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Introductie

Het concept ‘nudging’ is populair geworden door het boek van Thaler & Sunstein uit 2008
waarin nudging wordt omschreven als een manier om mensen door middel van een klein
duwtje (een nudge) “betere” beslissingen te laten nemen. Hierbij gaat men ervan uit dat
consumenten beinvioed worden door irrationale motivaties (Dijksterhuis et al. 2005). Mensen
maken niet altijd keuzes die het beste zijn voor zichzelf en voor de maatschappij, met name
als het gaat om routinematig gedrag, of juist om complexe keuzes. Nudges zijn simpele, niet
dwingende interventies die mensen stimuleren een bepaalde keuze te maken terwijl ze hun
keuzevrijheid behouden. Nudges maken het gewenste gedrag heel gemakkelijk,
aantrekkelijk of sociaal.

In dit rapport, uitgevoerd in het kader van het SIA praktijkonderzoek Next Fashion Retail,
wordt op basis van literatuuronderzoek en interviews met vijf nudging experts een overzicht
gegeven van de meest veelbelovende nudges om het kopen van duurzame mode te
stimuleren.

Green nudging

Het ontwerpen van nudges met het doel om duurzaam gedrag te stimuleren, wordt ook wel
‘green nudging’ genoemd. Tegenwoordig wordt green nudging op grote schaal
geimplementeerd binnen overheidsbeleid om gezonder en duurzaam gedrag te stimuleren
(Evans et al. 2017). Een zeer effectieve nudge is het aangeven van het percentage
consumenten in jouw regio of community die een bepaald duurzaam gedrag vertonen (Nolan
et al. 2008), veel toegepast bij het stimuleren van duurzaam energieverbruik.

Ook zijn er veel voorbeelden van green nudging binnen de voedselindustrie.

Zo is bewezen dat kleinere borden of kleinere porties ervoor zorgen dat consumenten minder
eten en minder verspillen (zie o.a. Rolls et al. 2002; Freedman & Brochado 2010). Een ander
bekend voorbeeld is labelling van voedsel. Door bijvoorbeeld rode, groene en oranje labels
toe te voegen aan voedselverpakkingen wordt informatie voor consumenten zo geframed dat
zZij inspeelt op aangeleerde reacties op verkeerslichten (rood is slecht, etc.) (Sacks et al.
2009).

Toepassing op de modesector

De resultaten van nudging in de energiesector of de voedselbranche zijn niet direct te
generaliseren naar de context van duurzame mode. De effectiviteit van nudging is context
specifiek (Mont et al. 2014) en onder andere afhankelijk van de motivaties achter gedrag.
Gezondheid speelt bijvoorbeeld een veel kleinere rol bij de aankoop van duurzame kleding
vergeleken met duurzaam voedsel (Stancu et al. 2020). En gebrek aan informatie of advies
aangaande duurzaamheid speelt juist een grotere rol bij kleding dan bij voedsel (Stancu et
al. 2020). Consumenten leggen de link tussen duurzaamheid en de aankoop van kleding
blijkbaar minder snel. Zij ervaren zowel in het publieke domein als in hun eigen omgeving
minder aandacht voor duurzame kleding, vergeleken met duurzaam voedsel (Stancu et al.
2020).

Tenslotte weten we dat esthetiek, de aantrekkelijkheid van kleding, een grote rol speelt bij de
aankoop van kleding, zelfs voor consumenten voor wie ideéle motieven prioriteit hebben

about:blank

9/13/2023, 9:10 AM



Firefox

30of13

(Niinimaki, 2010). De motivatie om jezelf uit te drukken, en het zoeken naar sociale

acceptatie speelt voor kledingaankopen een grote rol (Michaelidou & Dibb 2006, McNeill &
Moore 2015, Lundblad & Davies 2016).

Hoewel er nog niet genoeg bekend is over de motivaties voor het kopen van duurzame mode
en de effectiviteit van nudging strategieén die op deze motivaties inspelen (cf. Roozen et al.
2021), geeft dit rapport een overzicht van mogelijke vormen van nudging voor de
moderetailsector. Het praktijkonderzoek Next Fashion Retail biedt de kans om enkele van
deze strategieén in de praktijk te testen.

Vier vormen van nudging met praktijkvoorbeelden

De vier voornaamste vormen van nudging worden hieronder beschreven. Voor elke vorm
worden voorbeelden gegeven van dergelijke nudges, toepasbaar in de context van
duurzame mode.

1) ‘salient nudge’ - simplificatie en framing van informatie
Het maken van een duurzame keuze is complex, en het overbrengen van
duurzaamheidsinformatie aan consumenten is voor moderetailers een grote uitdaging (Harris
et al. 2015). Een gebrek aan heldere informatie is een belangrijke barriére voor consumenten
om duurzaam te consumeren (Maaya et al. 2018).

Het helpt om informatie rondom de duurzaamheid van een product te simplificeren of
concreet te communiceren. Een voorbeeld is een slow-fashion merk dat een video lanceerde
waarin een vrouw gestresst voor een overvolle kledingkast staat en niet weet wat ze aan
moet doen. Het volgende ogenblik staat de vrouw gelukkig en ontspannen voor een
opgeruimde kast. Hoewel de complexe boodschap van slow-fashion wordt weggelaten, zijn
de voordelen gemakkelijk te begrijpen (Toebast, interview 2021).

Een andere manier van simplificatie is het eerder genoemde gebruik van kleurcodering, ook
wel ‘traffic light labeling’ genoemd, waarbij duurzame opties de kleur groen krijgen, minder
duurzame items oranje en niet-duurzame opties rood. Uit een onderzoek dat gebruik maakt
van hersenscans blijkt dat een ‘groen’ logo op een kledingitem de voorkeur voor duurzame
kledingitems significant verhoogt (Lee et al. 2020), tegelijk blijkt dat consumenten
duurzaamheidslabels nog vaak als onduidelijk ervaren (Brants, interview 2021). Ook is er
onderzoek dat erop wijst dat eco-labels vooral werken voor reeds bewuste consumenten
(Dickson, 2001).

Door het framen van informatie kun je de nadruk leggen op één bepaald aspect. De Boer
(interview, 2021) adviseert om duurzame producten positief te framen en tegelijk niet-
duurzame producten negatief te framen. Benoem bij een biologisch katoenen T-shirt
bijvoorbeeld hoeveel water de productie bespaart maar benoem ook hoeveel water de
productie van een niet biologisch katoenen T-shirt kost. Concreet communiceren, en het
leggen van de link tussen individueel gedrag van consumenten en een directe impact is
effectief. Een voorbeeld is een afvalbedrijf in Malmé, Zweden, dat in een maandelijkse
nieuwsbrief aan haar gebruikers informatie geeft over de afvalsortering van huishoudens die
maand en het aantal bussen in Malmé dat hierdoor op biogas kan rijden (Mont et al. 2014).
Niet alleen linkt de nieuwsbrief het gedrag van individuen aan het bereiken van een collectief
doel, maar het benadrukt ook dat de afvalsorteerders samen behoren tot een bepaalde
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sociale groep.

Hoe aantrekkelijk een boodschap gebracht wordt, bijvoorbeeld het design van een label,
heeft invioed op de respons van consumenten (Meyerding et al. 2019). Een verbale nudge
blijkt nog effectiever dan een visuele nudge. Onderzoek laat zien dat informatie gegeven
door medewerkers een grotere invloed heeft op consumenten dan visuele nudges in de
winkelomgeving (Gongalves et al. 2015). Roozen et al (2021) laten voor een online
winkelomgeving zien dat consumenten eerder bereid zijn om een duurzaam product te
kopen wanneer er tekstuele informatie over de duurzame eigenschappen wordt gegeven (zie
Figuur 1). Ook een visuele nudge (Figuur 2) verhoogt deze kans, maar het effect is groter
voor de verbale nudge. Bovendien laat dit onderzoek zien dat consumenten bereid zijn meer
te betalen voor een duurzame versie van een kledingitem (een t-shirt).

PRODUCT SUSTAINABILITY Cotton T-shirt Regular Fit
This product is CONSCIOUS which means that it contains a Black short sleeve t-shirt
::::;-:"‘:: 50"'::“““:"‘“"“"- such as organic with round neck. The 100%
For the evnlu!:(on of the materials we use data from third conor\ fabric 1eelt.mft a'nd
parties and external certifications. luxurious. Style this basic t-
By choosing CONSC) Products, you help us to make the shirt with a pair of relaxed
fashion industry more sustainable! denim jeans for an effortless
off-duty look.

CONSCIOUS Cotton T-shirt Regular Fit

Black short sleeve t-shirt with round neck. The N 3
cotton fabric feels soft and luxurious. Style this basic t-shirt ' ' '
with a pair of relaxed denim jeans for an effortless off-duty
look \
t g mrm—

Figuur 1. Verbale nudge (links) zoals toegepast in het onderzoek van Roozen et al. 2021.

#M

Women Men Divided Kids HEMHOME Sole Sustoinability e ch precwc

#M CONSCIOUS

Figuur 2. Visuele nudge zoals gebruikt in het onderzoek van Roozen et al. 2021.
Respondenten zagen eerst deze webpagina voordat zij een aankoop deden.

2) ‘priming nudge’ - veranderingen in fysieke omgeving

Priming nudges worden als €én van de meest effectieve nudges beschouwd (Reinders et al.
2020). Deze ingrepen maken het zo toegankelijk, zichtbaar en aantrekkelijk mogelijk om te
kiezen voor de duurzamere optie door middel van aanpassingen in de fysieke omgeving. Uit
de expertinterviews (De Boer, De Voorn, Toebast, interviews 2021) blijkt hoe belangrijk het is
dat consumenten duurzame producten gemakkelijk kunnen vinden in de winkel, ook is het
effectief om de duurzaamheidsboodschap op verschillende plekken in de winkel te herhalen.
Voor de bewuste consument is het belangrijk duidelijk te communiceren waar zij duurzame
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items kunnen vinden, door duidelijke ondérécheiding of een aparte plek. Voor de onbewuste

consument kan het effectiever zijn duurzame items juist tussen andere kleding door te
hangen (Sijtsema, interview 2021). Onderzoek naar het succes van recyclingfaciliteiten laat
zien dat een duidelijke route (en instructie), een aantrekkelijk design en comfort het gebruik
sterk verhogen (Mont et al. 2014).

Om in de online omgeving de zichtbaarheid van duurzame items te vergroten kunnen
retailers werken met duidelijk zichtbare categorieén (bovenaan de homepage),
labels/icoontjes en zoekfilters zoals ‘gerecycled’ en ‘duurzame keuze’ (Brants, interview
2021). Belangrijk is duurzame ‘storytelling’ te integreren in de gehele website en authentiek
en eerlijk te communiceren over dit onderwerp. Brants adviseert bijvoorbeeld directe
communicatie door bedrijfseigenaren die hun (persoonlijke) duurzaamheidsstreven en
boodschap zelf verwoorden op online kanalen (interview, 2021).

Specifieke aspecten van de retailomgeving die de productkeuze onbewust beinvlioeden zijn:
kleur, muziek, winkel layout, geur en temperatuur (Kumar & Kim 2014, Spangenberg et al.
2006, De Boer, interview 2021). Omdat het om onbewuste processen gaat zijn het vooral
impulsaankopen waarop deze elementen de grootste invioed hebben (Dijksterhuis et al.
20095). Leijnses onderzoek (2014) naar de effecten van licht bij de verkoop van biologische
wijn in een retailomgeving, toont aan dat blauw achtergrondlicht de duurzame productkeuze
positief beinvioed. Onderzoek van Trimble (2018) toont aan dat gebruik van een bepaalde
kleur in de aankleding van de retailomgeving de keuze voor kledingitems in dezelfde kleur
positief beinvioedt. Echter, zij geeft ook aan dat onderzoek naar de invioed van
aanpassingen in de retailomgeving op de aankoop van kledingitems zeer beperkt is, en
meestal niet is uitgevoerd in real life retail settings.

3) ‘default nudge’- automatische keuze

Een default nudge maakt de gewenste keuze een standaardkeuze. Deze nudge wordt veel
toegepast bij de registratie voor orgaandonatie, en in de voedselsector door het weglaten
van vet en gefrituurd eten in kantines. In het geval van duurzame kleding zou een default
nudge kunnen betekenen dat bij een zoekopdracht een duurzaam item als eerste keuze
wordt aangereikt (online of in de fysieke winkel), of dat biologisch katoen gewoon katoen
geheel vervangt. Hiermee zouden normen voor duurzame mode kunnen worden
gestandaardiseerd, iets wat in de expertinterviews wordt gezien als een van de meest
effectieve manieren om niet alleen gedragsverandering, maar ook systeemverandering tot
stand te brengen (Sijtsema, De Voorn, Toebast, interviews, 2021).

Andere online ‘default’ nudges zijn het vooraf instellen van duurzame verzendopties als
eerste keuze en gebruik maken van personalisatie door de klant duurzame suggesties te
doen op basis van eerder koopgedrag (Brants, interview 2021).

4) ‘social norms nudge’- gebruik van sociale normen

Sociale norm nudges spelen in op de motivatie om sociaal gewenst gedrag te vertonen.
Bijvoorbeeld door gebruik te maken van bekende personen die de gewenste norm uitdragen
en mensen beinvloeden om dit ook te doen (zie Nam et al. 2017). Belangrijk is dat de
consument zich met de bekende persoon kan identificeren. Bewuste consumenten zullen
zich kunnen identificeren met een influencer die bekend staat om zijn/haar
duurzaamheidsstreven terwijl een minder bewuste consument zich beter zal kunnen
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identificeren met een influencer die om zijn/haar (leef)stijl bekend staat (Toebast, interview
2021).

Een van de motivaties om duurzame kleding te consumeren is de mogelijkheid om gezien te
worden als een duurzaam en milieuvriendelijk persoon (Mishra et al. 2021). Hierop kunnen
retailers inspelen door consumenten te vragen naar het soort consument die zij (willen) zijn
(Toebast, interview 2021). Ook een ‘descriptieve norm’, het benoemen van populair gedrag
van groepen waartoe een consument behoort of wil behoren, is effectief (Liobikien et al.
2016). Denk aan hotels die communiceren dat 75% van hun gasten bijdraagt aan een beter
milieu door de handdoek meer dan een keer te gebruiken (Goldstein et al. 2008).

Drie doelgroepen

Experts op gebied van nudging (expertinterviews, 2021) benadrukken dat het van belang is
eerst te weten welke motivatie of barriére bestaat voor het gewenste gedrag dat je wilt
beinvioeden. Het niveau van bewustzijn van je consument, bepaalt de informatiebehoefte en
de effectiviteit van nudges (zie ook Lehnen et al, 2016; Hagman et al, 2017, Stancu et al.
2020). Het bewustzijn van consumenten en hoe belangrijk kleding/mode voor hen is, zijn
meer bepalende kenmerken voor duurzaam koopgedrag dan kenmerken als leeftijd, inkomen
en gender (Roozen et al. 2021).

Grofweg kunnen we drie groepen consumenten onderscheiden op basis van hun mate van
motivatie en vermogen (kennis en vaardigheden) om een duurzame kledingaankoop te doen
(gebaseerd op de indeling in McNeill & Moore (2015), literatuuronderzoek en interviews).

- de intrinsiek gemotiveerde consument
Zijn zich zeer bewust van de milieuschade van fast fashion en erg gemotiveerd om

duurzaam te consumeren. Ervaren soms strijd tussen ‘fashionable’ willen zijn en de ambitie
om minder te consumeren. Volgens McNeill & Moore (2015) is de grootste barriére voor
deze groep gebrek aan vertrouwen in kledingmerken en de geboden informatie. In ander
onderzoek gaat het meer om het gebrek aan informatie an sich (Carrigan & Attala 2001; Didi
& Niehm 2016).

- de extrinsiek gemotiveerde consument

Hebben een ontluikende interesse voor duurzame consumptie en de negatieve gevolgen van
fast fashion. Zijn bereid om duurzame kleding te kopen, maar onder gunstige voorwaarden.
Ervaren barrieres om daadwerkelijk duurzaam te consumeren, met name: niet genoeg
kennis, onzekerheid over de mening van anderen, en het idee dat duurzame mode duur is.
Deze groep consumenten is gevoelig voor sociale normen en hoe zij gezien worden door
anderen. Hier liggen kansen voor de inzet van sociale media en de inzet van bekende
mensen die een norm uitdragen (McNeill & Moore 2015). Prijs speelt in de praktijk een
minder grote rol dan aanvankelijk benoemd, deze groep is bereid meer te betalen (McNeill &
Moore, 2015), helemaal als hier iets tegenover staat zoals kwaliteit.

- de ongemotiveerde consument
Hebben een neutrale of negatieve houding tegenover duurzaamheid. Kopen kleding voor

‘ego’ motieven: het bevredigen van persoonlijke verlangens zoals onderscheiding (identiteit).
Voor deze groep is prijs het belangrijkst. Het hoeft dus niet zo te zijn dat deze consument
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geen kennis heeft over duurzame mode, hij/zij is hier alleen niet door gemotiveerd en meer

kennis zal niet helpen overtuigen (Kang et al., 2013; Hofstede, 2018). Om deze consument
te stimuleren om duurzame kleding te kopen hoef je geen aandacht te richten op het

duurzaamheidsaspect maar moet duurzame kleding vooral een aantrekkelijk alternatief
vormen voor niet-duurzame kleding. Door het gebruik van creatieve strategieén kun je
duurzaamheid leuk en uitdagend maken (Toebast, interview 2021). Een voorbeeld van zo'n
creatieve strategie is ‘gamificatie’, het introduceren van een spelelement.

Recent onderzoek (Mulcahy et al. 2020; Guilen et al. 2021) toont aan dat gamificatie grote
potentie heeft consumenten aan te zetten tot duurzamer koopgedrag. Zo vertelt Toebast
(interview, 2021) over een fashion retailer die een app lanceert waar je ‘Greta Thunberg’
punten verzamelt als je een duurzaam mode-item koopt of kleding items ruilt. Dergelijke
spelelementen belonen consumenten, het geven van beloningen voor duurzaam gedrag kan
een belangrijke factor zijn die aanzet tot gedragsverandering (De Voorn, interview 2021).

Welke nudges voor welke doelgroep

Voor elk van de drie gedefinieerde doelgroepen zijn de barriéres om duurzame kleding te
consumeren verschillend, en daarmee ook de strategie om hen te stimuleren toch een
duurzame keuze te maken. In Tabel 1 zijn de strategieén en meest kansrijke nudges om
consumenten te stimuleren duurzame kleding te kopen per doelgroep samengevat. Dit wil
overigens niet zeggen dat alleen de voorgestelde nudges werken voor een doelgroep, het
werken met beloningen voor duurzaam gedrag werkt bijvoorbeeld ook voor meer bewuste
consumenten (De Voorn, interview 2021). Bovendien blijkt uit onderzoek ook het combineren
van meerdere nudges een effectieve strategie (Wilson et al 2016; Reinders et al 2020).

Tabel 1. Consumentgroepen en beinvlioedingstrategieén (op basis van de indeling in McNeill
& Moore 2015) voor duurzame kledingconsumptie.

about:blank

Type Motivaties/koopgedrag | Barriére voor Beinvloedingstrategie | Nudge
consument duurzame
kledingconsumptie
Gemotiveerd Is minder snel geneigd - weinig vertrouwen | - winnen vertrouwen - salient
iets te kopen, en gaat bij | in kledingmerken - achtergrondinformatie, | nudge
consumptie actief op - gebrek aan transparantie - priming
zoek naar duurzame gedegen informatie nudge
keuze. (vindbaarheid)
Gematigd Wil duurzaam - niet genoeg kennis | - informatie simpel en - salient
gemotiveerd consumeren, maar - mening van aantrekkelijk maken nudge
alleen bij gunstige anderen - duurzame keuze - social norms
voorwaarden. Is erg - perceptie hoge makkelijk vindbaar en nudge
gevoelig voor sociale prijs aantrekkelijk maken - priming
normen en de mening - inzet sociale media nudge
van anderen over en influencers
(duurzame) consumptie.
Ongemotiveerd | Koopt kleding voor ‘ego’ | - prijs in vergelijking | - niet inspelen op - default
motieven en uitdrukking | tot niet-duurzaam duurzaamheidsmotieven | nudge
van identiteit. - aantrekkelijkheid maar duurzame kleding | - gamification/
in vergelijking tot een aantrekkelijke (of de | beloning
niet-duurzaam enige) keuze maken in
vergelijking tot niet-
duurzame kleding
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Gedrag duurzaam beinvloeden

Tenslotte: een veelgehoorde Kritiek op nudging is de beperkte invioed op lange termijn.
Nudges beinvioeden onbewust, automatisch gedrag en zorgen niet voor bewuste, duurzame
verandering van gedrag of houding (Lehnen et al, 20176; FFU, 2017). De effectiviteit van
een onbewust toegepaste nudge is vooral context gebonden: zonder de nudge verdwijnt
waarschijnlijk ook het gedrag. Dit betekent dat nudges vooral effectief zijn in situaties die niet
veranderen.

Consumenten kunnen niet voortdurend bewuste keuzes maken (Gigerenzer & Gaissmaier
2011), nudges dienen dus een doel. Echter, een oplossing voor gedragsverandering op
grotere schaal en met langduriger effect is het toepassen van een rational override, een kort
moment van reflectie dat mensen bewust maakt van de keuze die ze maken (Van Lieren,
2018). Dit richt zich op het maken van een snelle maar bewuste keuze tijdens cruciale
punten in de Kklantreis. Voorbeelden hiervan die nudges effectiever maken zijn bijvoorbeeld
(Van Lieren et. al. 2018; Renes 2021):

- consumenten stimuleren een actieve keuze te maken in een bepaalde richting door de
winst van deze gewenste keuze, of het verlies van de niet gewenste keuze, heel zichtbaar te
maken. Over het algemeen blijken mensen gevoeliger voor verlies dan winst (Renes 2021),
maak duidelijk wat het verlies is bij niet-duurzaam gedrag. Denk aan een bordje op het toilet
dat het watergebruik bij het kiezen voor de grote of kleine spoelknop duidelijk maakt.
Vervolgens kun je de consument real-time feedback geven over de keuze die zij zojuist
hebben gemaakt.

- het invoegen van extra beslissingsmomenten waardoor mensen worden uitgenodigd om
hun beslissing te revalueren. Bij een webshopbestelling kan voor het afrekenen bijvoorbeeld
de duurzaamheidsscore (of kleur) van een aankoop worden getoond voordat de klant de
volgende stap kan nemen.

- het geven van gepersonaliseerde informatie over gedrag, met bijvoorbeeld een relatieve
ranking die het gedrag van de consument vergelijkt met dat van anderen.

- consumenten een commitment laten maken om gedrag te vertonen, voordat zij dit gedrag
vertonen. Duurzaam modemerk nu-in vraagt consumenten via hun nieuwsbrief op een
speelse manier een Green Fashion Pledge af te leggen, om te bereiken dat online
bestellingen minder worden geretourneerd.
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Dankwoord

Deze publicatie maakt deel uit van het project Next Fashion Retail, gesubsidieerd door het
Nationaal Regieorgaan Praktijkonderzoek SIA. Next Fashion Retail is een samenwerking van
De Haagse Hogeschool, TMO Fashion Business School, CUBE retail, retailers en
branchepartners Modint, Inretail en Euretco.

De hoofdauteur van dit artikel is Elise van der Laan, de publicatie is tot stand gekomen met
medewerking van Brigitte Mulder en Agnes Evangelista.

Voor vragen over verspreiding en vermelding: neem contact op met e.c.vanderlaan@hhs.nl.
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Expert interviews

Datum Respondent

27 Oktober 2021 Annuska Toebast

27 Oktober 2021 Ronald van der Voorn
14 Oktober 2021 Siet Sijtsema

26 Oktober 2021 Johannes de Boer

26 November 2021 Marijke Brants

A. Toebast, docent-onderzoeker Hogeschool Utrecht. Werkt met het Copernicus Institute of
Sustainable Development van Universiteit Utrecht aan promotieonderzoek met de werktitel
“Consumenten bewegen naar een duurzame kledingkast. Aantrekkelijkheid van circulaire
strategieén in de modebranche vanuit marketing perspectief”.

R. de Voorn, docent-onderzoeker Hogeschool Utrecht. Werkt aan promotieonderzoek naar
de rol van menselijke waarde in product keuzes. De Voorn heeft 10 jaar ervaring in de
marketingsector en is werkzaam geweest bij onder andere Heineken.

Dr. S. Sijtsema, onderzoeker Universiteit Wageningen. Heeft een achtergrond in
levensmiddelentechnologie en sociologie. Sijtsema is gepromoveerd op consument
georiénteerde productontwikkeling binnen voedsel met een focus op gezondheid en
duurzaamheid. In de loop van haar carriére is het spectrum van producten en thema'’s
uitgebreid van voedsel naar bio-based materialen en circulair textiel.

J. de Boer, lector Creative Media and Game Technologies, Saxion hogeschool. Expertise in
persuasieve technologieén om bouwvakkers aan te zetten tot gedragsverandering.

M. Brants, onderzoeker Thomas Moore hogeschool. Expertise: gedrags- en cognitieve
psychologie. Gepromoveerd op neurowetenschappelijk onderzoek naar
hersenverwerkingsprocessen.
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