoofd- en hersenletsel bij een
fietsongeval en daarmee de veiligheid vergroot. Fietsers die zich minder veilig
voelen in het verkeer, bijvoorbeeld omdat ze minder mobiel worden, voelen
daarbij een grotere behoefte om een helm te dragen. De eigen veiligheid in het
verkeer is hiermee de dominante motiverende factor die fietsers stimuleert de
fietshelm te dragen. Deze veiligheidsbehoefte wordt echter vaak overruled door de
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eerder genoemde weerstanden. Denk bijvoorbeeld aan de (onbewuste) behoefte
voor een positief zelfbeeld, of bij de ‘normale’ groep mensen te willen horen, dat
fietsers tegenhoudt om hun eigen veiligheid te verbeteren. Ondanks dat fietsers
rationeel weten dat het dragen van een fietshelm bijdraagt aan hun veiligheid,
dragen zij deze niet vanwege de (onbewuste) belemmerende weerstanden.

Relevante doelgroepen: senioren.

Binnen deze doelgroep zijn er vaker ongevallen en grotere gevolgen qua letsel dan
op jongere leeftijd (SWOV, 2019). Deze groep voelt daarom een grotere behoefte
aan veiligheid en zij ziet de helm hiervoor als een geschikt middel. Daarbij hebben
senioren minder last van de praktische weerstanden en negatieve sociale

feedback, wat het omzetten van intentie naar gedrag kansrijker maakt (Kantar,
2023).

Kosten

Wanneer een doelgroep de fietshelm ervaart als een middel dat bijdraagt aan de
veiligheid dan geldt: hoe goedkoper de fietshelm is, hoe minder de prijs fietsers
weerhoudt om een helm te kopen. En daarmee ook hoe groter de
betalingsbereidheid van een doelgroep, hoe groter de kans op het kopen van een
fietshelm. Belangrijk om hierbij wel te vermelden is dat de kosten pas relevant
worden wanneer eerdere weerstanden zijn overwonnen, zoals de negatieve
sociale norm, angst voor negatieve feedback en de hoeveelheid moeite die men
moet doen om een helm te dragen.

Relevante doelgroepen: senioren.
De risicoperceptie van senioren is hoger. Hoe hoger ze dit risico inschatten, hoe

minder de prijs van een fietshelm hen weerhoudt om een helm te kopen. Echter
fietsers hanteren voor zich zelf een limiet aan wat ze bereid zijn te betalen voor
een goede helm. Hoe meer de prijs van zo’n helm overeenkomt met die limiet, hoe
meer fietsers bereid zijn de helm te kopen.

CONCLUSIE

Slechts een zeer klein deel (4%) van de Nederlandse fietsers draagt een helm In
feite is de enige motiverende factor om een fietshelm te dragen op dit moment
om jezelf te beschermen bij een mogelijk ongeval. Maar alleen is deze motiverende
factor niet opgewassen tegenover de weerstanden die mensen ervaren. Er zijn
allerlei factoren die fietsers ervan weerhouden om de helm te dragen: de negatieve
sociale norm, scepsis, behoefte aan autonomie, angst voor negatieve feedback en
de hardnekkige gewoonte om geen helm te dragen.
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Inzetten op bewustwording rondom veiligheid is daarom niet effectief: vrijwel
iedereen weet wel dat fietsen met een helm op veiliger is, maar de grote
meerderheid schat het eigen risico op een fietsongeval en hoofdletsel zo laag in
dat men een helm voor zichzelf niet nodig vindt. Daarnaast bestaan er bij fietsers
veel negatieve vooroordelen ten aanzien van helmgebruik die belemmerend
werken. Dit maakt een gedragsverandering ten gunste van meer helmgebruik
complex en een kwestie van de lange adem.

Uit de gedragsanalyse blijkt dat het wel effectief is om in te zetten op het
verminderen van de weerstanden om stap voor stap fietshelmgebruik meer de
norm te maken. Op deze manier wordt er geleidelijk naar een ‘kantelpunt’ (een
substantiéle minderheid draagt een fietshelm) toegewerkt waarbij
fietshelmgebruik meer sociaal geaccepteerd en een zichtbaarder onderdeel van
het straatbeeld is. In recent wetenschappelijk onderzoek wordt dit kantelpunt een
‘social tipping point’ genoemd. Hierbij wordt er gesproken over een ‘substantiéle
minderheid’ wanneer 25 procent van een groep het gewenste gedrag uitvoert
(Centola et al., 2018; Winkelmann et al., 2020). Toewerken naar een ‘social tipping
point’ vergt een lange-termijn-aanpak waar dieper op wordt ingaan bij de
gedragsstrategie.

Inzetten op bewustwording rondom ‘veiligheid’ is niet effectief omdat het motief
veiligheid in zijn eentje niet is opgewassen tegenover de weerstanden die mensen ervaren
bij de fietshelm. Het is wel effectief om deze weerstanden te verminderen en stapsgewijs
fietshelmgebruik meer de norm te maken (Figuur 1).

Er zijn een aantal ingangen met betrekking tot specifieke doelgroepen om te
werken aan gedragsverandering rondom fietshelmgebruik. Voor doelgroepen met
een lage intentie om de helm te dragen lijkt het vooral relevant te zijn om eerst
weerstanden zoals scepticisme en reactance te verminderen. Daarnaast is het
behoud van een positief zelfbeeld belangrijk. De associatie tussen de helm en
onbekwame kwetsbare fietser zal doorbroken moeten worden. Het doel bij deze
groep is dat ze de fietshelm eerst meer gaan accepteren. Wat opvalt is dat de
groep ouders met jonge kinderen hier sterk is vertegenwoordigd.

Voor doelgroepen met een hogere intentie lijkt het vooral relevant te zijn om
weerstanden te verminderen die ze op dit moment weerhouden om de stap van
intentie naar gedrag te maken. Denk bijvoorbeeld aan senioren en e-bikers. Deze
factoren zijn bijvoorbeeld de verwachte moeite om een helm te kopen en dragen,
en de gewoonte om geen helm te dragen. Het doel is dat zij de stap van intentie
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naar gedrag gaan maken. Hiermee wordt gepoogd het gebruiksniveau te

verhogen, wat tevens kan leiden tot een sneeuwbal effect waarbij het dragen van

een fietshelm steeds meer de norm wordt wegens het groeiende gebruiksniveau.

Kennis en bewustzijn

Veiligheid

Vrijwel iedereen is overtuigd
van de veiligheid van de
fietshelm, alleen ervaart men
het fietsen niet als gevaarlijk.
Enkel inzetten op
bewustwording is vaak
onvoldoende om
daadwerkelijke
gedragsverandering te
realiseren (Ajzen, 1991).

Weerstanden

Gewoonte en moeite

De meeste Nederlanders
fietsen hun hele leven al
zonder helm. Daarnaast kost
het moeite om een fietshelm
aan te schaffen en te
gebruiken.

Reactance

Fietsers zetten de hakkenin
het zand wanneer ze het
gevoel krijgen dat de helm hen
wordt opgedrongen.

Scepsis

Fietsers twijfelen over (1)
noodzaak van de fietshelm, (2)
vinden dat de fietshelm
oncomfortabel zit en (3) een
lelijke uitstraling heeft.
Kosten

Hoe lager de kosten, hoe hoger
de bereidheid om een helm
aan te schaffen

Sociale norm

Negatieve sociale norm
Slechts 4% van de Nederlandse
fietsers draagt een fietshelm.
Het is momenteel ‘normaal’
om dan zelf ook geen fietshelm
te dragen. Echter, wanneer het
gebruiksniveau voldoende
wordt verhoogd (naar 25%),
kan dit andere niet-
helmdragers motiveren om zelf
ook een helm te dragen. Voor
verdere toelichting hierop, zie
het hoofdstuk
‘gedragsstrategie’.

Angst voor negatieve
feedback

Omdat bijna niemand een
fietshelm draagt, is men
angstig om negatieve feedback
te krijgen wanneer zij een helm
dragen.

Positief zelfbeeld

Mensen gebruiken de fietshelm
niet omdat ze zichzelf zien als
een capabele fietser en hun
positieve zelfbeeld in stand
willen houden.

Figuur 1. Een overzicht van de factoren uit het psychologisch landschap. De factoren zijn geordend op
basis van drie categorieén: bewustzijn, weerstanden en sociale norm. Inzetten op bewustwording
rondom ‘veiligheid’ is niet effectief omdat het motief veiligheid in zijn eentje niet is opgewassen
tegenover de weerstanden die mensen ervaren bij de fietshelm. Het is wel effectief om deze
weerstanden te verminderen en stapsgewijs fietshelmgebruik meer de norm te maken.
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Het stimuleren van fietshelmgebruik is gezien het huidige lage draagpercentage en
de sterke weerstanden een kwestie van lange adem. Daarom wordt er een
gefaseerde gedragsstrategie voorgesteld. Voordat deze fasen worden beschreven,
noemen we eerst de zienswijze achter de gedragsstrategie.

Kennis — houding - gedrag

Omdat uit de gedragsanalyse blijkt dat Nederlanders helmloos fietsen niet als
gevaarlijk zien is het niet effectief om alleen in te zetten op een preventiefocus door
te communiceren over het voorkomen van nadelen of risico’s bij het niet dragen
van een fietshelm. Een waarde als ‘veiligheid’ is in zijn eentje niet opgewassen
tegenover de sterke weerstand die mensen ervaren bij de fietshelm. Dit zorgt
ervoor dat het beperkt effectief zal zijn om fietsers te informeren over veiligheid,
met als doel om bewustwording te vergroten over het belang van het dragen van
een fietshelm ter voorkoming van hersenletsel. De overgrote meerderheid van de
fietsers heeft namelijk al kennis en bewustzijn dat fietsen met een helm op veiliger
is, maar toch zien we dat dit er niet toe leidt dat bij de meerderheid de houding en
intentie veranderen ten opzichte van de fietshelm (Kantar, 2023). Zoals beschreven
in de gedragsanalyse komt dit omdat fietsen zonder helm in het straatbeeld en in
de publieke opinie de heersende sociale norm is en omdat mensen veel weerstand
ervaren bij de fietshelm. Met andere woorden: inzetten op meer kennis en
bewustwording zorgt er niet voor dat Nederlanders het gewenste gedrag vertonen
en een fietshelm gaan dragen.

Gedrag — houding - kennis

Omdat het inzetten op informatieverschaffing over veiligheid en het voorkomen
van risico’s onvoldoende effect zal sorteren stelt D&B een aanpak voor waarbij
gebruik wordt gemaakt van een promotiefocus en het vestigen van de aandacht
op andere voordelen van de fietshelm dan alleen veiligheid. Bij deze aanpak staat
het stimuleren van een positieve ervaring centraal, zodat de fietshelm in
Nederland meer sociaal geaccepteerd wordt. In deze aanpak wordt de fietshelm
niet alleen geframed als een 'veilig' product, maar ook als middel dat individuele
expressie bevordert (bijvoorbeeld als modeaccessoire) of als een middel om het
goede voorbeeld te geven). Probeeracties zijn hierbij een essentiéle component.
De centrale insteek is dat fietsers door middel van een positieve ervaring worden
gestimuleerd om zichzelf ervan te overtuigen om een fietshelm te dragen. Daarbij
wordt er direct op adoptie van het gewenste gedrag gestuurd door mensen breed
de gelegenheid te bieden zelf de helm uit te proberen. Door een positieve ervaring
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en zelf redenen te verzinnen bij een probeeracties komen mensen uit zichzelf tot
de overtuiging dat dragen van een helm voor henzelf een goed idee is. Dit kan een
verhoogde intrinsieke motivatie zorgen m.b.t. het uitvoeren van het gewenste
gedrag (Aronson, 2019; Lemmen et al., 2020). Ook wordt er via een positieve
ervaring een opening gecreéerd zodat er vervolgens kan worden ingespeeld op
houdingsverandering waarbij mensen gaan zien dat helmgebruik ook voor hen kan
en bij hen past. We weten vanuit de gedragspschologie dat directe beinvloeding
van het gedrag, zorgt voor een houdingsverandering. En wanneer fietsers stukje bij
beetje gaan internaliseren dat helmgebruik past bij een verantwoorde en veilige
fietsstijl, dan kan dat leiden tot een duurzame gedragsverandering. De traditionele
volgorde kennis-houding-gedrag wordt dus omgedraaid naar gedrag-houding-
kennis.

Een gefaseerde aanpak

Voordat er aan de slag wordt gegaan met het stimuleren van een positieve
ervaring met het gebruik van de fietshelm is het allereerst van belang om ervoor te
zorgen dat de voorwaarden voor het gewenste gedrag aanwezig zijn. Het is
belangrijk om de basis op orde te brengen zodat fietshelmgebruik optimaal wordt
gefaciliteerd. Vervolgens kan er aan de slag worden gegaan met het verminderen
van de gesignaleerde weerstanden. Dit is mogelijk door doelgroepen via gerichte
acties te motiveren en te activeren om het gewenste gedrag (gebruik van de
fietshelm) in de praktijk uit te proberen. Hiermee worden fietsers in een situatie
geplaatst waarbij ze worden gestimuleerd om zelf redenen te verzinnen om de
fietshelm te gaan dragen. Probeeracties kunnen goed samen gaan met incentices,
zoals het aanbieden van kortingen (financiéle prikkel) aan fietsers die na een
probeeractie een fietshelm willen aanschaffen.

Parallel aan deze acties is het raadzaam de fietshelm in communicatie op een
positieve manier te framen. Naar verwachting leiden deze gecombineerde acties
tot een geleidelijke toename van het aandeel helmgebruikers en tot meer
zichtbaarheid van de helm in het straatbeeld.

De verwachting is dat met deze gecombineerde acties in een aantal jaren een
social tipping point bereikt kan worden. Daarna kan via een proces van social
modelling (kopieergedrag) helmgebruik steeds meer zijn beslag als het normale
gedrag gaan krijgen. Afgaande op de ervaringen met stimulering van vrijwillig
helmgebruik in Denemarken kan het circa 10 jaar duren voordat het kantelpunt
wordt bereikt.
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Na het passeren van het ‘social tipping point’ (25%) wordt er tijdens de laatste fase
ingezet op sociale bewijskracht en het geven van positieve feedback op gedrag
zodat het gewenste gedrag aantrekkelijker wordt om uit te voeren. Deze fase zorgt
ervoor dat fietsers het dragen van een helm gaan internaliseren en meer als
onderdeel van hun ‘veilige’ houding of identiteit gaan zien. Op de volgende
pagina’s beschrijven we de stappen:

Fase 1: faciliteren (basis op orde)
Fase 2: motiveren (en omgaan met weerstanden)
Fase 3:internaliseren en gedrag behouden

3. Internaliseren

= Social tipping point

« Sociale bewijskracht

» Internaliseren en nieuw

2. Motiveren en activeren gsieantdetig

* Probeeracties en
zelfovertuiging

* Belonen

*  Promotiefocus

»  Fietshelmgebruik meer

1. Faciliteren de norm maken
»  Basis op orde
»  Makkelijk maken

Figuur 2. Een gefaseerde en lange-termijn-aanpak om fietshelmgebruik te bevorderen.
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FASE 1: FACILITEREN

Speeltin op: scepsis, moeite, kosten

Voordat fietsers gemotiveerd kunnen worden om een fietshelm te gebruiken is het
eerst belangrijk dat de basis op orde is. Dit kan worden gedaan door zoveel
mogelijk praktische ongemakken weg te nemen en fietsers te ondersteunen, zodat
aanschaf en gebruik van de fietshelm laagdrempelig en makkelijk wordt:

Het creéren van veilige en gemakkelijke opbergplekken voor fietshelmen.
Bijvoorbeeld door speciale helmkluisjes in fietsenstallingen aan te bieden
of het ontwikkelen van een eenvoudig klik-slotsysteem op de bagagedrager
van de fiets. Gekeken naar het stimuleren van een nieuwe sociale norm is
het nog sterker om ervoor te zorgen dat een klikslotsysteem standaard op
een nieuwe fiets zit.

Fietshelmen onder de aandacht brengen met betere pasvormen, ventilatie
en lichtgewicht materialen, zodat mensen weten dat deze comfortabelere
helmen verkrijgbaar zijn. Zorg dat mensen in contact komen met dit type
fietshelmen. Communiceer o.a. over (en breng onder de aandacht van)
fietshelmen die de haren minder in de war brengen.

Maak daarnaast bestaande systemen dienend zodat het makkelijker en
toegankelijker wordt gemaakt om beschikking te krijgen over een fietshelm.
Bijvoorbeeld door:

Standaard een fietshelm aan te bieden aan werknemers die gebruik maken
van het fietsplan als deze regeling wordt aangeboden door werkgevers.

De fietshelm standaard binnen de basisverzekering te laten vallen zodat
Nederlanders (gratis) verzekerd zijn van een fietshelm. Hiermee benadruk
je ook de norm dat het dragen van een fietshelm ‘normaal’ is.
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FASE 2: MOTIVEREN & ACTIVEREN

Naast de voorgestelde adviezen om de basis op orde te krijgen stellen we binnen
fase 2 meerdere stappen voor waardoor weerstanden tegen helmgebruik worden
weggenomen en de fietshelm meer sociaal geaccepteerd wordt. De stappen zijn
tot op zekere hoogte volgordelijk maar kunnen ook parallel aan elkaar worden
ingezet. Fietsers worden gestimuleerd om een fietshelm te dragen door: het
uitproberen van de fietshelm breed toegankelijk, makkelijk en aantrekkelijk te
maken, voordelen aan de fietshelm te koppelen en in communicatie de fietshelm
op een positieve manier te framen. Als laatste kan men met eerste kleine stappen
aan de slag gaan met het beinvloeden van de sociale norm.

Stap 1: probeeracties
Speeltin op: scepsis, reactance, moeite

Met probeeracties bieden we fietsers die scepsis ervaren bij de fietshelm met een
klein verzoek de mogelijkheid om de fietshelm daadwerkelijk eens te ervaren.
Door een verzoek kleiner te maken (een fietshelm op een laagdrempelige manier
uitproberen) wordt het verzoek als minder bedreigend en opdringerig ervaren en
stemmen mensen sneller in. Een commitment aan een klein verzoek (proberen van
de helm) vergroot daarbij de bereidheid tot een groter verzoek (aanschaffen van
een helm) omdat mensen consistent in hun gedrag willen zijn (Baca-Motes et al.,
2013, D&B, 2019). Op deze manier kan een positieve probeerervaring en een ‘klein
verzoek’ fietsers motiveren om zich te committeren aan het aanschaffen en gaan
dragen van een fietshelm.

Hierbij is het belangrijk om fietsers een aantrekkelijk probeeraanbod te doen,
waarbij ze kunnen ervaren dat de fietshelm comfortabel is en/of een mode- of
expressiemiddel kan zijn. Probeeracties kunnen ook gecombineerd worden met
laagdrempelige informatie (infotainment) over de helm en het geven van advies en
hulp bij het kiezen van een passende helm. Het advies is tijdens deze probeeracties
te zorgen voor helmen met aantrekkelijke looks in plaats van saaie
standaardmodellen. Moedig mensen tijdens deze probeeracties aan om hun
helmen te laten personaliseren en te customizen met eigen ontwerpen die passen
bij hun persoonlijke stijl (bijvoorbeeld je bedrijf of favoriete voetbalclub). Zo wordt
het dragen van een fietshelm niet alleen gezien als veiligheidsmaatregel, maar
wordt het ook een expressiemiddel en/of modeaccessoire. Dit biedt naar
verwachting een effectieve opening, omdat uit onderzoek van Tértora, Machin, &
Ares (2018) blijkt dat mensen eerder kiezen voor producten met hedonistische en
aantrekkelijke aspecten die voor hen persoonlijk relevant zijn.
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Door mensen aantrekkelijke en op hun persoon en identiteit afgestemde
fietshelmen te laten uitproberen plaatsen we fietsers in een situatie waarbij we ze
stimuleren zichzelf ervan te overtuigen een fietshelm te dragen (Li et al., 2020;
Escalas, 2007). Aanvullend op het uitproberen van fietshelmen is het ook effectief
om fietsers expliciet te vragen naar ‘redenen om zelf een fietshelm te gebruiken’.

Uit onderzoek van Aronson (2019) & Lemmen et al. (2020) blijkt dat zelfovertuiging
namelijk een zeer krachtige gedragsbeinvloedingstechniek is wanneer je personen
die hun gedrag moet aanpassen in een situatie plaatst waarbij deze zelf redenen
verzinnen om hun gedrag te veranderen. Een belangrijk voordeel is dat fietsers
zich op deze manier niet in hun autonomie aangetast voelen (er wordt niets van
‘buitenaf’ opgelegd) waardoor de kans op reactance veel kleiner is. In het geval
van de fietshelm is dit een cruciaal aspect gezien de grote behoefte aan zelf
beslissen en bepalen of men de fietshelm gaat dragen.

Zelf-overtuiging

De gebruikelijke manier om iemand te overtuigen is door redenen te geven voor het
gewenste gedrag (Crano & Prislin, 2006; Wood, 2000), maar deze manier leidt vaak niet tot
gedragsverandering (Liberman & Chaiken, 1992). Wetenschappelijk onderzoek wijst uit
dat een succesvollere manier is om anderen te vragen om zelf redenen te bedenken, ook
wel zelf-overtuiging genoemd (Aronson, 1999; Greenwald & Albert, 1968; Janis & King,
1954; King & Janis, 1956). Het succes van deze techniek is bewezen voor zowel houding als
gedrag (Brifiol, McCaslin, & Petty, 2012; Muller et al., 2009, 2016).

Zelf-overtuiging is effectief omdat mensen hun houding vormen door hun eigen gedrag te
observeren (Bem, 1967, 1972). Dus als iemand zelf redenen bedenkt waarom het goed is
om iets te doen (bv. wanneer mensen een helm uitproberen), zal diegene eerder
concluderen dat dit ook zijn of haar persoonlijke mening is op dit gebied.

Behalve dat probeeracties een manier zijn om scepticisme te verminderen en om
te gaan met reactance bij fietsers, biedt deze interventie voor fietsers die al wél
een hoge intentie hebben om een fietshelm te dragen (bijvoorbeeld e-bikers en
senioren) een laagdrempelige optie om hun intentie om te zetten in daadwerkelijk
gedrag. Na een positieve ervaring kan (bijvoorbeeld) koopaanbod bij een
probeeractie ervoor zorgen dat de intentie bij fietsers om een helm te gaan dragen
sterker wordt en ze makkelijker overgaan op het aanschaffen van een fietshelm.
Daarom is het ook belangrijk om tijdens de faciliteer- en motiveerfase fietsers die
een helm uitproberen een incentive te bieden via kortings- of winacties, omdat dit



voor een extra prikkel zorgt om daadwerkelijk een helm aan te schaffen. Op deze
manier wordt de overgang naar het gewenste gedrag beloond.

D&B adviseert om probeeracties uit te voeren op plekken waar de verschillende
doelgroepen vaak komen met de fiets omdat we op die manier inspelen op een
logisch natuurlijk moment om de fietshelm uit te proberen. Denk hierbij aan:
fietsroutes waar veel senioren komen, werkgevers met veel forenzen op de fiets,
evenementen bij scholen en het aansluiten op andere evenementen waarbij het
waarschijnlijk is dat mensen op de fiets zijn (bijvoorbeeld de fietsvierdaagse of
initiatieven vanuit het programma Doortrappen). Een ander logisch natuurlijk
moment om een fietshelm uit te proberen kunnen ook life changing events zijn
zoals verhuizen, van baan veranderen of het krijgen van kinderen. Door zo'n
levensgebeurtenis raken mensen uit hun oude gewoontegedrag en staan ze meer
‘open’ voor het uitproberen van nieuw gedrag (Schafer & Bamberg, 2008). Denk
aan verhuizen, waardoor mensen in plaats van met de auto of de trein met de fiets
naar hun werk gaan reizen of wanneer een kind voor het eerst naar school gaat op
de fiets.

Stap 2: koppel nieuwe voordelen aan de fietshelm
Speeltin op: scepsis

Alleen het motief ‘veiligheid’ (in de zin van bescherming tegen hoofd- en
hersenletsel) is niet voldoende, omdat de meeste Nederlanders de kans op een
eigen fietsongeval laag inschatten en fietsen zonder helm niet als een groot risico
beschouwen. Om een opening als trigger tot helmgebruik bij mensen te creéren is
het daarom belangrijk om andere voordelen aan de fietshelm te verbinden.

Breng vooral de helmen met aantrekkelijke looks onder de aandacht in
plaats van saaie standaardmodellen. Zo wordt het dragen van een
fietshelm niet alleen gezien als veiligheidsmaatregel, maar ook als een
modieuze accessoire die individuele expressie bevordert.

Maak gebruik van schaarste en exclusiviteit (Cialdini & Sagarin, 2005). Laat
modeontwerpers en designers opvallende, unieke helmontwerpen onder
de aandacht brengen en beperk de beschikbaarheid ervan om een gevoel
van exclusiviteit te creéren. Dit motiveert mensen om een helm te dragen
en deel uit te maken van een trendy groep. Het geeft tevens aandacht aan
de fietshelm en zet de helm in positief daglicht.



DiB

Stap 3: promotiefocus benadrukken
Speeltin op: positief zelfbeeld, angst negatieve feedback, scepsis

Zoals we eerder al zeiden hebben fietsers vooral de perceptie dat er weinig
voordelen zitten aan het gebruiken van een fietshelm. Bij fietsers is een waarde
zoals ‘veiligheid’ hierdoor niet opgewassen tegenover de sterke weerstand die
wordt ervaren. Om fietshelmgebruik te stimuleren is het daarom cruciaal om
binnen communicatie initiatieven een promotiefocus aan te nemen door andere
voordelen te benadrukken die verbonden kunnen worden aan het gebruiken van
een fietshelm (Molden & Rosenzweig, 2016).

Dit kan door de fietshelm te koppelen aan andere waarden dan alleen ‘veiligheid’
en zo fietsers aan te spreken vanuit andere relevante waarden (Milfont, Milojev,
Greaves & Sibley, 2015; Schwartz, 2006). Op deze manier wordt een opening
gecreéerd waarmee fietsers gestimuleerd kunnen worden om de fietshelm uit te
proberen. Aangezien het (behouden van) een positief zelfbeeld voor veel fietsers
van belang is kunnen relevante waarden zijn: de fietshelm als modeaccessoire of
statussymbool, manier om jezelf te uiten en/of om mogelijkheid om
verantwoordelijkheid te laten zien en het goede voorbeeld te geven. Dit laatste kan
bijvoorbeeld door binnen communicatie ouders in de rol van ‘verantwoordelijke
ouders’ te plaatsten (altercasting) die het goede voorbeeld aan hun kinderen
geven (Pratkanis, 1999).

Door (online) communicatie uitingen kunnen fietsers op een positieve manier
aangesproken worden vanuit voor hun relevante waarden en hierdoor worden
gestimuleerd om een fietshelm te gaan dragen. Het advies is om hierbij gebruik te
maken van een promotiefocus door fietsers te inspireren aan de hand van
storytelling. Via storytelling kunnen er namelijk op een verhalende manier
positieve ervaringen van helmdragers worden gedeeld. Door persoonlijke
ervaringen te delen en helmgebruik op een positieve manier te framen wordt
gestimuleerd dat mensen fietshelmgebruik meer gaan zien als relevant gedrag dat
ook bij hen past (Sawyer & Willis, 2011).

Belangrijk is om binnen deze communicatie herkenbare personen uit de drie
doelgroepen aan het woord te laten over hun eigen positieve persoonlijke
ervaringen met de helm. Op deze manier wordt de kans vergroot dat mensen uit
dezelfde doelgroep fietshelmgebruik meer gaan zien als relevante handeling die
ook voor hen kan en bij hen past (Sawyer & Willis, 2011). Door senioren, ouders en/
of forenzen aan het woord te laten over positieve ervaringen met de fietshelm kan
men daarnaast ook zelf ‘tegenargumenten’ (stealing thunder) geven rondom de
weerstand die bepaalde doelgroepen ervaren door in persoonlijke verhalen aan te
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geven dat de praktische bezwaren van de fietshelm meevallen: “dat een fietshelm
niet lekker zit klopt niet, deze fietshelm zit prettig en is ook nog eens mooi!”.
Argumenten tegen de fietshelm verliezen namelijk eerder hun waarde wanneer je
ze vooraf al benoemt en weerlegt (Nguyen, Guyer & Fabrigar, 2021). Daarnaast
wordt er via storytelling en het delen van persoonlijke ervaringen een positieve
sociale norm gecommuniceerd omdat de doelgroepen zelf aan het woord worden
gelaten over de voordelen van een fietshelm.

D&B raadt af om slachtoffers van fietsongevallen als voorbeelden op te voeren. Dit
omdat ‘niet slachtoffers’ zich hier niet mee identificeren (vanwege een lage
risicoperceptie). Een boodschap gebaseerd op fear appeals kan door mensen
daarom worden opgevat als niet persoonlijk relevant, onterechte bangmakerij en
hierdoor zorgen voor weerstand (Skinner, Tiro & Champion, 2015).

Stap 4: fietshelm meer de norm maken

Speeltin op: negatieve descriptieve norm

Nederlanders moeten gaan wennen aan het beeld van een helm op het fietspad.
Momenteel draagt (bijna) niemand een fietshelm en voel je je een buitenstaander
als jij wél een helm draagt, daardoor is het niet aantrekkelijk om met een helm op
te gaan fietsen. Mensen willen erbij horen i.p.v. buitenstaander zijn. Om de sociale
acceptatie van fietshelmen te stimuleren moeten fietshelmen normaal worden.
Dat is een uitdagende taak omdat het zo diep in de cultuur en identiteit van
Nederlanders zit om geen helm te dragen. De heersende norm in het straatbeeld
en in de publieke opinie is nu: fietsen zonder helm is het normale gedrag.
Tegelijkertijd is communiceren over sociale bewijskracht in potentie wel een
kansrijke richting omdat uit de gedragsanalyse blijkt dat veel fietsers gevoelig zijn
voor wat anderen doen.

Echter, is op dit moment de fietshelm nog geen zichtbaar onderdeel van het
straatbeeld. Momenteel ontbreekt de sociale bewijskracht (slechts 1 op de 25
fietsers draagt een helm), om dit effectief te kunnen inzetten om helmgebruik als
het normale gedrag te positioneren. Je kan pas effectief sociale bewijskracht
toepassen en helmgebruik als nieuwe sociale norm positioneren, wanneer een
substantieel deel van de fietsers een helm draagt. Volgens de social tipping point
theorie en recent onderzoek ligt de ondergrens hiervoor bij circa 25% van een
sociale groep (Centola et al., 2018; Winkelmann et al., 2020). Dat impliceert dat
ongeveer een kwart van de Nederlandse fietsers een helm zou moeten dragen,
voordat helmgebruik (voor alle Nederlanders) geloofwaardig en effectief als het
normale gedrag kan worden gecommuniceerd. Op dit moment draagt immers
maar 4% van de Nederlanders een fietshelm. Maar het is wel mogelijk om op
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andere manieren aan de slag met het creéren van een nieuwe sociale norm, door
eerste kleine stappen te zetten met de volgende richtingen:

Richt je op gedragsverandering onder de groep e-bikers. Deze groep heeft
minder weerstand doordat fietsen op een e-bikes in de publieke perceptie
een hoger risico met zich meebrengt. Uit het onderzoek van Kantar Public
(2023) valt op te maken dat met name (oudere) e-bikers een iets hogere
risicoperceptie hebben en eerder geneigd zijn om een helm te gaan dragen.
Creéer bij deze doelgroep(en) een nieuwe norm: bij een e-bike hoort een
fietshelm. Bijvoorbeeld door deze met een forse korting aan te bieden bij
de aanschaf van een e-bike. Het bezitten van een helm verlaagt de drempel
om hem daadwerkelijk te gebruiken. Ondanks dat dit niet direct leidt tot
meer fietshelmgebruik bij andere type fietsen, wordt de fietshelm in het
straatbeeld wel sterker aanwezig als e-bikers koplopers worden in
helmgebruik.

Focus op het opvoeden van de nieuwe generatie met het dragen van een
fietshelm als norm. Sluit aan op bestaande initiatieven (bijvoorbeeld De
Gezonde Generatie). Hierdoor wordt het dragen van een helm van jongs af
aan vanzelfsprekend en worden eerste stappen gezet om van de fietshelm
meer de norm te maken.

Zet rolmodellen in. Sporters, influencers, of andere invloedrijke personen
zoals politici kunnen een positieve invloed hebben op de acceptatie van het
dragen van een fietshelm. Laat hen het goede gedrag voordoen zodat
wordt gecommuniceerd dat fietshelmgebruik normaal is.
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FASE 3: INTERNALISEREN EN GEDRAG BEHOUDEN

Bij de eerste twee fasen is het doel dat er over meerdere jaren wordt toegewerkt
naar een punt waarop de fietshelm meer sociaal geaccepteerd is en een gedeelte
van de fietsers het gewenste gedrag (een fietshelm dragen) laat zien. Op deze
manier vormen deze groep fietsers een ‘kritieke massa’ wat binnen de sociale
psychologie een ‘social tipping point’ wordt genoemd. Recent wetenschappelijk
onderzoek van Centola et al. (2018) en Winkelmann et al. (2020) laat zien dat
wanneer 25 procent van een groep bepaald (gewenst) gedrag laat zien, er door
groepsdynamiek en kopieergedrag, een kantelpunt wordt bereikt waarbij het
(gewenste) gedrag (nog meer) sociaal geaccepteerd en normaal wordt. De
meerderheid gaat dan het door de substantiéle minderheid zichtbaar vertoonde
gedrag overnemen (Centola et al., 2018). Het bereiken van een sociaal ‘kantelpunt’
kost vaak geruime tijd, waarbij minimaal kan worden uitgegaan van tien jaar
(Winkelmann et al., 2020).

Sociale bewijskracht

Op dit moment draagt 4% van de Nederlandse fietsers een helm. Er is dus een gat
van ruim 20% te dichten om naar het sociaal kantelpunt toe te werken. Zodra dit
kantelpunt is bereikt is ‘de fietshelm’ een zichtbaar onderdeel van het dagelijkse
Nederlandse straatbeeld en is het dragen van een fietshelm normaler. Vanaf dit
moment is het effectief om een sociale norm te communiceren over daadwerkelijk
gedrag rondom het dragen van een fietshelm. Eerder zou communicatie over dit
gedrag niet effectief zijn geweest en/of contraproductief werken, omdat sociale
bewijskracht (over daadwerkelijk fietshelmgebruik) wel realistisch en
geloofwaardig moet zijn. Sociale bewijskracht als beinvloedingstechniek is
namelijk alleen effectief als het aansluit bij de zichtbare realiteit. Dat wil zeggen:
wanneer mensen zien dat de fietshelm een zichtbaar onderdeel van het
Nederlandse straatbeeld is (Cialdini et al., 1999). Omdat we geneigd zijn om te
doen wat anderen doen, zetten we met sociale bewijskracht fietsers zonder helm
er toe aan om hun gedrag aan te passen op wat fietsers mét een helm doen. Zo
stimuleren we dat het bereikte kantelpunt zich verder ontwikkelt naar de trend dat
de fietshelm een logisch onderdeel wordt van de Nederlandse fietscultuur. Een
bijkomend voordeel hiervan is dat het ook geloofwaardiger wordt om de
injunctieve norm naar fietsers te communiceren dat het ‘zo hoort’ en ‘normaal is’
om een fietshelm te dragen.

Waarden internaliseren

Door fietsers die de fietshelm vaker dragen positieve feedback te geven, wordt
gestimuleerd dat het dragen van een fietshelm een nieuwe gewoonte wordt. Dat
kunnen we bereiken door fietsers een positieve terugkoppeling te geven wanneer
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ze de fietshelm gebruiken. Naast waarden zoals ‘status’ of ‘verantwoordelijkheid’
activeren we in deze fase ook ‘veilige’ waarden bij fietsers. Op grond van empirisch
onderzoek (Millar & Millar, 1996; Duerden & Witt, 2010) is te verwachten dat dit een
effectieve vorm van communicatie is, omdat mensen geneigd zij hetgeen wat zij
doen (gedrag) in overeenstemming te brengen met hun opvattingen (houding). Als
zij zich goed voelen over hun gedrag, dan willen ze dat gedrag volhouden. Met
andere woorden: als fietsers de fietshelm vaker dragen dan is het ook
waarschijnlijker dat men gaat denken dat ze veiligheid een belangrijke ‘waarde’ is
en dat zij standaard gebruik van de fietshelm daarmee associéren. Door deze
waarde te activeren via positieve feedback wordt de kans op blijvende
gedragsverandering vergroot.
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