m innovation
for life

Communicatie over
klimaatbeleid

Vergroot waardegerichte communicatie
draagvlak voor een toeslag op fast-fashion?

N l'jubliek)f{;l/o 2025 R10649
& 2 april 2025 | |



) TNO Publiek m inno_vation
for life

Energy & Materials
Transition
www.tno.nl

+31 88 866 23 45
info@tno.nl

TNO 2025 R10649 - 2 april 2025
Communicatie over klimaatbeleid

Vergroot waardegerichte communicatie draagvlak voor een
toeslag op fast-fashion?

Auteurs Luise Schlindwein
Anika Batenburg
Caroline van Ooij
Geerte Paradies

Rubricering rapport TNO Publiek

Titel TNO Publiek

Aantal pagina's 112 (excl. voor- en achterblad)
Aantal bijlagen 5

Projectnummer 060.59327

) TNO Publiek



) TNO Publiek ) TNO 2025 R10649

Alle rechten voorbehouden

Niets uit deze uitgave mag worden verveelvoudigd en/of openbaar gemaakt door middel van
druk, fotokopie, microfilm of op welke andere wijze dan ook zonder voorafgaande schriftelijke
toestemming van TNO.

© 2025 TNO

) TNO Publiek



) TNO Publiek ) TNO 2025 R10649

Samenvatting

S1. Aanleiding en achtergrond

Het belang van draagvlak voor klimaatbeleid

Met het Klimaatakkoord en de Klimaatwet is vastgelegd dat Nederland in 2050
klimaatneutraal moet zijn. Het beperken van klimaatverandering en het realiseren van een
duurzame samenleving vereisen publieke steun voor klimaatbeleid, ook wel draagvlak
genoemd. Europese studies laten namelijk zien dat de kans dat klimaatbeleid succesvol
wordt ingevoerd groter is, wanneer er ook draagvlak voor is. Hoewel veel Nederlanders
bezorgd zijn over klimaatverandering, varieert het draagvlak sterk per klimaatmaatregel. Zo
wordt een vliegtaks breed gesteund, terwijl een toeslag op vlees op meer weerstand stuit en
slechts door een beperkte groep gesteund wordt. Ook de bereidheid om duurzamer gedrag
te gaan vertonen verschilt sterk per type gedrag. Nederlanders zijn bijvoorbeeld meer bereid
om energie te besparen of spullen te recyclen dan tweedehands producten te delen, lenen
of kopen. Dit maakt het voor de beleidsmakers een uitdaging om klimaatbeleid te
ontwikkelen waar voldoende draagvlak voor is bij verschillende groepen Nederlanders.

Het matchen van waarden in communicatie met de waarden van verschillende groepen
lijkt veelbelovend

Eerder onderzoek laat zien dat persoonlijke waarden en politieke oriéntatie een belangrijke
rol spelen bij draagvlak voor klimaatbeleid. Mensen met meer zelfoverstijgende waarden
(zoals zorg voor het collectieve belang en de natuur) en/of mensen, die aangeven een linkse
politieke oriéntatie te hebben, steunen klimaatbeleid over het algemeen meer dan mensen
met zelfversterkende waarden (zoals macht en prestatie) en/of een zelf-gerapporteerde
rechtse oriéntatie. Het is daardoor met name lastig om de laatstgenoemde groepen te
enthousiasmeren voor klimaatbeleid. Een mogelijke oplossing die kan helpen om draagvlak
te vergroten is om in de communicatie over beleid beter aan te sluiten op de waarden van
de ontvanger. Dit wordt ook wel waardenmatching genoemd. In dit onderzoek toetsen we
het effect van waardenmatching op draagvlak voor klimaatbeleid. Daarnaast onderzoeken
we ook het effect op de intentie tot duurzamer gedrag. Dit doen we omdat het inzicht geeft
in hoeverre mensen bereid zijn om dit gedrag te gaan vertonen in de toekomst.

Flankerend beleid kan draagvlak voor klimaatbeleid vergroten

Onderzoek laat zien dat draagvlak van beleid ook afhangt van de waargenomen
rechtvaardigheid (wat betreft de verdeling van lusten en lasten van beleid, zoals kosten,
voordelen en verantwoordelijkheden binnen of tussen groepen), impact op het eigen leven
en de ingeschatte effectiviteit van beleid. Als maatregelen als oneerlijk of ineffectief worden
gezien of de impact op het eigen leven te groot is, is het draagvlak kleiner. Eerder onderzoek
laat zien dat flankerend beleid de potentie heeft om dergelijke zorgen weg te nemen en
daarmee de acceptatie van beleid te vergroten. Daarom toetsen we ook het effect van het
communiceren over flankerend beleid op draagvlak voor klimaatbeleid en intentie tot
duurzamer gedrag.

Onze onderzoeksvraag is daarom: ‘Wat is het effect van waardenmatching en het
communiceren van flankerend beleid op draagvlak voor beleid en de intentie om duurzamer
kleding te consumeren?’. Door deze onderzoeksvraag te beantwoorden bieden we
beleidsmakers inzichten in hoe het draagvlak voor klimaatbeleid vergroot kan worden. Dit
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project is onderdeel van het onderzoeksprogramma Energietransitie Studies onder regie van
de directie Klimaat van het DG Energie en Klimaat van het ministerie van EZK met als doel
het leveren van kennis voor energiebeleid.

Methode

Voor dit onderzoek hebben we een specifieke beleidscasus gekozen: een toeslag op fast
fashion. Voor deze toeslag ontwikkelden we een tekst waarin we de lezer uitleggen waarom
een toeslag op fast fashion nodig is, hoe een mogelijk beleidspakket rondom deze toeslag
eruitziet en wat het beleid oplevert. Bij het ontwerpen van het beleidspakket hebben we
rekening gehouden met de effectiviteit, rechtvaardigheid en de impact van het
beleidsvoorstel op consumenten.

Dit onderzoek bestond uit twee fasen. In de eerste fase, het vooronderzoek, beoordeelden
twee focusgroepen zeven verschillende teksten over het beleidspakket. De deelnemers
werden ingedeeld op zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie. Het beleidspakket was bij alle
teksten identiek, maar de communicatie daarover was aangepast aan verschillende
waarden. Deelnemers selecteerden de onderdelen van de teksten die zij het meest en het
minst waardeerden en overtuigend vonden. Op basis van deze feedback werden vier teksten
voor een online experiment ontwikkeld. Het doel was om teksten te ontwikkelen die
optimaal aansluiten bij de waarden van diverse groepen.

In de tweede fase, het online experiment, werden de teksten grootschalig getest op hun
invloed op draagvlak en de intentie om duurzamer te consumeren? aan de hand van een
grootschalig online experiment onder een representatieve steekproef van 3006 Nederlandse
deelnemers<. Om waardenmatching te toetsen maakten we gebruik van vier thema’s
(m.a.w. waardenframes):

) Eén tekst benadrukte het belang voor de Nederlandse economie in verband met het
concurrentievoordeel voor Nederlandse innovatie en duurzame bedrijven;

}  Eentweede tekst ging in op de lage prijs-kwaliteitverhouding van fast fashion en hoe
de toeslag een stimulans is voor meer kwaliteitskleding die langer meegaat en dus
zorgt voor minder verspilling;

} Een derde tekst ging in op de impact van fast fashion op het klimaat en het milieu;

} Eenvierde tekst ging in op de slechte omstandigheden van arbeiders in
kledingfabrieken in lagelonenlanden.

Daarnaast waren er enkele controle condities om ook het effect van communicatie over
flankerend beleid te onderzoeken. Deelnemers werden willekeurig toegewezen aan één
conditie en gaven na het lezen van de tekst onder andere aan in hoeverre ze de maatregel
steunen, en of ze de intentie hebben duurzamer kleding te consumeren. Vervolgens vroegen
we deelnemers naar hun zelf-gerapporteerde politieke? en persoonlijke waarden.

7 Dit omvatte: minder nieuwe kleding kopen, minder fast-fashion kopen, (meer) tweedehandskleding in plaats van
nieuwe kleding kopen, (meer) gerecyclede/gerepareerde kleding kopen en kleding (vaker) laten repareren.

2 Deelnemers zijn benaderd via een panelbureau, waar mensen zich niet zelf voor kunnen aanmelden. Ook zorgt
dit bureau voor een zo divers mogelijk deelnemersbestand. Bij de uitnodiging voor het online experiment hebben
we deelnemers gevraagd om hun mening te geven over beleid en hebben we expliciet niet het woord ‘klimaat’
genoemd. Dit deden we om ervoor te zorgen dat er een zo breed mogelijke groep mensen deelneemt.

3 Inlijn met eerder onderzoek is de politieke oriéntatie van de deelnemers gemeten door deelnemers te vragen
zichzelf in te schalen op 11-puntsschalen van ‘links’ (1) naar ‘rechts’ (11). Daarbij is links-rechts als volgt
uitgelegd: “Met links bedoelen wij dat u een voorkeur heeft voor grotere rol van de overheid, een geljjkere
welvaartsverdeling door middel van belastingen en geljjke kansen voor iedereen. Met rechts doelen we op een
voorkeur voor een kleinere rol van de overheid, minder belastingen en meer eigen verantwoordeljjkheid”.
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Bevindingen

Draagvlak voor het maatregelpakket en de intentie om duurzamer kleding te
consumeren zijn groot

Ons onderzoek laat zien dat 68% van de deelnemers het maatregelpakket steunt. Het
pakket bestaat uit een toeslag van 5% tot 10% op fast fashion, kortingsbonnen voor
reparatie, subsidie voor duurzame kledingwinkels en reparatieservices,
bewustwordingscampagnes en een EU-keurmerk. Daarnaast vroegen we of mensen
duurzamere keuzes zouden maken omtrent het consumeren van kleding wanneer de
maatregel zou worden ingevoerd. Een meerderheid van de deelnemers is bereid om
duurzamere keuzes te maken in hun consumptiegedrag wanneer deze beleidsmaatregel
wordt toegepast: meer dan de helft van de deelnemers (53%) heeft de intentie om
duurzamer kleding te consumeren, 24% is neutraal, en 23% heeft weinig tot geen intentie.

Deelnemers met zelfoverstijgende waarden en een zelf-gerapporteerde linkse politieke
oriéntatie hebben meer steun voor het maatregelpakket en een grotere intentie om
duurzamer kleding te gaan consumeren

De resultaten laten verder zien dat onder deelnemers met meer zelfoverstijgende waarden
meer draagvlak is voor de toeslag op fast fashion en dat zij meer intentie hebben om
duurzamer kleding te consumeren, dan deelnemers die hier laag op scoren. Ditzelfde geldt
voor deelnemers die zelf aangaven een linkse politieke oriéntatie te hebben. Deelnemers die
hoger scoren op zelfversterkende waarden laten juist minder steun zien voor de toeslag op
fast fashion en een minder hoge intentie om duurzaam kleding te consumeren.

Ook als we naar het draagvlak voor de verschillende beleidspakketonderdelen
(kortingsbonnen voor reparatie, subsidie voor duurzame kledingwinkels en reparatieservices,
bewustwordingscampagnes, en een EU-keurmerk) kijken, zien we dat onder meer links
georiénteerde deelnemers voor elk onderdeel meer draagvlak is dan onder meer rechts
georiénteerde deelnemers. Meer rechtse deelnemers zijn het meest positief over de
bewustwordingscampagnes voor consumenten en het minst positief over de toeslag op fast
fashion. Dit suggereert dat meer rechtse deelnemers vooral waarde hechten aan het
informeren van mensen.

Waardenmatching heeft gering effect op draagvlak en de intentie om duurzamer kleding
te consumeren

Wat betreft waardenmatching vonden we statistisch significante effecten, waarbij het
matchen van de tekst met de waarden van de lezer voor meer draagvlak zorgt. Zo vonden
we dat deelnemers die zichzelf als rechts identificeerden, zich meer aangesproken voelden
door een verhaal over het belang van beleid voor de Nederlandse economie. Deelnemers die
zichzelf als links identificeerden, voelden zich daarentegen meer aangesproken door
thema’s als klimaat, een rechtvaardige behandeling van arbeiders in lagelonenlanden en het
verhogen van de kwaliteit van kleding. Daarnaast lijken deelnemers met meer
zelfoverstijgende waarden zich meer aangesproken te voelen door een verhaal over het
belang voor klimaat dan een neutrale tekst zonder waardenframe. Dit impliceert dat
communiceren over klimaatbeleid in termen van voordelen voor de Nederlandse economie
een andere groep mensen kan aanspreken dan de groep die nu al klimaatbeleid steunt
(mensen met een meer linkse politieke oriéntatie).

De effectgroottes waren echter zeer klein waardoor de praktische implicaties beperkt lijken:
het draagvlak voor dit maatregelpakket en de intenties om duurzamer te consumeren
kunnen vergroot worden door de communicatie aan te sluiten op de waarden of politieke
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oriéntatie van de ontvangers, maar mensen veranderen niet compleet van mening na het
eenmalig lezen van een tekst met passende framing.

Informatie over flankerend beleid heeft een positief effect op draagvlak en de intentie
om duurzamer kleding te consumeren

Ten slotte laten onze resultaten zien dat het communiceren van een beleidspakket inclusief
flankerend beleid voor meer draagvlak zorgt dan alleen communiceren over de toeslag op
fast fashion. We vinden daarnaast dat, door het lezen over het flankerend beleid,
deelnemers het beleid als effectiever en rechtvaardiger ervaren dan wanneer enkel de
toeslag wordt voorgelegd. Ook ervaren ze de impact op hun eigen leven als minder
ingrijpend met flankerend beleid.

S4. Aanbevelingen

Gebruik waardenmatching als aanvullende strategie om draagvlak te vergroten

Het afstemmen van communicatie op de waarden van het publiek (waardenmatching)
heeft een subtiele positieve invlioed op de perceptie van beleid. Hoewel het effect beperkt is,
kan het een nuttige aanvulling zijn op andere strategieén om draagvlak te vergroten. Omdat
waardenmatching alleen geen sterk effect heeft, is het belangrijk om dit te combineren met
andere communicatiestrategieén die de effectiviteit van de boodschap kunnen versterken.
Ander onderzoek laat bijvoorbeeld zien dat het combineren van waardematching met een
passende afzender het effect op draagvlak voor klimaatbeleid kan vergroten. Dit impliceert
dat waardematching effectiever is samen met afzendermatching. Zo kan een boodschap
met nadruk op conservatieve waarden meer effect hebben wanneer deze van een
conservatieve afzender komt..

Communiceer het volledige maatregelpakket, inclusief flankerend beleid

Onze resultaten laten zien dat het draagvlak groter is wanneer niet alleen de
hoofdmaatregel wordt gepresenteerd, maar ook het bijpbehorende flankerende beleid. Dit
geldt ook voor de intentie om duurzamer te consumeren. Het draagvlak wordt groter
doordat flankerend beleid de waargenomen effectiviteit en eerlijkheid van het beleid
vergroot. Daarnaast wordt de ervaren negatieve impact op het eigen leven als minder groot
gezien. Door duidelijk te maken welke ondersteunende maatregelen worden genomen kan
het draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie voor duurzaam gedrag vergoot worden.
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1.1
1.1.1

Introductie

Aanleiding

De klimaatopgave vraagt om draagvlak voor
klimaatbeleid

Het aanpakken van klimaatverandering en het toewerken naar een duurzame samenleving
hebben wereldwijd de aandacht (IPCC, 2022). In het Nederlandse Klimaatakkoord zijn
ambitieuze doelen en plannen opgenomen, die onder meer gericht zijn op het stimuleren
van burgers om een duurzamere levensstijl aan te nemen (Rijksoverheid, 2019). Daarnaast
werd de Klimaatwet aangenomen, waarin staat dat Nederland in 2050 klimaatneutraal zal
zijn (Overheid.nl, 2023). Er moet echter volgens de Klimaat en Energieverkenning (KEV)
zowel richting 2030 als 2050 nog veel gebeuren om dit te bereiken (PBL, 2024).

Het verkrijgen van publieke steun voor klimaatbeleid is essentieel voor het realiseren van
doelen uit het Klimaatakkoord. Publieke steun, ook wel draagvlak genoemd, vergroot
namelijk de kans dat beleid daadwerkelijk wordt ingevoerd. Dit blijkt bijvoorbeeld uit een
Europese studie naar energiebeleid (Anderson et al., 2017), die laat zien dat een positievere
publieke opinie over het prioriteren van milieubescherming leidt tot een versnelling van de
invoering van nationaal beleid gericht op hernieuwbare energie. Een latere studie onder zes
lidstaten van de Organisatie voor Economische Samenwerking en Ontwikkeling (OECD)
bevestigt deze relatie (Schaffer et al., 2022).

Ondanks dat een meerderheid van de Nederlandse bevolking zich zorgen maakt over
klimaatverandering (76% van de Nederlanders van 18 jaar en ouder is bezorgd over de
gevolgen voor toekomstige generaties, CBS, 2023), verschilt het draagvlak van Nederlanders
voor klimaatbeleid sterk per maatregel (Bouman & Steg, 2022; Kldsters et al., 2022). Terwijl
sommige beleidsmaatregelen, zoals een belasting op vliegtickets, veel draagvlak hebben,
stuiten andere maatregelen, zoals een belasting op vlees, op minder instemming (Dreijerink
& Klosters, 2021; Vries et al.,, 2023). In lijn met de verschillen in draagvlak voor klimaatbeleid,
zien we dat er ook veel verschil is in de mate waarin Nederlanders ervoor open staan om
verschillende duurzamere gedragingen te vertonen (Koch & Vringer, 2023). Zo staan mensen
bijvoorbeeld minder open voor het delen, lenen en huren van producten of het kopen van
tweedehands en refurbished items, maar zijn ze vaker bereid om thuis energie te besparen,
kapotte producten gescheiden in te leveren en spullen weg te geven voor tweedehands
gebruik (Koch & Vringer, 2023).

Dit onderzoek biedt inzichten in hoe het draagvlak voor klimaatbeleid vergroot kan worden
en formuleert concrete aanbevelingen voor beleidsmakers. We richten ons daarbij op twee
strategieén: het inspelen op persoonlijke waarden in communicatie over beleid en de
communicatie over flankerend beleid.
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1.1.2

1.1.3

Goed gekozen flankerend beleid draagt bij aan
draagvlak voor klimaatbeleid

Meerdere factoren lijken de verschillen in draagvlak voor klimaatbeleid te verklaren. Volgens
een recente meta-analyse zijn de grootste voorspellers van draagvlak de ervaren
rechtvaardigheid (de verdeling van lusten en lasten van beleid, zoals kosten, voordelen en
verantwoordelijkheden binnen of tussen groepen), impact van het beleid op het eigen leven,
de verwachte effectiviteit van een beleidsmaatregel en persoonlijke overtuigingen over
klimaatverandering (Bergquist et al., 2022). Hoe minder een maatregel als rechtvaardig en
effectief wordt ervaren en hoe hoger de negatieve impact op het eigen leven wordt
ingeschat, hoe minder draagvlak er is voor het beleid (Dreijerink & Kldsters, 2021). Recent
onderzoek toont aan dat rechtvaardigheid, impact op het eigen leven en effectiviteit,
wanneer expliciet meegenomen in de vorm van flankerend beleid, kunnen bijdragen aan
een grotere mate van acceptatie van beleid (Kl&sters et al., 2024). Flankerend beleid wordt
hierbij gedefinieerd als “aanvullend beleid met als doel negatieve effecten van andere
beleidsmaatregelen weg te nemen of te verminderen, of faciliterende maatregelen bij
beleid” (Energy.nl, 2022).

Persoonlijke waarden en politieke oriéntatie spelen
een rol in het draagvlak voor klimaatbeleid

Naast goed gekozen flankerend beleid spelen ook persoonlijke waarden en de politieke
oriéntatie van het publiek een rol in de mate van draagvlak voor klimaatbeleid (Drews & van
den Bergh, 2016; Ejelov & Nilsson, 2020). Waarden zijn de doelen die mensen belangrijk
vinden en die als leidraad dienen in hun leven (Schwartz, 1992, p.21). Schwartz' (1992)
waardenstructuur is de meest gebruikte en internationaal gevalideerde indeling voor
persoonlijke waarden (Schwartz et al., 2001). Deze indeling bestaat uit vier categorieén op
basis van de vraag of de waarden (1) gericht zijn op het vergroten van het eigenbelang
(‘zelfversterkende waarden’, waaronder macht en prestatie), (2) gericht zijn op het
overstijgen van het eigenbelang en het benadrukken van het collectieve belang
(‘zelfoverstijgende waarden’, waaronder welwillendheid en universalisme), (3) gericht zijn op
instandhouding (‘instandhouding waarden’, waaronder traditie, conformiteit en veiligheid),
of (4) gericht zijn op openheid tot verandering (‘openheid tot verandering waarden’,
waaronder zelfsturing, hedonisme, en stimulatie; bijv. De Groot & Steg, 2007, 2008;
Schwartz, 1992). Onderzoek toont aan dat mensen die zelfoverstijgende waarden belangrijk
vinden klimaatbeleid meer ondersteunen dan mensen die deze waarden niet of in mindere
mate belangrijk vinden (bijv. Poortinga et al., 2012; Smith & Hempel, 2022). Daarentegen zijn
mensen die zelfversterkende waarden belangrijk vinden vaak tegen klimaatbeleid (bijv.
Harring & Jagers, 2013).

Politieke oriéntatie blijkt ook een rol te spelen in de steun voor klimaatbeleid (Bergquist et al.,
2022). Zo laat onderzoek van Harring et al. (2017) zien dat een linkse politieke oriéntatie het

draagvlak voor klimaatbeleid vergroot, terwijl een rechtse oriéntatie het draagvlak verkleint.

Bovendien blijkt dat mensen met een rechtse politieke oriéntatie zich minder zorgen maken

over klimaatverandering (Fisher et al., 2022).

Politieke oriéntatie hangt samen met welke waarden je belangrijk vindt: mensen met
zelfoverstijgende waarden zijn vaker politiek links georiénteerd, terwijl mensen met
zelfversterkende waarden en waarden gericht op instandhouding vaker politiek rechts
georiénteerd zijn. Dit blijkt uit onderzoek in twintig Europese landen (Piurko et al.,, 2011) en is
ook terug te vinden in studies naar stemgedrag (Caprara et al,, 2017; Lénnqvist & Ilmarinen,
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1.1.4

2024). Daarnaast zijn zelfversterkende waarden en waarden gericht op instandhouding in
verband gebracht met grotere scepsis over klimaatverandering en een lagere waargenomen
impact en zorg hierover, terwijl zelfoverstijgende waarden juist het tegenovergestelde effect
hebben (Poortinga et al., 2019; Ulmke et al., 2023).

Kortom, mensen die hoog scoren op zelfoverstijgende waarden en/of een meer linkse of
progressieve overtuiging hebben, steunen klimaatbeleid in het algemeen dus al vaker. De
vraag blijft echter hoe draagvlak onder overige groepen mensen vergroot kan worden.

Het matchen van waarden in communicatie met de
wadarden van verschillende groepen

Een mogelijke oplossingsrichting ligt in het vormgeven van communicatie over klimaatbeleid
op basis van een waarde of politieke oriéntatie, ook wel waardeframing genoemd. Tot nu
toe laat de wetenschappelijke literatuur gemengde resultaten zien wanneer het gaat om de
effectiviteit van waardeframes. Zo vonden Bernauer en McGrath (2016) geen effect van
boodschappen die economische of gezondheidsvoordelen van klimaatmitigatie
benadrukken op draagvlak. Daarentegen ontdekten Severson en Coleman (2015) dat het
benadrukken van de negatieve effecten van niets doen en de ongelijke verdeling van
klimaatgevolgen tussen rijke en arme landen, het draagvlak voor verschillende vormen van
klimaatbeleid (bijv. koolstofregulering en koolstofbelastingen) vergrootte. Religieuze
waarden of kosten-batenanalyses hadden daarentegen geen effect. Deze uiteenlopende
resultaten kunnen te maken hebben met de mate waarin de boodschap aansluit bij wat
mensen belangrijk vinden. In veel van deze onderzoeken werden verschillende frames
getest, maar werd niet onderzocht of deze frames daadwerkelijk aansloten bij de waarden
van de ontvanger. Individuele verschillen in waarden spelen vermoedelijk een rol in hoe
effectief een frame is.

Een aantal onderzoeken suggereren inderdaad dat waardeframing pas effectief is wanneer
het is afgestemd op de waarden van de doelgroep, een aanpak die we in het vervolg
waardenmatching noemen (zie Hornsey, 2021 voor een overzicht). Zo lieten Nilsson et al.
(2016) zien dat respondenten met sterkere egoistische waarden (overeenkomend met
zelfversterkende waarden) positiever reageerden op de invoering van tolwegen naar steden
ter voorkoming van verkeerscongestie wanneer persoonlijke voordelen genoemd werden,
zoals dat de opbrengsten benut kunnen worden om de infrastructuur en
parkeergelegenheden te verbeteren. Deelnemers die lager scoorden op egoistische waarden
reageerden daarentegen positiever op de invoering van tolwegen wanneer lokale en
mondiale milieuvoordelen werden genoemd. In een vergelijkbaar onderzoek concludeerden
Steinhorst en Matthies (2016) dat milieugerichte frames het draagvlak voor beleid,
waaronder voor elektriciteitsbesparing in huishoudens, vergrootte bij mensen met sterke
ecologische normen.

Ook op het gebied van politieke oriéntatie is er onderzoek gedaan naar waardenmatching.
Zo blijkt uit onderzoek in de VS van Kidwell et al. (2013) naar het promoten van een
wereldwijd initiatief om te recyclen, dat linkse deelnemers positiever reageerden op framing
gericht op hulp en eerlijkheid. Rechtse deelnemers reageerden juist positiever op framing
gericht op patriottisme. Uit een studie in de VS (Voelkel & Willer, 2019) bleek dat een
beleidspakket meer steun kreeg van conservatieven en mensen met gematigde politieke
oriéntatie wanneer het werd beschreven in termen van vaderlandsliefde, familie en respect
voor traditie, terwijl liberalen meer steun toonden bij een beschrijving in termen gelijkheid en
sociale rechtvaardigheid. Dit effect werd bevestigd door een onderzoek van Ulmke et al.
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(2023) in Duitsland en Oostenrijk, waar liberalen positiever reageerden op boodschappen die
nadruk legden op universalisme, welwillendheid en sociale rechtvaardigheid, terwijl
conservatieven beter reageerden op boodschappen met nadruk op traditie, veiligheid en
nationale identiteit. Ten slotte werd het potentieel van waardenmatching getoond in een
studie in Nederland rond de Europese verkiezingen in samenwerking met het Kieskompas;
een vragenlijst om als stemmer te bepalen op welke partij je zou willen stemmen (Holleman
et al,, 2020). Deze studie toont aan dat een conservatieve introductie ervoor zorgt dat er
onder conservatieve stemmers meer draagvlak is voor pro-Europees beleid dan bij het lezen
van een progressief geformuleerde introductie®. Bovenstaande studies laten dus zien dat
effectieve communicatie over klimaatbeleid geen universele aanpak kent en dat
waardenmatching kan bijdragen aan meer draagvlak.

Het huidige onderzoek

Een toeslag op fast fashion

In de huidige studie onderzoeken we of de manier waarop klimaatbeleid wordt
gecommuniceerd (de framing) invloed heeft op het draagvlak voor het beleid. Naast
draagvlak meten we ook de intentie om duurzamer kleding te consumeren. Hiermee
onderzoeken we of framing ook aan die intentie kan bijdragen. Specifiek hebben we gekozen
voor een beleidsmaatregel waar relatief weinig steun voor is, maar die ook niet sterk wordt
afgewezen door de Nederlandse bevolking (Klosters et al., 2024). Deze beleidsmaatregel is in
overleg met beleidsmedewerkers van het Ministerie van Infrastructuur en Waterstaat
(IenW) opgesteld. Dit maakt de maatregel realistisch en laat ons onderzoek beter aansluiten
op de praktijk. De maatregel betreft een toeslag van 5% tot 10% op de verkoopprijs van fast
fashion. Eerder vragenlijstonderzoek laat zien dat de helft van de Nederlanders (52%) tegen
een toeslag op fast fashion is, 18% neutraal en 28% voorstander (Kl6sters et al., 2024)¢. We
verwachten dat de matige steun voor de maatregel ervoor zorgt dat een communicatie-
interventie impact kan hebben zonder dat grote initiéle weerstand het effect van de
interventie blokkeert.

Onderzoeksvragen en hypothesen

In deze studie kijken we naar het effect van waardenmatching en het effect van
communiceren over flankerend beleid op draagvlak voor beleid en de intentie om
duurzamer kleding te consumeren. Specifiek kijken we of een tekst over de maatregel
afgestemd op de persoonlijke waarden en/of politieke oriéntatie van een individu ten
opzichte van een tekst zonder waardenmatching 1) het draagvlak voor dit beleid vergroot en
2) de intentie om duurzamer kleding te consumeren verhoogt. Het doel is te onderzoeken of
waardenmatching ook bij mensen met zelfversterkende en rechts/conservatieve waarden -
die vaak negatief samenhangen met draagvlak voor klimaatbeleid - kan zorgen voor meer
draagvlak.

4 De conservatieve introductie zag er als volgt uit: ‘Nederland is sinds 1975 lid van de Europese Unie.
Als lid heeft Nederland zich altijd al moeten houden aan Europese beleidsvoering. Hierdoor kan het
geen elgen wetten en regels opstellen over thema'’s als economie en immigratie.’

> De progressieve introductie: ‘Nederland is sinds 1957 lid van de Europese Unie. Als lid heeft
Nederland altijd al mee mogen denken over Europese beleidsvoering. Hierdoor kunnen gezamenljjke
Europese doelen, zoals CO:-vermindering en schone energie, makkeljjke worden behaald.’

¢ Klosters et al. (2024) onderzochten een toeslag van 10% tot 15% op fast fashion, maar hun
resultaten toonden aan dat Nederlanders de voorkeur geven aan een lagere belasting, met 5% als
meest geprefereerd. Daarom is in dit onderzoek gekozen voor een toeslag van 5% tot 10%.
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Onze eerste onderzoeksvraag is daarom: “Wat is het effect van waardenmatching op
draagvlak voor beleid en de intentie om duurzamer kleding te consumeren?”

We verwachten hierbij:

}  Hypothese 1a (H1a): Hoe progressiever (d.w.z. hoe minder conservatief) de
deelnemers zijn, hoe meer draagvlak er is voor klimaatbeleid en hoe hoger hun
intentie om duurzamer te consumeren.

) Hypothese 1b (H1b): Hoe linkser (d.w.z. hoe minder rechts) de deelnemers zijn, hoe
meer draagvlak er is voor klimaatbeleid en hoe hoger hun intentie om duurzamer te
consumeren.

}  Hypothese 1c (H1c): Hoe hoger de zelfoverstijgende waarden van de deelnemers, hoe
meer draagvlak er is voor klimaatbeleid en hoe hoger hun intentie om duurzamer te
consumeren.

) Hypothese 1d (H1d): Hoe hoger de zelfversterkende waarden van de deelnemers, hoe
minder draagvlak er is voor klimaatbeleid en hoe lager hun intentie om duurzamer te
consumeren.

}  Hypothese 2a (H2a): Klimaatbeleidscommunicatie, afgestemd op de waarden van een
specifieke groep (waardenmatching), vergroot draagvlak voor klimaatbeleid meer dan
communicatie die niet is afgestemd op de waarden van een groep.

}  Hypothese 2b (H2b): Klimaatbeleidscommunicatie, afgestemd op de waarden van een
specifieke groep (waardenmatching), verhoogt de intentie om duurzamer te
consumeren meer dan communicatie die niet is afgestemd op de waarden van een

groep.

We onderzoeken of het effect van waardenmatching optreedt naast het effect van het
communiceren over flankerend beleid. Uit eerder onderzoek blijkt namelijk dat flankerend
beleid potentie heeft om het draagvlak voor een toeslag op fast fashion te vergroten. In
overleg met beleidsmedewerkers van IenW is besloten dat het realistischer is om een pakket
aan maatregelen voor te leggen, inclusief flankerend beleid. De tweede onderzoeksvraag die
we daarom zullen beantwoorden is: “Wat is het effect van het communiceren over
flankerend beleid op draagvlak voor beleid en de intentie om duurzamer te consumeren?”
We verwachten hierbij:

) Hypothese 3a (H3a): Het verstrekken van informatie over flankerend beleid, met
aandacht voor de effectiviteit, rechtvaardigheid en impact op het eigen leven van het
klimaatbeleid, vergroot het draagvlak voor klimaatbeleid meer dan wanneer dergelijke
informatie niet wordt verstrekt.

) Hypothese 3b (H3b): Het verstrekken van informatie over flankerend beleid, met
aandacht voor de effectiviteit, rechtvaardigheid en impact op het eigen leven van het
klimaatbeleid, verhoogt de intentie tot duurzamer consumeren meer dan wanneer
dergelijke informatie niet wordt verstrekt.

Aanpak

Dit onderzoek bestaat uit twee fasen. In de eerste fase, het vooronderzoek, beoordeelden
twee focusgroepen zeven verschillende teksten over het beleidspakket. Het beleidspakket
was bij alle teksten identiek, maar de communicatie daarover was aangepast op
verschillende waarden. Deelnemers selecteerden de onderdelen van de teksten die zij het
meest en het minst waardeerden en overtuigend vonden. Op basis van deze feedback
werden de teksten voor een online experiment ontwikkeld. Het doel was om teksten te
ontwikkelen die optimaal aansluiten bij de waarden van diverse groepen. In de tweede fase,
het online experiment, werden de teksten grootschalig getest op hun invloed op draagvlak
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en de intentie om duurzamer te consumeren. Dit gebeurde via een online vragenlijst onder
een representatieve steekproef van de Nederlandse bevolking.

1.3 Leeswijzer

Hoofdstuk 2 beschrijft de methode, resultaten en discussie van het vooronderzoek, waarin
focusgroepen zijn gebruikt. In Hoofdstuk 3 worden de methode, resultaten en discussie van
het online experiment gepresenteerd. Hier komen ook de aanbevelingen voor beleidsmakers
aan bod. De bijlagen bevatten aanvullende informatie: hieronder bevat de teksten die in het
vooronderzoek zijn gebruikt, en Bijlage B de teksten voor het experiment. De online
vragenlijst is te vinden in Bijlage C. In Bijlage D zijn exploratieve analyses op basis van het
experiment te vinden en in hieronder zijn de resultaten van een aanvullende literatuurreview
over waardenmatching.
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Vooronderzoek

In dit hoofdstuk beschrijven we de methode en de resultaten van het vooronderzoek.
Daarna bediscussiéren we de resultaten en tekortkomingen van dit kwalitatieve gedeelte
van het onderzoek.

Methode

De teksten

Het doel van het vooronderzoek was om teksten te ontwikkelen over de toeslag op fast
fashion die zo goed mogelijk aansluiten bij de waarden van diverse groepen. Het
voorgestelde beleidspakket - een toeslag van 5% tot 10% op de verkoopprijs van fast
fashion, gecombineerd met flankerend beleid - is opgesteld in overleg met
beleidsmedewerkers van lenW en gebaseerd op eerder onderzoek (Klosters et al., 2024). Uit
dit onderzoek blijkt dat Nederlanders over het algemeen een voorkeur hebben voor een lage
toeslag op fast fashion (5% krijgt meer voorkeur dan 10% en 10% krijgt meer voorkeur dan
15%), waarbij de opbrengsten van de toeslag worden ingezet voor een specifiek doel, zoals
het verlagen van de btw op kledingreparaties en het verplicht aanbieden van een
reparatieservice. Deze inzichten hebben gediend als basis voor de verdere uitwerking van het
beleidspakket.

Voor het ontwerpen van de teksten over het beleidspakket in combinatie met verschillende
waardeframes hebben we verschillende bronnen gebruikt: Schwartz’ theorie over menselijke
waarden (1994), waarden in relatie tot klimaatverandering (De Groot & Steg, 2008; Nilsson
et al., 2016; Steinhorst & Matthies, 2016), politieke opvattingen omtrent klimaatverandering
(Holleman et al., 2020; Kidwell et al., 2013), de determinanten van klimaatbeleid (Dreijerink
& Klosters, 2021), draagvlak voor klimaatbeleid (Kldsters et al., 2024), en de opbouw van
overtuigende narratieven (Jones & McBeth, 2010).

Op basis van deze kennis hebben we zeven teksten ontwikkeld, elk gericht op een specifieke
waarde of politieke oriéntatie: conservatief (tekst 1), liberaal (tekst 2), progressief (tekst 3),
hedonistisch (tekst 4), egoistisch (tekst 5), biosferisch (tekst 6) en altruistisch (tekst 7). Twee
teksten (liberaal en progressief) sloten naar verwachting aan bij een links-progressieve
politieke oriéntatie en twee teksten (liberaal en conservatief) bij een rechts-conservatieve
politieke oriéntatie. Daarnaast richtten twee teksten (biosferisch en altruistisch) zich op
zelfoverstijgende waarden, terwijl de overige twee teksten (hedonistisch en egoistisch)
aansloten bij zelfversterkende waarden. De teksten zijn gemaakt met behulp van feedback
van wetenschappers, communicatie-experts en beleidsmedewerkers. Door een breed scala
aan teksten te creéren met diverse argumenten, konden we in de voorstudie de meest
effectieve tekstelementen selecteren voor de vervolgstudie (online experiment). In totaal
waren de teksten ongeveer 1,5 A4. Zie Tabel 2.1 voor een overzicht van de opbouw van de
zeven teksten en 0 voor de volledige teksten.
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Tabel 2.1: Opbouw van de zeven ontwikkelde teksten

Tekstonderdeel

Titel

Context klimaatverandering

Negatieve gevolgen van
klimaatverandering

Effectiviteit klimaatbeleid
algemeen

Context kledingindustrie

Introductie van de
maatregelen

Beschrijving van de
maatregelen

Positieve gevolgen van het
beleidspakket

Toelichting

Zie hieronder voor de verschillende
titels

De aarde warmt op en 75% van de
Nederlanders maakt zich zorgen.

Zie hieronder voor de verschillende
negatieve gevolgen van
klimaatverandering.

Er zijn internationale afspraken, maar
er zijn nog meer maatregelen nodig.

Vervuiling en uitstoot van de
kledingindustrie, verduurzaming heeft
in deze sector veel impact.

Zie hieronder voor de verschillende
introducties van de maatregel.

Beschrijving van het beleidspakket.

Zie hieronder voor de verschillende
positieve effecten van het
voorgestelde beleid, inclusief de
impact op de consument.

Wel/niet aangepast aan
waardeframe

Varieerde tussen de teksten o.b.v.
waardeframe

Bij alle teksten gelijk

Varieerde tussen de teksten o.b.v.
waardeframe

Bij alle teksten gelijk

Bij alle teksten gelijk

Varieerde tussen de teksten o.b.v.
waardeframe

Bij alle teksten gelijk

Varieerde tussen de teksten o.b.v.
waardeframe

Werving en selectie deelnemers

De deelnemers werden geworven via Bureau Fris, dat een panel met een groot aantal leden
in Nederland beheert. Deelnemers konden zichzelf aanmelden voor het onderzoek via een
door Bureau Fris gestuurde uitnodiging. Om polariserende discussies te voorkomen hebben
we de deelnemers aan de hand van een korte screeningvragenlijst, waarin deelnemers hun
zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie aangaven, opgedeeld in twee groepen: één
conservatieve groep en één progressieve groep. Specifiek scoorden deelnemers in
focusgroep A (de conservatieve groep) een 7 of hoger op een schaal van progressief (1) tot
conservatief (11). Deelnemers in focusgroep B (de progressieve groep) scoorden minder dan
een 5 op dezelfde schaal”. In totaal bestond focusgroep A uit 14 deelnemers en focusgroep
B uit 15 deelnemers. Om een zo divers en compleet mogelijk publiek te bevragen, varieerden
de deelnemers in geslacht, leeftijd, opleiding en inkomen. Zie Tabel 2.2 voor de
demografische kenmerken van focusgroep A en B.

7 Hoewel we deelnemers hebben gevraagd zichzelf zowel op een links-rechts als op een progressief-
conservatief spectrum te plaatsen, hebben we er uiteindelijk voor gekozen hen op te delen op basis
van hun zelfinschatting op de schaal van progressief naar conservatief. Dit omdat
klimaatverandering vaak primair wordt gezien als een progressief sociaal-cultureel thema. Zo laat
onderzoek zien dat aanhangers van GroenLinks en D66 willen dat de overheid meer geld uitgeeft
om het klimaatprobleem op te lossen, terwijl PVV en FvD aanhangers juist willen dat hier veel
minder geld aan wordt uitgegeven (Dekker & den Ridder, 2020).
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Tabel 2.2: Geslacht, leeftijd, opleiding en inkomen van focusgroep A en B

Demografische Categorie % focusgroep A % focusgroep B
kenmerken (N=14) (N=15)
Geslacht Man 50% 53%
Vrouw 50% 47%
Leeftijd 18-39 jaar 22% 40%
40-64 jaar 64% 40%
65+ jaar 14% 20%
Opleiding Laag (LBO, MBO) 42% 47%
Midden (HBO, HAVO) 29% 33%
Hoog (VWO, WO) 29% 20%
Bruto jaarinkomen van <40.000 29% 40%
het huishouden 40.000-60.000 14% 27%
60.000-80.000 14% 13%
80.000-100.000 = 7%
>100.000 21% 7%
Zeg ik liever niet 22% 6%

Procedure

Focusgroep A vond plaats op 29 april 2024 en focusgroep B vond plaats op 1 mei 2024.
Beide focusgroepen duurden 120 minuten en vonden fysiek plaats in Amersfoort. Het
verloop van beide focusgroepen was identiek en geinspireerd op de ‘narrative workshop
methodology’ (Climate Outreach, 2016; Shaw & Corner, 2017). Bij deze onderzoekstechniek
ontwikkelen de onderzoekers een narratief (m.a.w. tekst) over het klimaatprobleem of
klimaatbeleid om dit vervolgens voor te leggen aan de deelnemers.

In de eerste 15 minuten stelden de onderzoekers zichzelf voor en legden zij het programma
van de sessie uit. Om te voorkomen dat deelnemers zich bezwaard zouden voelen om kritiek
te uiten, vertelden de onderzoekers dat de teksten door andere collega’s waren gemaakt en
dat zij uitsluitend de rol van gespreksleiders vervulden. Op deze manier wilden zij sociaal
wenselijke antwoorden zoveel mogelijk vermijden. Daarna werden de deelnemers
willekeurig ingedeeld in vier groepen van 3 @ 4 deelnemers, waarbij elke deelgroep werd
begeleid door één onderzoeker. Alle deelnemers in de deelgroepen kregen twee van de
zeven teksten op papier te lezen. In focusgroep A werd de conservatieve tekst (tekst 1) door
twee deelgroepen gelezen en beoordeeld. In focusgroep B werd de liberale tekst (tekst 2)
door twee deelgroepen gelezen en beoordeeld. De rest van de waardegedreven teksten
(teksten 3 t/m 7) werden evenredig verdeeld over de deelgroepen. Deze verdeling had geen
inhoudelijke reden, maar was simpelweg nodig om 7 teksten te kunnen verdelen over 4
groepen.

De deelnemers werden gevraagd om eerst individueel in stilte de teksten te lezen en te
beoordelen. Daarna markeerden ze met een groene en rode markeerstift de tekst. Groen
voor woorden of zinnen die hen overtuigden van het belang van het beschreven pakket aan
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maatregelen. Rood voor woorden of zinnen die hen niet overtuigden of juist weerstand
opriepen. Hier kregen ze 30 minuten de tijd voor. Daarna volgde een pauze van 10 minuten.
Na de pauze kregen de deelnemers, binnen hun deelgroep en onder leiding van één
onderzoeker, de kans om toe te lichten waarom ze delen van de tekst groen of rood hadden
gekleurd. De onderzoekers zorgden ervoor dat alle deelnemers aan het woord kwamen en
maakten aantekeningen van de uitleg van deelnemers en de onderlinge discussies. Ten
slotte werden de deelnemers nog twee vragen gesteld: (1) Waar maak je je zorgen over als
het gaat over klimaatverandering? en (2) Hoe kan het verhaal overtuigender gemaakt
worden? De focusgroepen werden afgesloten door de deelnemers te bedanken voor hun
deelname. Na afloop van de focusgroepen kregen de deelnemers een vergoeding van €60
voor hun deelname.

Resultaten

In dit hoofdstuk worden de resultaten van de focusgroepen per onderdeel van de zeven
teksten toegelicht (zie Tabel 2.1 voor een overzicht van de opbouw van de teksten). Hierbij
maken we verschil tussen de conservatieve en progressieve focusgroepen. We vatten
hieronder per paragraaf van de tekst samen welke zinnen groen en rood zijn gemarkeerd
door zowel de progressieve als conservatieve deelnemers. In verband met de hoeveelheid
markeringen, hebben we voor de tekstonderdelen die verschilden op basis van de
waardenframes (conservatief, liberaal, progressief, hedonistisch, egoistisch, biosferisch en
altruistisch) tabellen gemaakt met daarin de zinnen die enkel groen werden gemarkeerd
door de progressieven of conservatieven, de zinnen die door progressieven én
conservatieven groen werden gemarkeerd, en de zinnen die rood werden gemarkeerd door
progressieven én conservatieven. Voor de paragrafen die niet tussen de teksten varieerden
(m.a.w. paragrafen zonder waardenframe) hebben we de resultaten zonder tabel
samengevat.

Titel

De deelnemers van zowel de progressieve als conservatieve focusgroep leverden geen
markeringen en weinig feedback op de titels van de verschillende teksten. Als er wel
commentaar werd gegeven, dan werd aangegeven dat sommige titels te lang zijn, het
woord ‘zo’ in de titel ‘Zo krijg je meer waarde voor je (kleed)geld’ een afzwakkend effect kan
hebben, en sommige woorden, niet bij het verhaal passen. Over ‘(kleed)geld’ zegt één
deelnemer bijvoorbeeld: “Dit vind ik kinderlijk en spreekt me niet aan.”

Context Klimaatverandering

Terwijl de informatie dat de opwarming van onze aarde komt door de uitstoot van te veel
CO, door de meeste progressieve deelnemers als overtuigend is beoordeeld (groene
markering), hebben de meeste conservatieve deelnemers geen markering geplaatst. Dat
75% van de Nederlandse bevolking zich zorgen maakt over klimaatverandering is door zowel
progressieve als conservatieve deelnemers kritisch beoordeeld (rode markering). De meeste
deelnemers twijfelen aan de juistheid van het cijfer. Eén deelnemer zegt bijvoorbeeld: “7...J
waar komen de getallen vandaan?”

Negatieve gevolgen van klimaatverandering

Het tekstuele onderdeel over de negatieve gevolgen van klimaatverandering is aangepast
aan de zeven waarden. In Tabel 2.3 laten we alle uitspraken zien die of enkel door
progressieve deelnemers als overtuigend worden beoordeeld, of door conservatieve
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deelnemers, of door beiden, of geen van beiden. Hierbij is alleen gekeken naar gemarkeerde
zinnen.

Over het algemeen blijkt uit de resultaten dat progressieve deelnemers de verschillende
negatieve gevolgen van klimaatverandering, waaronder de gevolgen op economie,
gezondheid, veiligheid en de vertrouwde Nederlandse manier van leven, overtuigender
vinden dan conservatieve deelnemers. Conservatieve deelnemers beoordelen maar twee
van de negatieve gevolgen van klimaatverandering als overtuigend, namelijk de financiéle
gevolgen voor Nederland en de achteruitgang van het Nederlandse landschap. Verder blijkt
dat beide groepen de negatieve gevolgen voor de mens, dieren en de natuur overtuigend
vinden, vooral de extreme weeromstandigheden. Ook de gevolgen voor onze kinderen en
kleinkinderen worden door beide groepen als overtuigend beoordeeld. Ten slotte blijkt dat
zowel progressieve als conservatieve deelnemers niet overtuigd zijn van de negatieve
gevolgen voor plezierige activiteiten, zoals skién of wandelen in de natuur. Eén deelnemer
zeqgt: “Dat vind ik niet overtuigend. Ik denk dat er genoeg leuke dingen overbljjven.”Een
ander geeft aan: “Dit is een puur luxeprobleem. Vervelend voor hen, maar geen ramp.
Zonder wintersport kan je ook genieten, boeien dat wintersport minder worat.”

Tabel 2.3: Negatieve gevolgen van klimaatverandering: overtuigende waardeframe voor progressieve versus
conservatieve deelnemers, beiden, en geen van beiden

Enkel overtuigend voor progressieve Enkel overtuigend voor conservatieve
deelnemers (groen gemarkeerd) deelnemers (groen gemarkeerd)

e “Daarnaast zullen overstromingen en e “Daarnaast is er berekend dat hoe lan-
stormen schade toebrengen aan onze ger we wachten met het aanpakken
woningen. Hierdoor worden deze min- van klimaatverandering, hoe hoger de
der waard.” kosten zullen zijn. Niet in actie komen

e “De opwarming van onze aarde vormt voor het klimaat is 6 keer duurder als
een bedreiging voor onze handel en we wel in actie komen.”
economie.” o “Dit brengt ons landschap en onze

e “Daarnaast leiden tekorten aan voedsel stadsgezichten zoals onze grootouders
en andere belangrijke producten tot een die nog kenden in gevaar.”

verhoogde kans op conflicten tussen
landen. Hierdoor wordt wereldwijde sa-
menwerking steeds moeilifker.”

o ‘“Bovendien kan extreme hitte hitte-
Stress veroorzaken, wat de afgelopen

Jaren al tot veel sterfgevallen heeft ge-
leid.”

o “Door klimaatverandering wordt de
vooruitgang in onze sarmenleving be-
dreigd.”

o “Extreme weersomstandigheden na-
tuurrampen veroorzaken niet alleen
schade aan onze huizen en infrastruc-
tuur, maar zorgen er ook voor dat we
minder vrij ziin in onze dageljjkse bezig-
heden. Zo zullen we door extreme hitte,
regenval en infectieziekten, zoals de co-
ronapandemie, vaker binnen moeten
blijven.”

o “Door klimaatverandering wordt onze
vertrouwde Nederlandse manier van le-
ven bedreigd.”
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Niet overtuigend voor progressieve en conservatieve deelnemers (rood gemarkeerd)
o “Als de aarde in 2100 twee graden warmer wordl, zullen 18 tot 30% van alle dieren op

Overtuigend voor progressieve en conservatieve deelnemers (groen gemarkeerd)

o “Door klimaatverandering krijgen we steeds vaker te maken met extreem weer in de

vorm van hitte, extrerne buien en droogte. Dit bedreigt het leven van mensen, dieren
en de natuur.”

“De verwoesting van bossen door bosbranden, de verzuring van oceanen en het daar-
mee afsterven van koraalriffen zijn slechts enkele voorbeelden van de catastrofale im-
pact van klimaatverandering op onze planeet. Deze veranderingen verstoren onze
biodiversiteit, wat wereldwijde gevolgen heeft. Bjjvoorbeeld: minder planten en bomen
betekent minder zuurstof en minder voedsel.”

“Het verbranden van fossiele brandstoffen veroorzaakt tenslotte een slechte lucht-
kwaliteit.”

“Door klimaatverandering worden we geconfronteerd met extreme weersomstandig-
heden zoals verwoestende stormen, overstromingen en droogte.”

“Extreme droogte zorgt voor voedselonzekerheid en een tekort aan schoon drinkwater
- problemen waar Nederlanders zich een aantal jaar geleden geen zorgen over hoef-
den te maken.”

“Hevige regenval en een stijgende zeespiegel zorgen tenslotte voor overstromingen.”
“Ook hebben we door de hoge temperaturen steeds meer last van buitenslandse
plaagsoorten, zoals de eikenprocessierups.”

“Klimaatverandering zorgt voor schade aan onze gebouwen, wegen, havens en an-
dere infrastructuur (bjjv. stormen maken daken kapot, droogte zorgt voor rotting van
fundering etc.). Verzekeringspremies stjjgen nu al door toenemende weersextremen.”
“Door klimaatverandering worden alle mensen bedreigd. [...] Daarnaast zullen onze
eigen kinderen en kleinkinderen (pasgeboren) de zwaarste lasten moeten dragen. Zijj
zullen moeten omgaan met de tekorten aan water en voedsel en de (financiéle)
schade.”

“Door klimaatverandering wordt onze toekomst [...] bedreigd.”

“Gebouwen verzakken en de riolering overstroomt. Dit maakt het nog moeiljjker om de
woningnood op te lossen, waardoor er niet genoeg huizen zullen zijn voor onze kin-
deren en kleinkinderen.”

het land uitsterven.”

“Zjj consurmeren het minst, maar hebben het meest last van extreme hitte, verwoes-
tende stormen en droogte.”

“Hierdoor staat onze positie als succesvolle speler in de Europese economie op het
spel.”

“Door klimaatverandering wordt het lastig om te genieten van de leuke dingen in het
leven.”

“Het leven wordt kortgezegd minder genieten.”

“Ook worden skivakanties minder vanzelfsprekend: er valt minder sneeuw en die
sneeuw die er valt, smelt sneller weg. Als de opwarming verder doorzet zullen bjina
alle skigebieden verdwijnen.”

“Bovendien maakt extreme hitte buitenactiviteiten zoals wandelen in de natuur of
sporten moeiljjk vol te houden.”

Effectiviteit klimaatbeleid algemeen

De titel van dit onderdeel was “Maatregelen werken - én er is nog meer nodig”. Deze titel
werd door meer progressieve dan conservatieve deelnemers als overtuigend beoordeeld.
Terwijl de informatie over het klimaatakkoord van Parijs door de meeste progressieve
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deelnemers als overtuigend is beoordeeld, hebben de conservatieve deelnemers geen of een
rode markering geplaatst. Dat verschillende landen laten zien dat ze werk maken van de
afspraken is door zowel progressieve als conservatieve deelnemers weinig gemarkeerd. Eén
deelnemer geeft wel aan: “Ik heb hier vraagtekens bij. Houden andere landen zich echt aan
deze afspraken?”

De meningen over de voorbeelden uit Engeland, China, Amerika en Europa verschillen onder
zowel conservatieve als progressieve deelnemers. Sommigen zijn positief verrast over de
maatregelen die al zijn getroffen, sommigen hebben geen vertrouwen in de uitspraken.
Vooral over de CO,-uitstoot in China en Amerika zijn deelnemers sceptisch. Over China zegt
één deelnemer: “Tk geloof het ook niet. Alle kleding van de Primark wordt allemaal in China
gemaakt. Niet geloofwaardig.” Over Amerika wordt gezegd: “Tk heb ook Amerika
aangestreept. Ik geloof niet dat de uitstoot van Amerika aan het afnemen is. Er is een hele
woestijn daar waar kleding gedumpt wordt.”Zowel de conservatieve als progressieve
deelnemers vinden het overtuigend dat we op de goede weg zijn, maar dat er wel nog veel
moet gebeuren. Sommige deelnemers struikelen wel over de formulering - één deelnemer
licht dit toe: “Tk vind dit te negatief. We "lijken" op de goede wegq. Lijkt alsof we nog
helemaal geen stappen hebben gemaakt.”

Terwijl progressieve deelnemers voornamelijk positief zijn over de samenwerking tussen
bedrijven, burgers en de overheid, uiten conservatieve deelnemers voornamelijk geen
mening. Ook dat we kunnen leren van Frankrijk vinden progressieve deelnemers
overtuigend. De meningen van conservatieve deelnemers zijn echter verdeeld. Eén
conservatieve deelnemer vraagt om meer verduidelijking: “Wat leren we van Frankrijk? Wat
doen ze daar?”

Context Kledingindustrie

De titel van dit stuk was “Verduurzaming van de kledingindustrie heeft veel impact”. De titel
is zowel onder progressieve als conservatieve deelnemers niet gemarkeerd. De informatie
over de CO,-uitstoot van de kledingindustrie en de overconsumptie van kleding is door beide
groepen als overtuigend beoordeeld. Sommige deelnemers missen een bron voor de
uitspraken. De meesten zijn verbaasd over deze, voor hen nieuwe, informatie. Dat Nederland
bijdraagt aan de vervuiling door de kledingindustrie vinden vooral progressieve deelnemers
overtuigend, terwijl conservatieve deelnemers dit stuk voornamelijk niet hebben
gemarkeerd. Het onderzoek, waaruit blijkt dat er ruimte is om de consumptie van nieuwe
kleding in Nederland te verminderen, vinden zowel progressieve als conservatieve
deelnemers overtuigend. De enige kanttekening is dat er geen bronnen zijn genoemd. Eén
deelnemer geeft aan: “Goed om te weten, maar geeft me niet het gevoel dat het
overtuigend is. Ook hier graag een bron bij, dan is het wel overtuigend.”

Inleiding maatregelen

De korte introductiezin van het pakket aan maatregelen is ook aangepast aan de zeven

gekozen waarden. In

laten we alle uitspraken zien die of enkel door progressieve deelnemers als overtuigend
worden beoordeeld, of door beiden. Hierbij is alleen gekeken naar gemarkeerde zinnen.

Een rechtvaardige aanpak en het principe dat de vervuiler betaalt, worden vooral door
progressieve deelnemers als overtuigend ervaren. Conservatieve deelnemers zijn hier minder
positief over, vooral omdat zij vinden dat de industrie aangepakt moet worden in plaats van
de consument. Daarnaast zijn conservatieven kritisch over het “vervuiler betaalt”-principe,
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omdat het volgens hen mensen met lagere inkomens kan benadelen. Desondanks zijn er
overeenkomsten tussen beide groepen. Zowel progressieve als conservatieve deelnemers
vinden de teksten overtuigend als het gaat om de bescherming en het herstel van de
natuur, het verminderen van vervuiling en de visie op een duurzame wereld voor iedereen.
Ook de noodzaak van een verandering in kledingconsumptie wordt door beide groepen
gesteund. Bovendien blijkt het argument tegen verspilling van grondstoffen voor beide
groepen aansprekend te zijn.

Tabel 2.4: Inleiding maatregelen: overtuigende waardeframe voor progressieve en conservatieve
deelnemers

Enkel overtuigend voor progressieve Enkel overtuigend voor conservatieve
deelnemers (groen gemarkeerd) deelnemers (groen gemarkeerd)

o “De volgende maatregelen zorgen er-
voor dat de vervuiler betaalt bij het be-
halen van de klimaatdoelen, en voor
minder nodeloze verspilling van grond-
stoffen.”

e “De volgende maatregelen zorgen voor
een rechtvaardige aanpak van de kii-
maatcrisis. Mensen die de meeste kle-
ding kopen betalen nameljjk ook de
meeste contributie”

“De volgende maatregelen zorgen voor het terugdringen van de uitstoot en daarmee

het behoud en herstel van onze kostbare natuurljjke omgeving.”

“Ook zorgen de maatregelen voor minder afval en vervuiling.”

“Zo streven we samen naar een duurzame wereld voor iedereen.”

“De volgende maatregelen zorgen voor een verandering van onze kledingconsump-

tie.”

Maatregelen

Terwijl progressieve deelnemers voornamelijk positief zijn over een toeslag op de
verkoopprijs van fast fashion (en deze soms nog te laag vinden), zijn de meningen onder
conservatieven verdeeld. Eén conservatieve deelnemer vraagt: “Wie betaalt de contributie?
En waar slaan deze ciffers op?”Er komt verder weerstand op bij het woord ‘contributie’. Eén
andere deelnemer zegt: “Het woord contributie klinkt een beetje vreemd. Ik denk daar
meteen aan lidmaatschap. Toeslag is beter - gewoon de waarheid dus noem het ook zo.”

Onder zowel progressieve als conservatieve deelnemers zijn de meningen verdeeld over het
flankerende beleid. Een aantal deelnemers geeft aan dat het woord ‘subsidiéren’ duidelijker
is dan ‘investeren’. Dat de btw verdwijnt op kledingreparatie en dat winkels verplicht worden
om kleding dat binnen één jaar kapotgaat gratis te repareren, wordt door progressieve
deelnemers voornamelijk als overtuigend beoordeeld. Onder conservatieven zijn de
meningen verdeeld; sommmigen vinden het onrealistisch, terwijl anderen het wel een goed
idee vinden. Progressieve deelnemers zien het plan om winkels die tweedehandskleding en
vintage verkopen vaker in populaire winkelstraten te plaatsen als onrealistisch, omdat de
huur van deze panden erg hoog is, terwijl conservatieve deelnemers hier geen uitgesproken
mening over hebben.
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Progressieve deelnemers verschillen in mening over de zin “Economen hebben berekend dat
we met deze maatregelen de vervuiling en uitstoot aanzienlijk verminderen.”Eén deelnemer
vraagt om verduidelijking: “Hoe dan, op basis waarvan? Wat is aanzienlifk?” Dat het
aantrekkelijker maken van het repareren van kleding tot een vermindering in productie en
het weggooien van nieuwe kleding leidt, wordt door de meerderheid van de progressieve
deelnemers als overtuigend beoordeeld. Dat de maatregelen een inspiratie kunnen zijn voor
andere landen roept echter weer verschillende meningen op. Eén progressieve deelnemer
zegt: “Dit is geen inspiratie voor bijvoorbeeld Thailand. Milieubewustzijn is daar heel gering.
Ik zie daar een mateloos consumptiegedrag. Misschien inspiratie voor Belgié of Duitsland.”
Conservatieve deelnemers hebben voornamelijk geen mening over dit gedeelte van de tekst.

Positieve gevolgen van het beleidspakket

De voordelen van het beleidspakket zijn ook aangepast aan het waardeframe. In Tabel 2.5
laten we alle voordelen zien die of voornamelijk door progressieve deelnemers als
overtuigend worden beoordeeld, of door conservatieve deelnemers, of door beiden, of geen
van beiden. Hierbij is alleen gekeken naar groen en rood gemarkeerde zinnen.

Progressieve deelnemers lijken de mogelijke gevolgen van de maatregelen over het
algemeen overtuigender te vinden dan conservatieve deelnemers. Ze markeerden positieve
aspecten groen, zoals een duurzamere toekomst en zien het pakket aan maatregelen als
een kans om “onze verantwoordeljjkheid te nemen als westers land. ”Daarnaast vinden ze
het overtuigend dat de vervuilende medemens meer betaalt dan de minder vervuilende
medemens. Een groot deel van de conservatieve deelnemers beoordelen maar één gevolg
van het pakket aan maatregelen als overtuigend, namelijk dat Nederland als koploper
andere landen kan inspireren tot actie voor een duurzamere wereld. Dit is opvallend, want
bij de maatregelen bleek dat conservatieven geen mening hebben over de inspirerende
kracht van de maatregelen.

Verder valt op dat beide groepen de voordelen voor de natuur en het milieu overtuigend
vinden, net als de goedkopere reparatieopties en de financiéle voordelen van
kwaliteitskleding op lange termijn. Beide groepen vinden het niet overtuigend dat de
maatregel ervoor zorgt dat meer winkels kwaliteitskleding gaan aanbieden, minder mensen
hoeven te vluchten door klimaatschade, iedereen kleding kan blijven kopen en verkopen
naar keuze en dat mensen door het pakket aan maatregelen hun persoonlijke en unieke stijl
kunnen behouden.

Tabel 2.5: Waarde-specifieke positieve gevolgen van het beleidspakket: overtuigende waardeframes voor
progressieve versus conservatieve deelnemers, beiden, en geen van beiden

Enkel overtuigend voor progressieve Enkel overtuigend voor conservatieve
deelnemers (groen gemarkeerd) deelnemers (groen gemarkeerd)

o “De maatregelen stimuleren de verkoop o “Als koploper in de strijd tegen kii-
van kwaliteitskleding. Doordat kleding lan- maatverandering kunnen we andere
ger meegaat.” landen inspireren tot actie voor een

o “Deze maatregelen openen de weg naar auurzamere wereld.”

een duurzamere toekomst voor ledereen.”

o “Fen contributie op nieuwe kleding is een
eerljjke maatregel omdat de vervuilende
medemens meer betaalt dan de minder
vervuilende.” “Deze maatregelen zorgen
ervoor dat we onze verantwoordeljjkheid
nemen als westers land.”

) TNO Publiek 22/112



) TNO Publiek ) TNO 2025 R10649

2.2.9

Overtuigend voor progressieve en conservatieve deelnemers (groen gemarkeerd)

o “Deze maatregelen zorgen ervoor dat de kledingindustrie minder broeikasgassen zal
uitstoten. [...] De dieren en de natuur worden zo minder bedreigd. Kortorn, we vermin-
deren de uitputting van natuurlijke bronnen en zorgen voor een schonere wereld.”

o “Deze maatregelen zorgen voor langjarig gebruik maken van kledingstukken, wat op
de lange termijn goedkoper is.”

e ‘“Je favoriete kleren gaan langer mee, en als ze kapotgaan kun je ze goedkoop laten
repareren.”

e “De volgende maatregelen zorgen ervoor dat de kwaliteit van kleding hoger wordt
waardoor je je favoriete kleding langer kan dragen. Zo vorm je een garderobe die echt
bij je past.”

Niet overtuigend voor progressieve en conservatieve deelnemers (rood gemarkeerd)

o “Deze maatregelen zorgen voor meer winkels die nieuwe kleding aanbieden gemaakt
van mooie kwaliteitsstoffen.”

e “Hjerdoor hoeven minder mensen te viuchten voor honger en dorst.”

o “Z0 behoud je je persoonlijke en unieke stijl.”

o “Deze maatregelen zorgen ervoor dat iedereen kleding kan bljjven kopen en verkopen
naar keuze.”

Zorgen van deelnemers over klimaatverandering

Beide groepen delen een gevoel van onmacht en een kritische houding ten opzichte van het
huidige klimaatbeleid. Terwijl conservatieve deelnemers denken dat Nederland weinig
invloed kan uitoefenen op mondiale verandering, voelen progressieve deelnemers een
sterke collectieve verantwoordelijkheid.

Conservatieve deelnemers uiten vooral bezorgdheid over de economische kosten van
duurzamer consumeren, en één deelnemer zegt hierover: “Kostenaspect vind ik een
obstakel. Gaat ons allemaal meer geld kosten.” Zij geven de voorkeur aan kernenergie en
andere “schonere” energiebronnen boven wat zij zien als ineffectief beleid, zoals biomassa-
subsidies en een plasticstaks. Voor hen lijkt het klimaatprobleem bovendien minder urgent in
vergelijking met bijvoorbeeld armoede, en heerst het idee dat Nederland maar weinig kan
bijdragen aan een mondiale oplossing. Zoals één deelnemer stelt: “Wij als land kunnen niet
veel verandering brengen.” Sommigen ervaren daarnaast frustratie over hun beperkte
persoonlijke invloed, al uiten ze wel zorgen over de volgende generatie, zij het met scepsis
over hun eigen impact.

Progressieve deelnemers richten zich vooral op de zichtbare, fysieke gevolgen van
klimaatverandering, zoals hittegolven en overstromingen. Eén deelnemer benadrukt: “Maak
me wel zorgen om de hele wereld. Ik zie extremme hitte, bosbranden, overstromingen. Steeds
dichter bif huis.” Zij zijn teleurgesteld over de traagheid waarmee actie wordt ondernomen
en zien de strijd tegen klimaatverandering als een morele plicht voor iedereen. Tegelijkertijd
maken sommigen zich zorgen over de duurzaamheid van de oplossingen zelf, zoals het afval
van zonnepanelen en elektrische auto’s. “Zonnepanelen, elektrische auto’s - wat gaat er
mee gebeuren? Maken ze een nieuw gat [in de grond om afval in te stoppen]? De poging
voor oplossingen maken me meer zorgen dan klimaatverandering zelf,” aldus één
deelnemer. Daarnaast twijfelen ze aan het maatschappelijke draagvlak en vragen ze zich af
of mensen bereid zijn voor het klimaat in te leveren. Voor hen roept het klimaatvraagstuk
niet alleen bezorgdheid op, maar ook een bredere reflectie over maatschappelijke
samenhang en solidariteit. Zoals één deelnemer verwoordt: “Wanneer gaan we collectief
moeder aarde boven economisch belang zetten?”
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2.2.10 Voorstellen van deelnemers om de teksten

2.3

overtuigender te maken

Naast de specifieke op- en aanmerkingen van deelnemers, hebben we hen ook gevraagd om
algemene suggesties voor het overtuigender maken van de teksten. Hieronder volgt een
samenvatting van deze feedback.

Zowel progressieve als conservatieve deelnemers vinden dat het eerste gedeelte van de
tekst, ‘setting wat betreft klimaat’ en de ‘negatieve gevolgen van klimaatverandering’ niet
goed aansluit bij de rest van de tekst, die juist de nadruk legt op het maatregelenpakket.
Deelnemers missen in plaats daarvan specifieke informatie over de kledingindustrie, zoals de
huidige negatieve milieueffecten, waaronder de CO,-uitstoot en het waterverbruik. Door de
tekst concreet te richten op kledingconsumptie zou deze voor de deelnemers
samenhangender worden en zou de noodzaak van de voorgestelde maatregel duidelijker
naar voren komen. Zoals een deelnemer opmerkt: “De aanloop is te lang, beter meteen
hebben over kleding.”

Daarnaast geven de deelnemers aan dat er behoefte is aan meer en een betrouwbaardere
onderbouwing. Bronnen vergroten de geloofwaardigheid, vooral als het gaat om cijfers en
feiten. Eén deelnemer merkt op: “Er missen wel bronnen om het geloofwaardiger te maken.”
Daarnaast vroegen sommigen om meer duidelijkheid over de effecten van de voorgestelde
maatregelen, bijvoorbeeld door aan te tonen welke klimaat- en milieuwinst ermee behaald
wordt. “Diagrammeny/grafieken in de tekst, die de uitstoot helder maken. Wat gaan de
maatregelen bijdragen?”, aldus één deelnemer.

Ten slotte benadrukken deelnemers dat een toegankelijke en uitnodigende toon belangrijk
is, terwijl een belerende of negatief geformuleerde toon juist kan afschrikken. Een
persoonlijke en betrokken toon - zoals door het gebruik van ‘we’ - kan dit helpen
bevorderen. Een deelnemer stelt: “De tekst zou beter worden als je je meer aangesproken
voelt en het duideljjker is waar het onderzoek vandaan komt.”Deelnemers vinden het ook
belangrijk dat de communicatie aansluit bij verschillende leeftijden. Zij geven aan dat
jongeren bijvoorbeeld eerder worden aangesproken door sociale platforms, visuele content
en korte video’s dan door geschreven teksten.

Samenvatting van de resultaten

Over het algemeen wordt de tekst geloofwaardiger door zowel het gebruik van bronnen bij
cijfers en feitelijke uitspraken als het woord ‘toeslag’ in plaats van ‘contributie’. Daarnaast
voelen lezers zich meer betrokken bij de tekst door het gebruik van ‘we’.

Verder blijkt uit dit vooronderzoek dat een groot deel van de deelnemers kritiek uitte op het
eerste gedeelte van de teksten, die gaat over de negatieve gevolgen van
klimaatverandering. Volgens hen sluit dit onderdeel niet aan bij de rest van de tekst, waarin
de focus ligt op het pakket van maatregelen met betrekking tot fast fashion. Deelnemers
willen liever meer geloofwaardige informatie over de kledingindustrie en de huidige
negatieve gevolgen ervan om te begrijpen waarom een pakket aan maatregelen omtrent
fast fashion nodig is. Zowel uit de sectie ‘negatieve gevolgen van klimaatverandering’ als de
rest van de tekst kunnen we een aantal conclusies trekken over de verschillen tussen
conservatieve en progressieve deelnemers. Deze dienen als input voor onze experimentele
studie (zie Tabel 2.6 voor een overzicht).
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Progressieve deelnemers beoordelen negatieve gevolgen van klimaatverandering meer als
overtuigend dan conservatieve deelnemers. Dit komt overeen met de bevinding dat mensen
met een rechtse politieke oriéntatie zich minder zorgen maken over klimaatverandering
(Fisher et al., 2022). Conservatieve deelnemers vonden argumenten overtuigend die gingen
over de toekomstige negatieve impact op de Nederlandse economie en de aantasting van
het Nederlandse landschap. Opvallend is dat voornamelijk hedonistische argumenten, zoals
niet meer kunnen genieten van het leven, minder skivakanties, wandelen en sporten, door
beide groepen als niet overtuigend worden beoordeeld. De sectie ‘setting wat betreft
kledingindustrie’ is door beide groepen voornamelijk als overtuigend beoordeeld. Dat
Nederland bijdraagt aan de vervuiling door de kledingindustrie vinden vooral progressieve
deelnemers overtuigend.

Zowel progressieve als conservatieve deelnemers zijn sceptisch over de naleving van
klimaatafspraken door andere landen, vooral met betrekking tot CO,-uitstoot in China en
Amerika. Terwijl progressieven positief zijn over samenwerking tussen bedrijven, burgers en
overheid, zijn conservatieven terughoudender en vragen zij om meer duidelijkheid, zoals bij
het voorbeeld van Frankrijk. Beide groepen erkennen dat er vooruitgang is geboekt, maar dat
er nog aanzienlijke inspanningen nodig zijn.

In de inleiding van het pakket aan maatregelen zien we dat enkel progressieve deelnemers
een rechtvaardige aanpak en het principe dat de vervuiler betaalt overtuigend vinden, terwijl
er geen uitspraak is die enkel de conservatieven overtuigt. Beide groepen zijn echter
eensgezind over de noodzaak van natuurbehoud, vermindering van vervuiling, een
duurzame wereld en een veranderde kledingconsumptie. Verder zijn progressieve
deelnemers voornamelijk positief over een toeslag op fast fashion, maar de meningen onder
conservatieven zijn verdeeld. Terwijl progressieve deelnemers positief zijn over flankerend
beleid, zoals het afschaffen van btw op duurzame kledingreparaties en de verplichte gratis
reparaties door winkels, zijn conservatieve deelnemers sceptisch over de haalbaarheid.
Conservatieve deelnemers tonen echter geen uitgesproken afwijzing. Het plaatsen van
tweedehands- en vintagewinkels in populaire winkelstraten vinden zelfs progressieve
deelnemers onrealistisch.

Progressieve deelnemers vinden de positieve effecten van de maatregelen overtuigender
dan conservatieve deelnemers. Ook vinden progressieve deelnemers een rechtvaardige
aanpak en het principe dat de vervuiler betaalt overtuigend en beamen zij dat wij in
Nederland onze verantwoordelijkheid moeten nemen als westers land. Dit vinden
conservatieve deelnemers over het algemeen niet. Een aantal conservatieve deelnemers
vindt het wel overtuigend dat Nederland als koploper andere landen kan inspireren tot actie
voor een duurzamere wereld, wat wellicht wijst op trots op het eigen land. Ten slotte is het
ook in dit onderdeel van de teksten opvallend dat vooral hedonistische argumenten door
beide groepen als niet overtuigend worden beoordeeld: mogelijke gevolgen van
klimaatverandering voor recreatieve activiteiten, zoals skién en wandelen, worden gezien als
een luxeprobleem en niet als een essentiéle kwestie.

Tabel 2.6: Gemarkeerd als overtuigend voor progressieve versus conservatieve deelnemers

Overtuigend voor progressieve deelnemers Overtuigend voor conservatieve deelnemers
e Negatieve gevolgen van klimaatverandering e Negatieve effecten van klimaatverandering op
e  Maatregelen openen de weg naar een duurza- de Nederlandse economie
mere toekomst voor iedereen e Aantasting van het Nederlandse landschap
e Nederland draagt bij aan de vervuiling door de | e Nederland als koploper kan andere landen in-
kledingindustrie spireren tot actie voor een duurzamere wereld

e  De vervuiler betaalt
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In de paragraaf ‘Onderzoeksdesign’ in het volgende hoofdstuk bespreken we hoe we deze
resultaten hebben meegenomen bij het herontwerpen van de teksten die we hebben
gebruikt voor het online experiment.
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3

3.1
3.1.1

Online experiment

In dit hoofdstuk beschrijven we de methode, resultaten, discussie en conclusie van het
online experiment.

Methode

Deelnemers

Van 12 augustus tot en met 17 september 2024 heeft Ipsos 1&0, in opdracht van TNO, een
online vragenlijst uitgezet onder een steekproef van haar panel. De steekproef was
representatief voor de Nederlandse bevolking met betrekking tot leeftijd, geslacht, opleiding,
regio en stemgedrag. Om de steekproefgrootte te bepalen, hebben we gebruik gemaakt van
het softwareprogramma G*Power. Eerdere studies naar de effecten van framing (bijv.
Steinhorst & Matthies, 2016) laten zien dat een kleine effectgrootte van .10 vaak voorkomt.
Om een power van .95 te behalen met een effectgrootte van .10 bij de standaard alfa-
foutkans van 0,05, hadden we op zijn minst 2448 deelnemers nodig. In totaal hebben 3006
panelleden de vragenlijst ingevuld, waarvan 1514 vrouwen (50,4 %). Zie Tabel 3.1 voor de
demografische kenmerken van de deelnemers. Ipsos 1&0 heeft de volgende data van de
respondenten beschikbaar gesteld aan TNO: geslacht, leeftijdscategorie, opleidingsniveau,
inkomen, stemgedrag en regio. Alle resultaten van het online experiment zijn gewogen naar
geslacht, leeftijdscategorie, opleidingsniveau en regio zodat de resultaten representatief zijn
voor de Nederlandse bevolking.

Tabel 3.1: Geslacht, leeftijd, opleiding, regio en inkomen van de steekproef

Demografische kenmerken Categorie % steekproef | % Nederlandse

(N =3006) bevolking

Geslacht Man 49,6 49,4
Vrouw 50,4 50,6
Leeftijd 18-34 jaar 20,0 27,2
35-49 jaar 23,2 22,3
50-64 jaar 31,8 25,4
65+ jaar 25,0 25,1
Opleiding? Laag 20,0 19,3
Midden 35,0 39,2

4 Laag: Geen onderwijs/ basisonderwijs/ cursus inburgering/ cursus Nederlandse taal; LBO/VBO/VMBO
(kader- of beroepsgerichte leerweg)/MBO 1 (assistentenopleiding); MAVO/ eerste drie jaar HAVO of
VWO/ULO/MULO/VMBO (theoretische of gemengde leerweg)/voortgezet speciaal onderwijs
Midden: MBO 2, 3, 4 (basisberoeps-, vak-, middenkader- of specialistenopleiding) of MBO oude
structuur (voor 1998); HAVO of VWO (4e t/m 6e klas)/ HBS/ MMS
Hoog: HBO propedeuse of WO propedeuse/ HBO (behalve HBO-master)/ WO-kandidaats of WO-
bachelor; WO-doctoraal of WO-master of HBO-master/ postdoctoraal onderwijs
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3.1.2.1

y TNO Publiek

Demografische kenmerken Categorie % steekproef | % Nederlandse
(N =3006) bevolking
Hoog 45,0 41,5
Regio Noord 10,6 10,0
Oost 21,5 20,9
West 43,6 455
Zuid 24,3 23,6
Bruto jaarinkomen van het <€14.100 1,9 5,1
huishouden
€14.100 - €29.500 9,7 17,9
€29.500 - €36.500 5,9 8,0
€36.500 - €43.500 53 6,9
€43.500 - €73.000 21,7 22,4
€73.000 - €87.100 10,2 8,4
>€87.100 43,5 31,2
Weet ik niet/ wil ik niet zeggen 1,9 N.v.t
Onderzoeksdesign

In totaal bevat het huidige onderzoek acht condities. In deze paragraaf bespreken we hoe
we de resultaten uit het vooronderzoek hebben meegenomen bij het herontwerpen van de
teksten en bieden we een overzicht van alle condities (zie Figuur 3.1). Het effect van de
frames werd onderzocht door condities 1 t/m 4 te vergelijken met elkaar en met conditie 6,
waarbij conditie 6 de waardeframes mist. De inleiding en de maatregel met flankerend
beleid waren in al deze condities hetzelfde. Om te bepalen of de inleiding effect had,
vergeleken we conditie 6 met conditie 7. Tot slot onderzochten we het effect van het
opnemen van flankerend beleid door condities 7 en 8 met elkaar te vergelijken.

Pakket aan maatregelen

De beschrijving van het maatregelpakket hebben we aangepast op basis van de uitkomsten
van het vooronderzoek. Deze aanpassingen zijn in overleg met beleidsmedewerkers van
IenW doorgevoerd en passen daarom bij de beleidspraktijk.

Om duidelijk te maken wie de toeslag betaalt, wordt in de nieuwe versie expliciet vermeld
dat de toeslag geldt voor kledingbedrijven, maar waarschijnlijk wordt doorberekend aan de
consument.

Daarnaast introduceert de nieuwe tekst een fonds waar de opbrengsten van de toeslag in
worden gestort. Dit fonds wordt beheerd door bedrijven, overheden en maatschappelijke
organisaties, en heeft duidelijke bestedingsdoelen: kortingen op reparaties, ondersteuning
voor duurzame bedrijven en bewustwordingscampagnes. Deze aanpassing is gedaan omdat
sommige deelnemers in het vooronderzoek aangaven dat ze twijfelden of de overheid de
opgehaalde gelden daadwerkelijk zou gebruiken voor verduurzaming van de
kledingindustrie.
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Verder hebben we een keurmerk geintroduceerd, dat bedrijven verplicht om informatie te
verstrekken over duurzaamheid en werkomstandigheden. Dit keurmerk bepaalt de hoogte
van de toeslag en zorgt voor meer transparantie van producten. Deze wijziging is
doorgevoerd omdat enkele deelnemers sceptisch waren over het onderscheid tussen wat
wel en niet als fast fashion wordt gezien. Ook is dit een beleidsmaatregel die wordt verkend
door de EU (Rijksoverheid, 2024).

Ook waren sommige deelnemers sceptisch over de naleving van klimaatafspraken door
andere landen. Daarom hebben we in de nieuwe teksten benadrukt dat de toeslag op fast
fashion al in Frankrijk wordt ingevoerd en dat een deel van het flankerende beleid onder
(toekomstige) Europese wetgeving valt. Dit omvat onder andere de verplichting voor
bedrijven om kleding gratis te repareren wanneer deze binnen één jaar kapotgaat, kleding in
te zamelen en te hergebruiken en het verbod op het vernietigen van onverkochte kleding.
Tot slot hebben we het effect van de maatregelen op het leven van consumenten concreter
gemaakt door een voorbeeld te geven van de doorrekening van de toeslag: de 10%
prijsverhoging voor een trui, wat resulteert in een prijsstijging van €25 naar €27,50. De
volledige tekst over het maatregelpakket is terug te lezen in Bijlage B.

Waardeframes

Op basis van de uitkomsten van het vooronderzoek hebben we nieuwe waardeframes
ontwikkeld om te toetsen in het online experiment. Een centrale les uit het vooronderzoek
was dat de focus moet liggen op (de negatieve impact van) de kledingindustrie om zowel
progressieve als conservatieve deelnemers te overtuigen van de noodzakelijkheid van het
pakket aan maatregelen. Daarom hebben we de bredere setting rondom klimaat en de
negatieve gevolgen van klimaatverandering uit de teksten gehaald. Dit zorgde ervoor dat we
bepaalde argumenten, zoals de aantasting van het Nederlandse landschap of algemene
gevolgen van klimaatverandering, niet meer konden gebruiken. In plaats daarvan hebben
we enkel waarden en argumenten gebruikt die zowel direct verband houden met de
kledingindustrie als door progressieve of conservatieve deelnemers als overtuigend zijn
gemarkeerd (zie Tabel 3.2).

Daarnaast hebben we op basis van het vooronderzoek bronnen toegevoegd, om cijfers en
feiten geloofwaardiger te maken. We hebben ook een persoonlijkere benadering gekozen,
bijvoorbeeld door het gebruik van ‘we’. Verder hebben we besloten om het hedonistische
frame (met argumenten als ‘het leven zal minder plezierig worden’) niet meer te toetsen,
omdat deze door zowel progressieve als conservatieve deelnemers als niet overtuigend
werd beoordeeld.

Met deze inzichten hebben we vier waardeframes ontwikkeld, elk gericht op een specifieke
waarde die of progressieve, of conservatieve deelnemers aanspreekt.

Rechtvaardigheid: links/progressiet/zelfoverstijgende frame

De tekst met het rechtvaardigheidsframe (conditie 1) ging over de impact van de
kledingindustrie op de behandeling van arbeiders in de kledingindustrie en kwetsbare landen
op het zuidelijk halfrond, en de voordelen voor deze arbeiders en landen die behaald kunnen
worden bij invoering van het beleidspakket. Uit de resultaten van het vooronderzoek blijkt
dat progressieve deelnemers argumenten over rechtvaardigheid, zoals een duurzamere
toekomst voor iedereen, de rol van Nederland in de vervuiling door de kledingindustrie en
het principe van "de vervuiler betaalt", overtuigend vonden. Dit komt overeen met eerder
onderzoek waaruit blijkt dat mensen met een meer linkse politieke oriéntatie positief
reageren op framing gericht op hulp en eerlijkheid (Kidwell et al., 2013). We verwachten dus
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dat dit frame past bij een meer links-progressieve politieke oriéntatie en zelfoverstijgende
waarden, waarbij solidariteit en rechtvaardigheid belangrijk zijn.

Klimaat & milieu: links/progressiet/zelfoverstijgende frame

Deze tekst ging in op de impact van de kledingindustrie op het klimaat en milieu (conditie 2)
en de voordelen voor het klimaat en milieu die behaald kunnen worden bij invoering van het
beleidspakket. Dit frame wordt vaak gebruikt bij het communiceren over
klimaatmaatregelen. Dit komt overeen met eerder onderzoek, waaruit blijkt dat dit frame
aansluit bij een meer links-progressieve ideologie (Dekker & den Ridder, 2020) en dat
mensen met sterke ecologische normen positief reageren op milieugerichte framing van
beleid (bijv. Steinhorst & Matthies, 2016). Daarnaast liet ons vooronderzoek zien dat
progressieve deelnemers overtuigd waren door argumenten omtrent klimaatverandering,
met name de negatieve effecten van klimaatverandering. We verwachten dus dat dit frame
past bij een meer links-progressieve politieke oriéntatie en zelfoverstijgende waarden,
waarbij onder andere zorg voor de natuur centraal staat.

Prijs-kwaliteitverhouding: rechts/conservatief/zelfversterkende frame

De tekst gericht op prijs-kwaliteitverhouding (conditie 3) ging in op de impact van de
kledingindustrie op de korte levensduur van kleding, die leidt tot verspilling en onnodige
uitgaven aan nieuwe kleding. Ook werden de voordelen vermeld wanneer de kwaliteit van
kleding verbetert na invoering van het beleidspakket. Uit ons vooronderzoek blijkt dat
conservatieve deelnemers zich zorgen maken over de kosten van klimaatbeleid en dat het
argument tegen verspilling van grondstoffen ook voor deze groep overtuigend bleek. Dit
komt overeen met eerder onderzoek waarin mensen met zelfversterkende waarden positief
reageren op persoonlijke voordelen (bijv. Nilsson et al., 2016). We verwachten dus dat dit
frame past bij een meer rechts-conservatieve ideologie en zelfversterkende waarden.

Nederlandse economie: rechts/conservatief/zelfversterkende frame

De tekst over de Nederlandse economie (conditie 4) ging in op de internationale
concurrentie op de kledingmarkt, waardoor Nederlandse bedrijven die zorg dragen voor
mens en milieu benadeeld worden. Ook werden de concurrentievoordelen voor Nederlandse
bedrijven benoemd wanneer het beleidspakket wordt ingevoerd. Uit ons vooronderzoek
bleek dat conservatieve deelnemers aansloegen op argumenten omtrent de negatieve
consequenties van klimaatverandering op de economie (m.a.w. kosten) en dat zij vooral van
mening waren dat de industrie aangepakt moet worden in plaats van de consument.
Daarom hebben we ervoor gekozen om het te hebben over de economische nadelen van de
kledingindustrie en voordelen bij het invoeren van de maatregelen, en minder in te gaan op
de verantwoordelijkheid van consumenten. We verwachten dus dat dit frame past bij zowel
een meer rechts-conservatieve ideologie als zelfversterkende waarden.

Zelfovertuiging

Naast deze vier waardeframes hebben we één exploratieve conditie toegevoegd. In de
exploratieve conditie worden deelnemers gevraagd maximaal vijf argumenten te noemen
waarom zij denken dat het beschreven pakket aan maatregelen belangrijk is (bijv. Damen et
al., 2015)”. De tekst van deze conditie beschreef daarom geen voordelen van het
beleidspakket. Het doel was om te onderzoeken of er onder deelnemers in deze conditie

9 De opdracht die de deelnemers in conditie 8 kregen was: Neerm een moment de tijd en schrijf
argumenten op waarom u denkt dat het beschreven pakket aan maatregelen belangrijk is. U kunt
maximaal vijf argumenten noemen.
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3.1.25

3.1.3

(‘zelfovertuiging’) meer draagvlak voor het beleid is en zij een hogere intentie hebben om
duurzamer te consumeren wanneer zij zelf de argumenten bedenken in plaats van deze te
krijgen (condities 1-4). Onderzoek laat namelijk zien dat aangedragen argumenten vaak
slechts een tijdelijk effect kan hebben op attitudes en gedrag, omdat mensen zich bewust
zijn van het overtuigende karakter van de tekst en hier vervolgens weerstand tegen komt
(Aronson, 1999; Glock, Miller, & Ritter, 2012; Loman et al., 2018). Daarentegen is
zelfovertuiging een indirecte techniek waarbij individuen zichzelf overtuigen door een
diepere betrokkenheid met de boodschap te creéren (Aronson, 1999; Loman, 2019).
Zelfovertuiging kan weerstand verminderen, wat vaak optreedt bij het gebruik van
confronterende feiten en stellingen over klimaatverandering (Ma, Dixon, & Hmielowski,
2019). Daarom willen we exploratief onderzoeken welk effect de zelfovertuigingstechniek
heeft op zowel draagvlak voor beleid als de intentie om duurzamer te consumeren.

Drie controle condities

Om het effect van de waardeframes en het flankerende beleid te testen en om het effect
van de inleiding uit te sluiten, hebben we drie controle condities toegevoegd. Deze condities
varieerden in de tekstelementen die binnen de waardeframes en zelfovertuiging gelijk
waren geformuleerd: ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (conditie 6),
‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid’ (conditie 7), en ‘toeslag op fast fashion’
(conditie 8).

Samenvatting acht condities

Bij het ontwikkelen van de in totaal acht condities hebben we geprobeerd de zinnen zo gelijk
mogelijk te houden, net als de lengte van de paragrafen, zonder concessies te doen aan de
leesbaarheid.

Figuur 3.1 toont de opbouw en verschillen tussen condities, terwijl de teksten per conditie te
vinden zijn in Bijlage B.

Conditie 1 Conditie 2 Conditie 3 Conditie 4 Conditie 5 Conditie 6 Conditie 7 Conditie 8

Frame: Frame: Frame: prijs-  Frame: Zelf- Controle Controle Controle
rechtvaardig  klimaat & kwaliteitverh  Nederlandse  overtuiging conditie conditie conditie
heid milieu ouding economie

Inleiding Inleiding Inleiding Inleiding Inleiding Inleiding

Wat gaat er Wat gaat er Wat gaat er Wat gaat er -

mis? mis? mis? mis?

Toeslag op Toeslag op Toeslag op Toeslag op Toeslag op Toeslag op Toeslag op Toeslag op

fast fashion fast fashion fast fashion fast fashion fast fashion fast fashion fast fashion fast fashion

Wat zijn de Wat zijn de Wat zijn de Wat zijn de Voordelen
voordelen? voordelen? voordelen? voordelen? via zelf-
overtuiging

Figuur 3.1: Overzicht van tekstelementen binnen de acht condities in het online experiment

Procedure

Nadat deelnemers toestemming hadden gegeven voor deelname en het gebruik van de
data voor onderzoek, konden ze beginnen met de online vragenlijst. De deelnemers werden
willekeurig toegewezen aan één van de acht condities. Na het lezen van de tekst vulden
deelnemers vragen in over steun voor het beleidspakket, intentie om duurzamer kleding te
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consumeren, hun persoonlijke waarden en zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie. Voor de
volledige vragenlijst zie Bijlage C.

In de volgende paragrafen worden de metingen toegelicht die zijn gebruikt voor de analyses
beschreven in dit rapport.

Metingen

Draagvlak voor maatregelpakket??

De eerste uitkomstvariabele, draagvlak voor klimaatbeleid, is gemeten door deelnemers te
vragen aan te geven in hoeverre ze voor of tegen de beschreven maatregel (condities 1 t/m
7) of het beschreven maatregelenpakket (conditie 8) zijn op een 7-puntsschaal van ‘sterk
tegen’ (1) tot ‘sterk voor’ (7). Deelnemers die het hele maatregelpakket getoond kregen
(condities 1 t/m 7), hebben we daarnaast gevraagd om per onderdeel aan te geven of ze
voor of tegen zijn (zie Bijlage C voor al het flankerende beleid binnen dit maatregelenpakket).
In totaal bestond het maatregelpakket uit zeven maatregelen, waaronder de toeslag,
kortingsbonnen voor iedereen en subsidies voor duurzame kledingwinkels.

We hebben deze items samengevoegd tot één schaal (M= 4,92; SD=1,43; a =0.89) en
gebruikt om de effecten van de verschillende frames te toetsen op draagvlak voor het beleid
(condities 1 t/m 7). Bij deze condities werden deelnemers immers blootgesteld aan een tekst
met het volledige maatregelpakket (toeslag op kleding en flankerend beleid). Bij het toetsen
van de effecten van het communiceren over de toeslag (conditie 8) versus de toeslag met
flankerend beleid (conditie 7) en inleiding (conditie 6) hebben we enkel het item gebruikt
waarbij we vroegen in hoeverre ze voor of tegen de maatregel/het maatregelpakket zijn.
Hierbij konden we niet alle items meenemen omdat de deelnemers binnen de conditie met
enkel het voorstel voor een toeslag (conditie 8) geen vragen konden beantwoorden over het
flankerende beleid, omdat zij hier niets over hebben gelezen.

10 Deze uitkomstmaat bleek niet normaal verdeeld, maar links scheef verdeeld (W =0.9251, p <.001),
wat betekent dat deelnemers over het algemeen veel steun hebben voor het maatregelpakket (zie
Figuur 3.2). We hebben verschillende transformatie technieken (logaritmisch, square root, cube,
inverse en boxcox transformaties) toegepast om deze uitkomstvariabele te transformeren naar een
normaal verdeelde maat, maar geen van de technieken zorgde voor het gewenste effect. Omdat
het transformeren van data het interpreteren van de resultaten lastiger maakt en de transformaties
niet voor een gewenst effect zorgden, hebben we de oorspronkelijke schaal behouden. De analyses
met deze uitkomstmaat zijn uitgevoerd met lineaire modellen. Onderzoek laat zien dat dit een
robuuste manier is om hypothesetesten en parameterschattingen te doen wanneer de
normaliteitsveronderstelling wordt geschonden (Knief & Forstmeier, 2021; Schielzeth et al., 2020).
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Figuur 3.2: Boxplot van de meting ‘draagvlak voor klimaatbeleid’: het minimum, het eerste kwartiel, de
mediaan, het derde kwartiel en het maximum bij een 7-puntsschaal (1 = sterk tegen, 7 = sterk voor).

3.1.4.2 Intentie om duurzamer kleding te consumeren??

De tweede uitkomstvariabele, ‘intentie om duurzamer te consumeren’ (M= 4,50; SD=1,38;
o = 0.84), is gemeten door deelnemers op een 7-puntsschaal van ‘helemaal mee eens’ (1)
tot ‘helemaal mee oneens’ (7) te laten beoordelen in hoeverre zij van plan zijn om minder
nieuwe kleding te kopen, minder fast fashion te kopen, (meer) tweedehandskleding in plaats
van nieuwe kleding te kopen, (meer) gerecyclede/gerepareerde kleding te kopen, en om
kleding (vaker) te laten repareren. De stellingen zijn gerandomiseerd getoond aan de
deelnemers.

17 Ook deze uitkomstmaat bleek niet normaal verdeeld, maar links scheef verdeeld (W = 0.97682, p <
0.01), wat betekent dat deelnemers over het algemeen een hogere intentie hebben om duurzamer
te consumeren (zie Figuur 3.2). We hebben opnieuw verschillende transformatietechnieken
(logaritmisch, square root, cube, inverse, en boxcox transformaties) om deze uitkomstvariabele te
transformeren naar een normaalverdeelde maat, maar ook bij deze maat zorgden geen van de
technieken voor het gewenste effect. Om dezelfde redenen als bij de uitkomstmaat ‘draagvlak voor
klimaatbeleid’ hebben we de originele meting behouden en hebben we bij het testen van effecten
gebruik gemaakt van lineaire modelleringsmethoden.
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Figuur 3.3: Boxplot van de meting ‘intentie om duurzamer te consumeren’: het minimum, het eerste
kwartiel, de mediaan, het derde kwartiel en het maximum bij een 7-puntsschaal (1 = helemaal mee oneens,
7 = helemaal mee eens)

Determinanten van draagvlak voor beleid

Effectiviteit

Effectiviteit van het maatregelpakket (M= 4,45; SD=1,42; a = 0.90) is gemeten door
deelnemers te vragen zes stellingen (bijv. ‘Deze maatregelen zorgen ervoor dat kleding
langer meegaat.’) op een 7-puntsschaal van ‘helemaal mee eens’ (1) tot ‘helemaal mee
oneens’ (7) te beoordelen.

Impact op eigen leven

Impact op het eigen leven is gemeten door deelnemers te vragen om de stellingen ‘Deze
maatregelen hebben een positieve invloed op mijn leven’ en ‘Door deze maatregelen ga ik
erop achteruit.” op een 7-puntsschaal van ‘helemaal mee eens’ (1) tot ‘helemaal mee
oneens’ (7) te beoordelen. De Cronbach’s alpha van deze twee stellingen was echter laag (a
= 0.50). Omdat de stelling ‘Deze maatregelen hebben een positieve invloed op mijn leven’
directer vraagt naar de impact op het eigen leven dan de stelling ‘Door deze maatregelen ga
ik erop achteruit.’, hebben we gekozen om de eerste stelling te gebruiken als indicator voor
impact op het eigen leven (M= 3,80; SD=1,68).

Ervaren rechtvaardigheid

De ervaren rechtvaardigheid van het maatregelpakket (M= 4,53; SD=1,47; o= 0.87) is
gemeten door deelnemers te bevragen aan de hand van zes stellingen (bijv. ‘Deze
maatregelen zijn eerlijk want de toeslag raakt vooral mensen die veel nieuwe kleding
kopen.’) op een 7-puntsschaal van ‘helemaal mee eens’ (1) tot ‘helemaal mee oneens’ (7) te
beoordelen.

Persoonlijke waarden

De persoonlijke waarden van de deelnemers zijn gemeten met behulp van de
waardenschaal zoals uitgevraagd in de European Social Survey (ESS) (Schwartz, 2003).
Deelnemers werden gevraagd 21 uitspraken van de gevalideerde Nederlandse versie van de
schaal te beoordelen. Specifiek werden deelnemers gevraagd op een 7-puntsschaal van ‘lijkt
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heel erg veel op mij’ (1) tot ‘lijkt helemaal niet op mij’ (7) te beoordelen hoe erg de

beschrijving van een persoon (bijv. ‘Deze persoon is op zoek naar avontuur en neemt graag
risico’s. Deze persoon wil een spannend leven leiden.’) op henzelf lijkt. Zie Tabel 3.2 voor een

overzicht van de overkoepelende waarden met onderliggende waarden (en hun

beschrijving) en Cronbach’s alpha’s.

Tabel 3.2: Waarden, onderliggende waarden en hun beschrijving en Cronbach’s alpha’s

Waarden

Zelfoverstijgende
waarden

Zelfversterkende
waarden

Openheid tot
verandering

Instandhouding

Onderliggende

waarden

Welwillendheid

Universalisme

Macht

Prestatie

Zelfsturing

Hedonisme

Stimulatie

Veiligheid

Conformiteit

Traditie

Beschrijving onderliggende waarden

Zorg dragen voor het welzijn van anderen en
loyaal zijn aan vrienden en naasten.

Gelijkheid voor iedereen, begrip tonen voor
anderen en goed omgaan met de natuur.

Rijkdom en respect verkrijgen, en invloed
hebben over anderen.

Succesvol zijn en bewondering krijgen voor
eigen prestaties.

Vrijheid en onafhankelijkheid om eigen keuzes
te maken en creatief te zijn.

Genieten van het leven, plezier maken en
jezelf verwennen.

Zoeken naar nieuwe ervaringen, verrassingen
en avontuur.

Leven in een veilige omgeving en vertrouwen
op bescherming door de overheid.

Regels naleven en correct gedrag vertonen,
zelfs als niemand toekijkt. Vermijden van
gedrag dat als fout kan worden gezien.

Nederigheid en het volgen van familie- of
geloofstradities staan centraal.

0,66

0,77

0,70

0,67

Gemiddelde

4,59

3,04

3,85

3,92

0,66

0,95

0,73

0,74

3.1.4.5  Zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie

De politieke oriéntatie van de deelnemers is gemeten door deelnemers te vragen zichzelf in
te schalen op twee 11-puntsschalen van zowel ‘links’ (1) naar ‘rechts’ (11) (M =6,22; SD =

2,64) als van ‘progressief’ (1) naar ‘conservatief’ (11) (M =5,72; SD = 2,86). Dit is gebaseerd
op de ESS (Curtice & Bryson, 2012).

3.1.4.6  Verwerking van de tekst

Om te controleren of de teksten met aandacht werden gelezen hebben we drie items
toegevoegd (Armbruster, Manchanda & Vo, 2022) om de verwerking van de teksten te
meten. Op een 7-puntsschaal van ‘helemaal mee eens’ (1) tot ‘helemaal mee oneens’ (7)
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3.1.4.7

3.1.4.8

3.2

3.2.1
3.2.1.1

gaven deelnemers aan hoe betrokken ze waren bij het bericht, in hoeverre het bericht hun
interesse vasthield en hoe zorgvuldig ze het bericht lazen (M = 5,82; SD = 0,91; o= 0.75).

Waargenomen overtuigingskracht

Ten slotte hebben we deelnemers gevraagd om de overtuigingskracht van de verschillende
teksten te beoordelen. Ze kregen een korte samenvatting van de tekst voorgelegd en
werden gevraagd om op een schaal van 'helemaal mee oneens' (1) tot 'helemaal mee eens'
(7) aan te geven hoe overtuigend zij de tekst vonden en in hoeverre de tekst overeenkwam
met hun eigen mening (M = 4,48; SD = 1,64; a = 0.91).

Auteur van de tekst

Daarnaast hebben we deelnemers gevraagd om de waarschijnlijkheid te beoordelen dat
verschillende partijen, waaronder de Rijksoverheid en verschillende mediakanalen, de auteur
zijn van de tekst. Op deze manier willen we indirect uitvragen of de teksten links/progressief
of rechts/conservatief overkomen. De deelnemers werden gevraagd om op een schaal van
'zeer waarschijnlijk' (1) tot 'zeer onwaarschijnlijk' (7) aan te geven hoe waarschijnlijk het is
dat de tekst is gepubliceerd door één van de volgende bronnen: Rijksoverheid, AD, nu.nl, De
Telegraaf, RTL Nieuws, De Volkskrant, NRC, Het Financieel Dagblad (M = 2,37; SD = 2,02).

Resultaten

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het onderzoek beschreven. De interpretatie van
de resultaten staat in de Discussie.

Allereerst presenteren we een beschrijvende analyse van de uitkomstmaten: draagvlak voor
een toeslag op fast fashion en de intentie om duurzamer kleding te consumeren. Dit biedt
inzicht in het draagvlak in Nederland voor minder consumptie van fast fashion en de intentie
om duurzamer te consumeren. Daarnaast bekijken we de relatie tussen deze
uitkomstmaten en demografische kenmerken om te bepalen onder welke groepen meer of
minder draagvlak en welke groepen meer of minder de intentie tot duurzamer consumeren
hebben. Deze inzichten helpen onder andere bij het vaststellen van relevante covariaten
voor de regressiemodellen waarmee we de effecten van waardenmatching toetsen.
Vervolgens beschrijven we, in lijn met onze hypotheses, de samenhang tussen persoonlijke
waarden, zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie, draagvlak voor een toeslag op fast fashion
en de intentie om duurzamer kleding te consumeren. Ook analyseren we de impact van
waardenmatching en communicatie over flankerend beleid op deze uitkomstmaten. Alle
resultaten zijn gewogen naar geslacht, leeftijdscategorie, opleidingsniveau en regio.

Beschrijving van de steekproef

Draagvlak voor maatregelpakket

Over het algemeen zijn de meeste deelnemers positief over het voorgestelde
maatregelpakket: ruim twee derde van de deelnemers (68%) is voor een toeslag op fast
fashion, 17% is neutraal en 15% is tegen (zie Figuur 3.4). Ook de toeslag op zichzelf wordt
positief beoordeeld: ruim de helft van de deelnemers (55%) is voor de toeslag van 5 tot 10%
op fast fashion, 11% is neutraal en 34% is tegen (zie Figuur 3.5).
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Draagvlak voor het maatregelpakket 'toeslag op . . .
fast-fashion’ (M =4,92;SD=143) 5,0 28% 8%

mSterk tegen mTegen = Een beetje tegen = Neutraal Een beetje voor mVoor mSterk voor

Figuur 3.4: Draagvlak voor het maatregelpakket ‘toeslag op fast fashion’ (n = 3006)

Draagvlak voor een toeslag van 5 tot 10% op
fast fashion (M = 4,33; SD=1,96) 10% R 2%

m Sterk tegen  mTegen Een beetje tegen Neutraal Een beetje voor mVoor mSterk voor

Figuur 3.5: Draagvlak voor een toeslag van 5-10% op fast fashion (n = 3006)

In Figuur 3.6 hebben we het gemiddelde draagvlak (en standaarddeviaties) op een rij gezet
voor de verschillende onderdelen van het maatregelenpakket van de gehele steekproef (n =
3006). De grafiek laat zien dat alle deelnemers (ongeacht aan welke conditie ze zijn
blootgesteld) relatief hoog scoren op een bewustwordingscampagne over de
kledingindustrie (M= 5,77; SD= 1,41) of een campagne over wat consumenten zelf kunnen
doen (M=5,71; SD=1,31) ten opzichte van de andere pakketonderdelen.

annaiin

[=z]

i

A%

Toeslagop  Kortings- Subsidie Subsidie Campagne Campagne EU keurmerk
fast bonnen duurzame reparatie- kleding- consumen
fashion reparatie winkels services industrie ten-actie

Figuur 3.6: Gemiddeld draagvlak (gewogen) en standaarddeviaties voor elk onderdeel van het
maatregelpakket

3.2.1.2 Intentie om duurzamer kleding te consumeren

Ook de intentie om duurzamer kleding te consumeren ligt relatief hoog bij de meeste
deelnemers: meer dan de helft van de deelnemers (53%) heeft de intentie om duurzamer te
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consumeren, 24% is neutraal en 23% heeft weinig tot geen intentie. Dit toont aan dat een
meerderheid van de deelnemers bereid is om duurzamere keuzes te maken in hun
consumptiegedrag met betrekking tot kleding (zie Figuur 3.7).

Intentie om duurzamer kleding te consumeren o o o
(M=450;SD=1,38) 30, 21% 5%

m Helemaal mee oneens = Mee oneens Een beetje mee oneens Neutraal
Een beetje mee eens m Mee eens m Helemaal mee eens

Figuur 3.7: Intentie om duurzamer te consumeren (n = 3006).

3.2.1.3 Relatie tussen demografische kenmerken en uitkomstmaten

De correlaties tussen de uitkomstmaten en de demografische kenmerken hebben we
getoetst door middel van een Spearman gewogen correlatieanalyse, uitgevoerd met de
functie svycor() uit het R-pakket ‘survey’ (Lumley, 2004).

Hieruit bleek dat geslacht ({3004) = 0,14, p<.001), opleidingsniveau (A3004) = 0,10, p<
.001), en inkomen (A{3004) = 0,09, p<.001), positief significant, maar niet heel sterk
correleerden met draagvlak voor klimaatbeleid. ?? Dit betekent dat onder vrouwen,
deelnemers met een hoger opleidingsniveau en deelnemers met een hoger inkomen, de
kans groter is dat zij het klimaatbeleid steunen. Met intentie om duurzamer te consumeren
correleerden zowel geslacht ({3004) = 0,22, p<.001), leeftijdsgroep (n(3004) = 0,04, p<
.05), opleidingsniveau (A(3004) = 0,08, p<.001), en inkomensgroep (/{3004) = 0,05, p<.01)
zwak positief significant. Dit betekent dat onder vrouwen, deelnemers met een hogere
leeftijd, deelnemers met een hoger opleidingsniveau en deelnemers met een hoger
inkomensgroepen, de kans groter is dat de intentie om duurzamer te consumeren hoger ligt.
Zie Tabel 3.3 voor een overzicht van deze correlaties.

Tabel 3.3: Heatmap met de gewogen Spearman correlaties tussen demografische kenmerken en de
uitkomstvariabelen ‘draagvlak voor beleid’ en ‘intentie om duurzamer kleding te consumeren’

Draagvlak klimaatbeleid Intentie duurzamer consumeren ﬁﬂffeﬂglf’;‘n
Leeftijdsgroep * 1
Geslacht o ok 0,3
Opleidingsniveau ok - 0
Regio 03
Inkomensgroep ok o 1

3.2.1.4  Relatie demografische kenmerken, waarden en zelf-
gerapporteerde politieke oriéntatie

De samenhang tussen demografische kenmerken, persoonlijke waarden en zelf-
gerapporteerde politieke oriéntatie hebben we getoetst door middel van een Spearman
correlatieanalyse, uitgevoerd met de functie svycor() uit het R-pakket ‘survey’ (Lumley,
2004). Zie Tabel 3.4 voor een overzicht van de gewogen correlaties tussen demografische

2 Interpretatie Spearman rho coéfficiént: r< 0,4 is een zwakke correlatie, r> 0,6 is een sterke
correlatie (bijv. Dancey, 2007).
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kenmerken, persoonlijke waarden (inclusief onderliggende waarden) en zelf-gerapporteerde
politieke oriéntatie (links/rechts en progressief/conservatief).

Uit de resultaten blijkt dat vrouwen over het algemeen vaker hoog scoren op
zelfoverstijgende waarden dan mannen ({3004) = 0,23, p<.001) en deelnemers met een
hogere leeftijd ({3004) = 0,21, p<.001). Voor zelfversterkende waarden geldt het
tegenovergestelde: mannen scoren hierin hoger dan vrouwen ({3004) = -0,16, p<.001), en
jongere deelnemers scoren hoger dan oudere deelnemers ({3004) = -0,29, p<.001).
Daarnaast geldt dat de zelfversterkende waarden positief samenhangen met zowel
opleidingsniveau (A3004) = 0,27, p<.001), als inkomen (A3004) = 0,24, p<.001). Dit
patroon wordt weerspiegeld in de onderliggende waarden van zowel zelfoverstijgende als
zelfversterkende dimensies. Hoewel alle gevonden correlaties significant zijn, zijn het zwakke
verbanden.

Verder valt op dat over het algemeen mannen (A{3004) =-0,12, p<.001) en deelnemers
met een jongere leeftijd ({3004) = -0,08, p<.001) vaker hoog scoren op openheid tot
verandering. De onderliggende waarden van openheid tot verandering laten echter een
minder eenduidig beeld zien. Leeftijd lijkt hierbij het meest van belang, waarbij jonge
mensen vaker hoog scoren op de waarde hedonisme (/(3004) =-0,20, p<.001) en oudere
mensen vaker hoog scoren op zelfsturing (1{3004) = 0,12, p<.001). De waarde
instandhouding hangt het sterkst samen met leeftijd ({3004) = 0,25, p<.001),
opleidingsniveau ({3004) =-0,21, p<.001) en inkomensgroep ((3004) = -0,17, p<.001).
Hierbij geldt dat deelnemers met een hogere leeftijd, met een lager opleidingsniveau en een
lager inkomen meer waarde hechten aan ‘instandhouding’. De onderliggende waarden van
instandhouding, conformiteit en veiligheid, laten een soortgelijk patroon zien. Ook hier zijn
de gevonden correlaties zwak.

Tabel 3.4. Heatmap met de gewogen Spearman correlaties tussen demografische kenmerken, persoonlijke
waarden, en zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie

Leeftijdsgroep Geslacht Educatieniveau Regio Inkomensgroep
Zelfoverstijgende waarden I R * *
Universalisme e £
Welwillendheid e 00 ok .
Zelfversterkende waarden HE Rin ok * .
i Spearman
Prestatie e e e e Correlation
Macht I R ok - 1
Openheid tot verandering o s 03
Zelfsturing b 0
Stimulatie rE ol S ok 0,3
Hedonisme i b * * - 1
Instandhouding ok o o o,
Conformiteit I o
Veiligheid x ik ok P
Traditie = ok P
Links-rechts ok ok .
*kK *Kk KKk k¥

Progressief-conservatief
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3.2.2
3.2.2.1

Toetsing van de hypotheses

Samenhang tussen persoonlijke waarden, zelf-gerapporteerde
politieke oriéntatie, draagvlak voor klimaatbeleid en intentie
om duurzamer kleding te consumeren

De samenhang tussen persoonlijke waarden, zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie,
draagvlak voor klimaatbeleid en intentie om duurzamer te consumeren hebben we getoetst
door middel van een Spearman correlatieanalyse, uitgevoerd met de functie svycor() uit het
R-pakket ‘survey’ (Lumley, 2004). Zie Tabel 3.5 voor een overzicht van de gewogen
correlaties tussen persoonlijke waarden (inclusief onderliggende waarden), zelf-
gerapporteerde politieke oriéntatie (links/rechts en progressief/conservatief), draagvlak voor
klimaatbeleid en intentie om duurzamer te consumeren.

In lijn met H1a blijkt dat deelnemers die zichzelf als progressief identificeren meer draagvlak
hebben voor de toeslag op fast fashion (r(3004) = -0,36, p <.001) en een hogere intentie
hebben om duurzamer te consumeren (r(3004) = -0,33, p <.001) dan deelnemers die
zichzelf als conservatief identificeren. Een soortgelijk patroon is zichtbaar bij links- en
rechtsgeoriénteerde deelnemers, in lijn met H1b: Deelnemers die zelf aangeven een linkse
politieke oriéntatie te hebben tonen meer draagvlak voor de toeslag op fast fashion (r(3004)
=-0,39, p <.001) en hebben een hogere intentie om duurzamer te consumeren (r(3004) = -
0,39, p <.001) dan deelnemers die zelf aangeven een rechtse politieke oriéntatie te hebben.

Daarnaast geven we met behulp van Figuur 3.8 de relatie tussen zelf-gerapporteerde
politieke oriéntatie en draagvlak voor elk onderdeel van het voorgestelde maatregelpakket
weer. Ook hier zien we duidelijk de correlatie tussen zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie
en draagvlak terug: meer linkse deelnemers tonen meer draagvlak voor elk onderdeel van
het maatregelpakket dan meer rechtse deelnemers. Ondanks dat meer rechtse deelnemers
minder steun voelen voor de maatregelen, zijn zij het meest positief over
bewustwordingscampagnes voor consumenten. Dit suggereert dat zij vooral waarde
hechten aan beter geinformeerd worden. Zij zijn het minst positief over de toeslag op fast
fashion en de subsidie voor duurzame winkels.

In lijn met H1c blijkt dat deelnemers met hogere scores op zelfoverstijgende waarden meer
draagvlak hebben voor de toeslag op fast fashion (r(3004) = 0,32, p <.001) en een hogere
intentie hebben om duurzamer te consumeren (r(3004) = 0,34, p <.001) dan deelnemers
met een lagere score op zelfoverstijgende waarden. Ten slotte zien we dat deelnemers met
hogere scores op zelfversterkende waarden minder draagvlak hebben voor de toeslag op
fast fashion (r(3004) = -0,12, p <.001) en een lagere intentie om duurzamer te consumeren
(r(3004) =-0,16, p <.001) dan deelnemers met lagere scores op zelfversterkende waarden.
Dit is in lijn met H1d. Deze resultaten laten zien dat zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie
en persoonlijke waarden een significante rol spelen in het voorspellen van steun voor
klimaatbeleid en de intentie om duurzamer te consumeren, al zijn de correlaties sterker voor
draagvlak dan voor intentie om duurzamer te consumeren.

Tot slot valt op dat deelnemers die zichzelf als conservatief identificeren lager scoren op
zelfoverstijgende waarden (r(3004) = -0,25, p <.001) dan deelnemers die zichzelf als
progressief identificeren. Ook deelnemers die zichzelf als rechts identificeren scoren lager op
zelfoverstijgende waarden (r(3004) = -0,35, p <.001) dan deelnemers die zichzelf als links
identificeren. Daarnaast scoren meer rechtse deelnemers hoger op zelfversterkende
waarden (r(3004) = 0,13, p <.001) dan linkse deelnemers.
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Tabel 3.5: Heatmap met de gewogen Spearman correlaties tussen persoonlijke waarden, zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie, draagvlak voor klimaatbeleid (totaal maatregelpakket
versus elk onderdeel van het pakket) en intentie om duurzamer te consumeren

Draagvlak voor ...

Intentie
Totaal Toeslag op Kortingsbonnen Subsidie Subsidie Campagne Campagne EU-keurmerk |  duurzamer
maatregel | fast fashion reparatie duurzame reparatieservices kledingindustrie consumentenactie consumeren
pakket winkels
ZelfOVErStiJgende qurden *kk *kKk *kk *k%k *k%k * kK * kK * kK *kk
Universalisme o o ok i Hok Hokk o - -
Welwillendheid e ** ok &5 Y ok ok * ok
Zelfversterkende waarden o o ok AR HH ok ok ok -
Prestatie o ok ok - e
MGCht *k* *kKk *k* *kKk *kKk *k* *k* *k* *hKk
Openheid tot verandering o o * &5 * ok Hokk ok -
Zelfsturing b ik R
Stimulatie b * * *
Hedonisme e o ok ok ok ok
Instandhouding * * * o
Conformiteit > o ik
Veiligheid * >
Teritie *kk Kk * Kk Kk *kk *kk *hk Kk
Schaal van links naar rechts ok ok ok ok ek ok - — -
Schaal van progressief naar
conservatief o R o L o o ok o —
*p < 0,05 **p < 0,01 **p < 0,001
Spearman Spearman
Correlation Correlation
1 1
0,3 0,3
0 0
-0,3 0.3
-1 1
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Totaal maatregelpakket
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Figuur 3.8: Staafdiagrammen draagvlak voor het maatregelpakket (versus elk onderdeel van het pakket) en zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie (zeer links, links, neutraal, rechts,

zeer rechts).
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3.2.2.2

Beleving van de teksten

We hebben deelnemers gevraagd hoe overtuigend ze de verschillende frames vonden. Uit
de resultaten blijkt dat de gemiddelden voor de overtuigingskracht van de teksten tussen de
4,4 en 4,6 op een 7-punt schaal lagen (zie Figuur 3.9). We vonden geen significante
verschillen tussen de frames, A3, 1459) = 2,27, p=0.08.

0 i i i i

Rechtvaardigheid Klimaat en milieu Prijs- Nederlandse
kwaliteitverhouding economie

rS

(]

Figuur 3.9: Gemiddelde score en standaarddeviatie op de mate van overtuiging van de verschillende teksten

Ten slotte hadden de teksten bewust geen duidelijke afzender om mogelijke effecten van de
bron te voorkomen. Om te checken of deelnemers het idee hebben dat de tekst van een
meer linkse of rechtse bron kwam, hebben we ze gevraagd wie de mogelijke afzender was
van de tekst. De resultaten laten zien dat deelnemers veelal aangeven dat de ze vermoeden
dat de overheid de tekst heeft geschreven (zie Figuur 3.10). Dit suggereert dat de
deelnemers in elk geval niet het idee hebben dat de tekst van een duidelijk links- of
rechtsgeoriénteerde bron afkomstig is.
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Figuur 3.10: Waarschijnlijkheid van auteurschap per conditie

3.2.2.3 Impact van framing op draagvlak voor klimaatbeleid en
intentie om duurzamer te consumeren

In dit deel van de resultatensectie onderzoeken we eerst de impact van waardenmatching
op zowel het draagvlak voor klimaatbeleid als de intentie om duurzamer te consumeren.
Deze analyses dienen als controle: we willen allereerst weten of bepaalde frames niet over
het algemeen beter werken dan andere frames (m.a.w. hoofdeffecten). Op basis van onze
hypotheses over waardenmatching verwachten we vooral effectverschillen wanneer het
frame wel of niet past bij de waarden van de lezer (m.a.w. interactie-effecten). Deze
interactie-effecten worden toegelicht in de volgende paragraaf. Daarnaast onderzoeken we
exploratief het effect van ‘zelfovertuiging’ en kijken we of de inleiding op zichzelf invloed
heeft op de mate van draagvlak voor het klimaatbeleid en intentie om duurzamer kleding te
consumeren.

Om deze effecten te toetsen, vergelijken we de condities met de vier frames
(‘rechtvaardigheid’, ‘klimaat en milied’, ‘prijs-kwaliteitverhouding’, en ‘Nederlandse
economie’), de conditie zonder frame (‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en
inleiding’) en de conditie zonder frame en zonder inleiding (‘toeslag op fast fashion met
flankerend beleid’). Deze laatste nemen we mee om een effect van enkel de inleiding over
de kledingindustrie uit te sluiten. Als uitkomstvariabelen gebruiken we de schalen ‘draagvlak
voor beleid’ en ‘intentie om duurzamer kleding te consumeren’.

Impact van framing op draagviak voor klimaatbeleid

Om de invloed van de verschillende frames op het draagvlak voor klimaatbeleid te
onderzoeken, hebben we een gewogen meervoudige lineaire regressieanalyse uitgevoerd. In
het model is de uitkomstmaat draagvlak voor klimaatbeleid, de voorspellers zijn de
verschillende condities en de controlevariabelen zijn geslacht, opleidingsniveau en inkomen.
Als referentiegroep kozen we de conditie ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en
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inleiding’ om (1) het verschil te toetsen met de conditie ‘toeslag op fast fashion met
flankerend beleid’ (oftewel het effect van de inleiding), en (2) het effect van de vier frames
te onderzoeken. Voor de analyse is de Im()-functie gebruikt uit het R-pakket ‘stats’ (R Core
Team, 2023).

Er is een significant verschil tussen de tekst met ‘toeslag op fast fashion met flankerend
beleid en inleiding’ en de tekst ‘klimaat en milieu’ wat betreft het draagvlak voor
klimaatbeleid, B = 0,23, #(2580) = 2,53, p=0,02; 177 = 0,004. Deelnemers die het frame
‘klimaat en milieu’ (M= 5,24; SD=1,25) hebben gelezen ervaren significant meer steun voor
het voorgestelde klimaatbeleid dan deelnemers die alleen de toeslag op fast fashion met
flankerend beleid en inleiding hebben gelezen (M= 5,03; SD=1,25; zie Figuur 3.11). De kleine
effectgrootte laat echter zien dat de praktische implicatie van dit resultaat zeer beperkt is

*

]

s

M

+
Toeslag op fast Toeslag op Rechtvaardigheid Klimaat en Prijs- Nederlandse Zelfovertuiging
fashion met fast fashion milieu kwaliteit- economie
flankerend beleid met verhouding
eninleiding flankerend
beleid

Figuur 3.11: Gemiddelden en standaarddeviaties van draagvlak voor het maatregelpakket per conditie

De andere frames, ‘rechtvaardigheid’, ‘prijs-kwaliteitverhouding’ en ‘Nederlandse economie’,
vertoonden geen significant verschil met ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en
inleiding’. Ook blijkt dat ‘zelfovertuiging’, een conditie die exploratief werd meegenomen,
geen andere resultaten dan de frames levert, en ook niet ten opzichte van de condities
‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid’ en ‘toeslag op fast fashion met flankerend
beleid en inleiding’. Daarom laten we de conditie ‘zelfovertuiging’ voor dit rapport vanaf nu
buiten beschouwing. Ten slotte blijkt dat er geen significant verschil is tussen het
communiceren over de toeslag op fast fashion met flankerend beleid met en zonder
inleiding. De inleiding had dus geen effect op de mate van steun voor het klimaatbeleid.
Daarom laten we ook de conditie ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid’ (zonder
inleiding) in het vervolg buiten beschouwing. Zie Tabel 3.6 voor een overzicht van de
resultaten.
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Tabel 3.6: Gewogen resultaten meervoudige lineaire regressie van frames in vergelijking met toeslag op fast
fashion met flankerend beleid en inleiding op draagvlak voor beleid

Variabele Coéfficient Standaard Fout t-waarde p-waarde
Intercept 3,93003 0,13039 30,140 <2e-16***
Toeslag op fast fashion met 0,02029 0,08789 0,231 0,8174
flankerend beleid

Rechtvaardigheid 0,14106 0,08844 1,595 0,1109
Klimaat en milieu 0,22806 0,09028 2,526 0,0116 *
Prijs-kwaliteitverhouding 0,03845 0,09062 0,424 0,6714
Nederlandse economie 0,08309 0,09002 0,923 0,3560
Zelfovertuiging -0,04042 0,09030 -0,448 0,6545
Geslacht 0,44967 0,04840 9,290 <2e-16 ***
Opleiding 0,15151 0,03788 4,000 6,52e-05 ***
Inkomen 0,01614 0,01569 1,029 0,3035

*p<0,05* p<0,01**p<0,001

Impact van framing op intentie om duurzamer kleding te consumeren

Om de invloed van de verschillende frames op de intentie om duurzamer kleding te
consumeren te onderzoeken, hebben we ook een gewogen meervoudige lineaire
regressieanalyse uitgevoerd. In het model is de uitkomstmaat intentie om duurzamer
kleding te consumeren, de voorspellers zijn alle acht condities en de controlevariabelen zijn
geslacht en opleidingsniveau. Voor de analyse is de Im()-functie gebruikt uit het R-pakket

‘stats’ (R Core Team, 2023).

Er zijn geen significante verschillen van intentie om duurzamer kleding te consumeren
tussen de deelnemers die zijn blootgesteld aan de verschillende condities met frames
(‘klimaat & milieu’, ‘rechtvaardigheid’, ‘prijs-kwaliteitverhouding’ en ‘Nederlandse

economie’), ‘zelfovertuiging’, ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid’ en ‘toeslag op
fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (zie Figuur 3.12).
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3.2.2.4
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Toeslag op fast Toeslagop  Rechtvaardigheid Klimaat en Prijs- Nederlandse  Zelfovertuiging
fashion met fast fashion milieu kwaliteit- economie
flankerend beleid met verhouding
en inleiding flankerend
beleid

Figuur 3.12: Gemiddelde intentie om duurzamer te consumeren per conditie

Een (mis)match tussen waarden en frames

In dit deel van de resultatensectie onderzoeken we de interactie-effecten van framing in
combinatie met waarden of zelf-gerapporteerde politieke oriéntaties van deelnemers op
draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie om duurzamer kleding te consumeren en
toetsen we dus H2a en H2b.

Hiervoor hebben we meervoudige lineaire regressies uitgevoerd, waarbij we de effecten van
de vier frames (‘rechtvaardigheid’, ‘klimaat en milieu’, ‘prijs-kwaliteitverhouding’, en
‘Nederlandse economie’) en de controleconditie (‘toeslag op fast fashion met flankerend
beleid en inleiding’) in combinatie met persoonlijke waarden en zelf-gerapporteerde politieke
oriéntaties hebben vergeleken. Met deze analyses hebben we getoetst hoe de (mis)match
tussen het frame en de waarden of zelf-gerapporteerde politieke oriéntaties van deelnemers
invloed heeft op draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie om duurzamer te consumeren.
Voor de analyse is de Im()-functie gebruikt uit het R-pakket ‘stats’ (R Core Team, 2023).

Zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie links/rechts en de frames

Allereerst hebben we getoetst of de mate waarin deelnemers zich als meer links of rechts
identificeren invloed heeft op hoe de verschillende teksten (de frames) van invloed zijn op de
mate voor draagvlak voor het beleid en de intentie om duurzamer te consumeren. We
verwachten dat de frames ‘rechtvaardigheid’ en ‘klimaat & milieu’ bij linkse deelnemers voor
meer draagvlak en een hogere intentie om duurzamer te consumeren zorgen dan bij rechtse
deelnemers. Daarnaast verwachten we dat de frames ‘Nederlandse economie’ en ‘prijs-
kwaliteitverhouding’ bij rechtse deelnemers voor meer draagvlak en een hogere intentie om
duurzamer te consumeren zorgen dan bij linkse deelnemers.
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Wanneer we de interacties tussen zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie en de
verschillende frames bekijken (zie Figuur 3.13 en Figuur 3.17, de laatste 4 variabelen), dan
zien we dat de helling van de regressielijnen in een aantal gevallen significant van elkaar
verschillen. Dit suggereert dat zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie het effect van de
frames op de mate van steun voor beleid modereert. De frames ‘klimaat en milieu’ (B = -
0,07; 6(1822) =-2,33; p=0,02; n*=0,004), ‘rechtvaardigheid’ (B = -0,06; {1822) =-1,99; p =
0,05; n?=0,004), ‘prijs-kwaliteitverhouding’ (8 = -0,08; {1822) =-2,65; p = 0,01; n?= 0,004)
en de controleconditie ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (3 = -0,07;
#{1822)=-2,18; p = 0,03; n?= 0,004) laten alle vier een steilere helling zien dan het frame
‘Nederlandse economie’. De impact van deze vier condities op draagvlak lijkt daarmee
sterker af te hangen van de mate waarin deelnemers zich als rechts of links identificeren,
waarbij met name linkse deelnemers meer draagvlak laten zien bij deze vier condities in
vergelijking met het frame ‘Nederlandse economie’. De kleine effectgrootte laten echter zien
dat de praktische implicaties zeer beperkt zijn.

Condities

Nederlandse economie
=== Rechivaardigheid
== Klimaat en milieu

== Prijs-kwaliteitverhouding

Toeslag op fast-fashion met flankerend beleid en inleiding

Draagvlak voor klimaatbeleid
P

3 5
Politieke orientatie

Figuur 3.13: Interactie tussen zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie en draagvlak voor klimaatbeleid:
‘Nederlandse economie’ versus ‘rechtvaardigheid’, ‘klimaat en milieu’, ‘prijs-kwaliteitverhouding’, ‘toeslag op
fast-fashion met flankerend beleid en inleiding’
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Tabel 3.7: Gewogen resultaten meervoudige lineaire regressie van de hoofd- en interactie-effecten van
frames en zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie links/rechts op draagvlak voor beleid (referentie:
Nederlandse economie)

Variabele Coéfficient Standaardfout  t-waarde p-waarde
(Intercept) 5.266411 0.200146 26.313 <2e-16
Rechtvaardigheid 0.461336 0.206813 2.231 0.02582 *
0.562476 0.203546 2.763 0.00578
Prijs-kwaliteitverhouding 0.495741 0.206846 2.397 0.01665 *
Toeslag op fast fashion met 0.332779 0.203084 1.639 0.10146
flankerend beleid en inleiding
Politieke oriéntatie (links-rechts) -0.134137 0.021591 -6.213 6.44e-10

*kKk

Geslacht 0.316716 0.052544 6.028 2.01e-09

Opleiding 0.007488  0.041112 0.182 0.85550
0032123  0.017034 1.886 0.05948 .

-0.060969 0.030654 -1.989 0.04685 *
oriéntatie (links-rechts)

-0.071352 0.030615 -2.331 0.01988 *
oriéntatie (links-rechts)

Prijs-kwaliteitverhouding * -0.080866 0.030549 -2.647 0.00819
Politieke oriéntatie (links-rechts) >

Toeslag op fast fashion met -0.065704 0.030202 -2.175 0.02972 *

flankerend beleid en inleiding *
Politieke oriéntatie (links-rechts)

*p<0,05** p<0,01**p<0,001

Zelf-gerapporteerde politieke oriéntatie progressief/conservatief en de frames

Verder verwachten we dat de frames ‘rechtvaardigheid’ en ‘klimaat & milieu’ bij
progressieve deelnemers zorgen voor meer draagvlak en een hogere intentie om duurzamer
te consumeren dan bij conservatieve deelnemers. En dat de frames ‘Nederlandse economie’
en ‘prijs-kwaliteitverhouding’ zorgen voor meer draagvlak en een hogere intentie om
duurzamer te consumeren bij deelnemers die zelf aangeven dat ze een rechtse politieke
oriéntatie hebben dan bij deelnemers die zelf aangeven dat ze een linkse politieke oriéntatie
hebben. Er zijn geen significante effecten gevonden van de interactie tussen de
verschillende frames en de mate waarin deelnemers zich als progressief of conservatief
identificeren op draagvlak voor het beleid. Met andere woorden, de verschillende frames
zorgen niet voor meer of minder effect op draagvlak bij progressieve of conservatieve
deelnemers.

Ook zijn er geen significante effecten gevonden op intentie om duurzamer te consumeren
van de interacties tussen de verschillende frames en de mate waarin deelnemers zichzelf als
meer links of rechts of als meer progressief of conservatief beschouwen. Met andere
woorden, de verschillende frames zorgen niet voor meer of minder effect op intentie om
duurzamer te consumeren bij zowel meer linkse/progressieve of rechtse/conservatieve
deelnemers.

Zelfoverstijgende waarden en de frames

Daarna hebben we onderzocht of de zelfoverstijgende waarden en de waardenframes een
interactie-effect laten zien op draagvlak voor beleid en de intentie om duurzamer te
consumeren. We verwachten dat de frames ‘rechtvaardigheid’ en ‘klimaat & milieu’ bij
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deelnemers die hoog scoren op zelfoverstijgende waarden leiden tot meer draagvlak en een
hogere intentie om duurzamer te consumeren dan bij deelnemers die laag scoren op
zelfoverstijgende waarden. Ook verwachten we dat de frames ‘Nederlandse economie’ en
‘prijs-kwaliteitverhouding’ leiden tot meer draagvlak en een hogere intentie om duurzamer
te consumeren bij deelnemers die laag scoren op zelfoverstijgende waarden dan bij
deelnemers die hoog scoren op zelfoverstijgende waarden.

Wanneer we de interacties tussen zelfoverstijgende waarden en de verschillende frames
bekijken (zie Figuur 3.14 en Tabel 3.8, de laatste vier variabelen), dan zien we dat de helling
van de regressielijn van het frame ‘klimaat en milieu’ significant verschilt van de regressielijn
van het frame ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (3 = 0,30; #1822)
=2,42; p=0,02;n*=0,003). De impact van deze twee condities op draagvlak lijkt daarmee
af te hangen van de mate waarin deelnemers hoge of lage zelfoverstijgende waarden
hebben, waarbij met name deelnemers met hoge zelfoverstijgende waarden meer
draagvlak laten zien bij de het frame ‘klimaat en milieu’ in vergelijking met het frame
‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’. De kleine effectgrootte laat
echter zien dat de praktische implicatie zeer beperkt is.

.
.

. . . . .
.
.

Condities
Toeslag op fast-fashion met flankerend beleid en inleiding
== Mederlandse economie
== Prijs-kwaliteitvernouding
== Rechtvaardigheid

Klimaat en milieu

Draagvlak voor klimaatbeleid
F=S

2 3 4 5
Zelfoverstijgende waarden

1)

Figuur 3.14: Interactie tussen zelfoverstijgende waarden en draagvlak voor klimaatbeleid: waardeframe
‘toeslag op fast-fashion met flankerend beleid en inleiding’ versus ‘klimaat en miliew’
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Tabel 3.8: Gewogen resultaten meervoudige lineaire regressie van de hoofd- en interactie-effecten van
frames en zelfoverstijgende waarden op draagvlak voor beleid (referentie: toeslag op fast fashion met
flankerend beleid en inleiding)

Variabele Coéfficient Standaardfout t- p-waarde
waarde

Intercept 1,72747 0,40498 4,266 2,10e-05

-0,98702  0,58308 -1,693  0,0907
-0,68089  0,54297 -1,254  0,2100
-0,87491  0,56112 -1,559  0,1191
-1,11582  0,56990 -1,958  0,0504

Zelfoverstijgende waarden 0,55168 0,08636 6,388 2,12e-10
Geslacht 0,28222 0,05331 5,294 1,34e-07

010105  0,04082 2475 00134*
0,02089  0,01712 1,220 0,2225

0,22355 0,12462 1,794 0,0730

Zelfoverstijgende waarden

Prijs-kwaliteitverhouding * 0,16342 0,11709 1,396 0,1630

Zelfoverstijgende waarden
Rechtvaardigheid * Zelfoverstijgende 0,21571 0,12028 1,793 0,0731

waarden

Klimaat en milieu * Zelfoverstijgende 0,29775 0,12308 2,419 0,0157 *
waarden

*p<0,05*p<0,01**p<0,001

Hetzelfde patroon vinden we voor de intentie om duurzamer te consumeren: de helling van
de regressielijn van het frame ‘klimaat en milieu’ verschilt significant van de regressielijn van
het frame ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (3 = 0,30; t(1821) =
2,19; p=0,03; n*=0,003; zie Figuur 3.14 en Tabel 3.9, de laatste variabele). De impact van
deze twee condities op intentie om duurzamer te consumeren lijkt daarmee af te hangen
van de mate waarin deelnemers zelfoverstijgende waarden hebben, waarbij met name
deelnemers met hoge zelfoverstijgende waarden meer intentie laten zien bij de het frame
‘klimaat en milieu’ in vergelijking met het frame ‘toeslag op fast fashion met flankerend
beleid en inleiding’. De kleine effectgrootte laat echter zien dat de praktische implicatie zeer
beperkt is.
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Condities
=+ Toeslag op fast-fashion met flankerend beleid en inleiding
== Klimaat en milieu
=+ Nederlandse economie
== Prijs-kwaliteitverhouding
Rechtvaardigheid

Intentie tot klimaatactie
i

2 3 4 5 5
Zelfoverstijgende waarden

Figuur 3.15: Interactie tussen zelfoverstijgende waarden en draagvlak voor klimaatbeleid: waardeframe
‘toeslag op fast-fashion met flankerend beleid en inleiding’ versus ‘klimaat en milieu’.

Tabel 3.9: Gewogen resultaten meervoudige lineaire regressie van de hoofd- en interactie-effecten van
frames en zelfoverstijgende waarden op intentie om duurzamer te consumeren (referentie: toeslag op fast
fashion met flankerend beleid en inleiding)

Variabele Coéfficient Standaardfout | t- p-waarde
waarde

076858 04570 1678 00934
-041726  0,65112 0,641  0,5217
036910 06062 0609 05629
-1,00600  0,62660 -1,605  0,1086
I T T 1,23 01017 0;63650 M F=L93370 10,0534

Zelfoverstijgende waarden 0,56183 0,09652 5,821 6,89e-09
Geslacht 0,47571 0,05953 7,991 2,36e-15
Opleiding 0,20276 0,04859 4,173 3,15e-05

-0,01524  0,01931 -0,789 04302
Leeftijd 004972  0,02742 1813 0,700
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3.2.25

Zelfoverstijgende waarden
Prijs-kwaliteitverhouding * 0,07081 0,13080 0,541 0,5883
Zelfoverstijgende waarden

waarden
waarden

*p<0,05 **p < 0,01 **p<0,001

Zelfversterkende waarden en de frames

Daarnaast hebben we onderzocht of de zelfversterkende waarden en de waardenframes
met elkaar interacteren. We verwachten dat de frames ‘Nederlandse economie’ en ‘prijs-
kwaliteitverhouding’ bij deelnemers die hoog scoren op zelfversterkende waarden leiden tot
meer draagvlak en een hogere intentie om duurzamer te consumeren dan bij deelnemers
die laag scoren op zelfversterkende waarden. Ook verwachten we dat de frames
‘rechtvaardigheid’ en ‘klimaat & milieu’ leiden tot meer draagvlak en een hogere intentie om
duurzamer te consumeren bij deelnemers die laag scoren op zelfversterkende waarden dan
deelnemers die hoog scoren op zelfversterkende waarden. Er zijn in deze studie echter geen
significante interactie-effecten gevonden.

Omdat we alle waarden van Schwartz (1992) hebben uitgevraagd, hebben we exploratief
ook de interactie-effecten van de frames getoetst met de waarden openheid tot
verandering en instandhouding. De resultaten van deze exploratieve analyses staan in
Bijlage D.

Impact van de communicatie over flankerend beleid op
draagvlak voor klimaatbeleid en intentie om duurzamer kleding
te consumeren

In dit deel van de resultatensectie onderzoeken we de impact van communicatie over
flankerend beleid op het draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie om duurzamer te
consumeren. We beginnen met een beschrijving van het gemiddelde draagvlak voor de
verschillende onderdelen van het totale maatregelpakket en bespreken vervolgens het
effect van flankerende beleidscommunicatie op zowel het draagvlak voor klimaatbeleid als
de intentie om duurzamer te consumeren.

Impact van de communicatie over flankerend beleid op draagviak voor klimaatbeleid

Om het effect van flankerende beleidscommunicatie op zowel het draagvlak voor
klimaatbeleid als de intentie om duurzamer te consumeren te toetsen, richten we ons op de
condities ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’, ‘toeslag op fast fashion
met flankerend beleid’ en ‘toeslag op fast fashion’. Omdat het in de conditie ‘toeslag op fast
fashion’ niet mogelijk was om draagvlak voor de verschillende onderdelen van het
maatregelpakket apart te meten (er werd immers geen flankerend beleid beschreven),
hebben we als uitkomstvariabele de respons gebruikt op de vraag “In welke mate bent u
voor of tegen het totale pakket aan maatregelen (conditie 1 t/m 7)/de maatregel (conditie
8) zoals beschreven in het artikel?”.

Om de invloed van communicatie over flankerend beleid op het draagvlak voor
klimaatbeleid te onderzoeken (H3a), hebben we gebruik gemaakt van een gewogen
meervoudig lineair regressiemodel. In het model is de uitkomstmaat draagvlak voor
klimaatbeleid. De voorspellers zijn de condities ‘toeslag op fast fashion’, ‘toeslag op fast
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fashion met flankerend beleid’ en ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en
inleiding’. De controlevariabelen zijn geslacht, opleidingsniveau en inkomen. Voor de analyse
is de Im()-functie gebruikt uit het R-pakket ‘stats’ (R Core Team, 2023).

In lijn met H3a laten de resultaten zien dat deelnemers in zowel de conditie ‘toeslag op fast
fashion met flankerend beleid’ (3 =1,17; {1186) = 9,48; p <0,001;n?=0,09) als in de
conditie ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (B = 1,25; {1186) = 9,98;
p <0,001; n? = 0,09) significant hoger scoren op draagvlak voor klimaatbeleid dan in de
conditie ‘toeslag op fast fashion’ (zie Tabel 3.10).

Tabel 3.10: Gewogen resultaten lineaire regressie van communicatie met of zonder flankerend beleid en
inleiding op draagvlak voor beleid (referentie: toeslag op fast fashion)

Variabele Coéfficiént Standaard t-waarde

Fout

Intercept 2,26758 0,25665 8,835 <2e-16 ***

1,16545 0,12289 9,483 <2e-16 ***
flankerend beleid

1,24890 0,12509 9,984 <2e-16 ***
flankerend beleid en inleiding

Geslacht 0,49283 0,10081 4,888 1,16e-06 ***
Opleiding 0,25691 0,08016 3,205 0,00139 **
0,05232 0,03259 1,605 0,10875

*p<0,05*p<0,01 **p<0,001

p-waarde

Het maakt daarbij niet uit of er een inleiding wordt gegeven (M = 5,03; SD = 1,70) of niet (M =
5,09; SD = 1,61; zie Figuur 3.16).

*EE

Toeslag op fast ...met flankerend ..met flankerend
fashion op zichzelf beleid beleid en inleiding

Figuur 3.16: Gemiddeld draagvlak (gewogen) voor toeslag op fast fashion versus toeslag op fast fashion met
flankerend beleid (en inleiding)
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Impact van de communicatie over flankerend beleid op intentie om duurzamer te
consumeren

In de vragenlijst hebben we ook gevraagd naar verschillende typen duurzaam gedrag die
men bereid is op te volgen. De data laten zien dat deelnemers na het lezen van het
maatregelpakket de meeste intentie hebben om minder fast fashion te kopen (M = 5,34; SD
=1,69), hun kleding vaker te laten repareren (M = 4,79; SD = 1,67) en over het algemeen
minder kleding te kopen (M = 4,70; SD = 1,69). De intentie om meer gerecyclede of
gerepareerde kleding te kopen (M = 3,96; SD = 1,82) en om meer tweedehands kleding aan
te schaffen (M = 3,69; SD = 1,91) scoren lager.

Om de invloed van communicatie over flankerend beleid op de intentie om duurzamer te
consumeren te onderzoeken (H3b), hebben we een gewogen meervoudige lineaire
regressieanalyse uitgevoerd. In het model is de uitkomstmaat ‘intentie om duurzamer te
consumeren’ en zijn de voorspellers de condities ‘toeslag op fast fashion’, ‘toeslag op fast
fashion met flankerend beleid’ en ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en
inleiding’, en de controlevariabelen geslacht en opleidingsniveau. Voor de analyse is de Im()-
functie gebruikt uit het R-pakket ‘stats’ (R Core Team, 2023).

In lijn met H3b, laten de resultaten zien dat deelnemers in zowel de conditie ‘toeslag op fast
fashion met flankerend beleid’ (3 = 0,30; {1185) = 3,11; p=0,002; 02 =0,01) als in de
conditie ‘toeslag op fast fashion met flankerend beleid en inleiding’ (3 = 0,37; #1185) = 3,81;
p <0,001; n?=0,01) significant hoger scoren op intentie om duurzamer te consumeren dan
in de conditie ‘toeslag op fast fashion’ (zie Tabel 3.11).

Tabel 3.11: Gewogen resultaten lineaire regressie van communicatie met of zonder flankerend beleid en
inleiding op intentie om duurzamer te consumeren.

Variabele Coéfficiént Standaardfout t-waarde p-waarde

Intercept 2,318638 0,240113 9,656 <2e-16

Toeslag op fast fashion met flankerend 0,297746 0,095630 3,114 0,001893 **
beleid

Toeslag op fast fashion met flankerend 0,370442 0,097339 3,806 0,000149 ***
beleid en inleiding

0,658975 0,078437 8401 < 2e-16 **
0,262539 0,067332 3,899 0,000102 ***
0001429 0025676 0,056 0.955627
0,123017 0,037666 3,266 0,001122

*p<0,05*p<0,01**p<0,001

Het maakte daarbij niet uit of er een inleiding werd gegeven (M = 4,56; SD = 1,38) of niet (M
=4,51; SD = 1,43; zie Figuur 3.17.
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Toeslag op fast ...met flankerend ...met flankerend
fashion op zichzelf beleid beleid en inleiding

Figuur 3.17: Gemiddelde intentie om duurzamer te consumeren (gewogen) door toeslag op fast fashion
versus toeslag op fast fashion met flankerend beleid (en inleiding)

Flankerend beleid maakt de maatregelen effectiever, eerljjker en verzacht impact op
elgen leven

We verwachten dat deelnemers de toeslag met flankerend beleid aantrekkelijker vinden
omdat we met behulp van dit beleid aandacht hebben besteed aan de effectiviteit en
eerlijkheid van de maatregel, en het verzachten van de impact op het leven van
consumenten. Daarom toetsen we aanvullend of het flankerend beleid invlioed heeft op de
ervaren effectiviteit en eerlijkheid van de maatregel en de verwachte impact op het eigen
leven. De resultaten laten zien dat flankerend beleid een significant positieve invloed heeft
op zowel de ervaren effectiviteit en eerlijkheid van de maatregel en het verminderen van de
verwachte impact op het eigen leven (zie Bijlage D).

3.3 Discussie & Aanbevelingen

Het doel van deze studie was om te onderzoeken hoe waardenmatching, naast het
communiceren over flankerend beleid, effectief kan bijdragen aan het vergroten van het
draagvlak voor klimaatbeleid, ook onder mensen die vaker minder steun ervaren voor
dergelijk beleid. We verwachtten dat wanneer we door middel van communicatie inspelen
op zaken die belangrijk zijn voor specifieke doelgroepen, deze groepen eerder geneigd zijn
klimaatbeleid te steunen en een hogere intentie hebben om duurzamer kleding te
consumeren.

Op basis van verschillende waarden ontwikkelden we teksten die een toeslag op fast fashion
voorstelden. We toetsten de effectiviteit op het vergroten van draagvlak van deze teksten
met een online experiment onder een representatieve steekproef van de Nederlandse
bevolking. In dit hoofdstuk beschrijven we onze belangrijkste conclusies, hoe deze aansluiten
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op recente literatuur, en bespreken we de beperkingen van dit onderzoek. We sluiten af met
een korte conclusie.

Bevindingen

Draagvlak voor het maatregelpakket en de intentie om
duurzamer kleding te consumeren zijn groot

Ten eerste valt op dat er veel draagvlak is voor het maatregelpakket met een toeslag van
5% tot 10% op fast fashion, kortingsbonnen voor reparatie, subsidie voor duurzame
kledingwinkels en reparatieservices en een bewustwordingscampagne. Van de deelnemers
steunt 68% dit pakket. Ook de toeslag op zichzelf wordt positief beoordeeld: ruim de helft
van de deelnemers (55%) is voor deze maatregel, 11% is neutraal en 34% is tegen.
Opvallend is dat dit draagvlak aanzienlijk hoger ligt dan in een TNO-onderzoek uit 2023,
waarin slechts 28% van de deelnemers een toeslag van 10-15% steunde (Kl&sters et al.,
2024). Hoewel de hoogte van de toeslag in de huidige studie lager is, blijft het opvallend dat
het draagvlak voor een dergelijke maatregel nu zo veel hoger ligt dan in 2023.

Daarnaast ligt ook de intentie om duurzamer kleding te consumeren relatief hoog: meer dan
de helft van de deelnemers (53%) geeft aan deze intentie te hebben, 24% is neutraal en
23% heeft weinig tot geen intentie om duurzamer te consumeren.

Samenhang tussen persoonlijke waarden, zelf-gerapporteerde
politieke oriéntatie, draagvlak en intentie om duurzamer
kleding te consumeren

De resultaten tonen aan dat zowel persoonlijke waarden als zelf-gerapporteerde politieke
oriéntatie een belangrijke rol spelen bij het draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie om
duurzamer te consumeren, en bevestigen hiermee onze verwachtingen (H1a-H1d). Onder
deelnemers aan het onderzoek met een zelf-gerapporteerde progressieve of linkse politieke
oriéntatie is meer draagvlak voor de toeslag op fast fashion (H1a) en zij hebben een sterkere
intentie om duurzamer kleding te consumeren (H1b). Mensen met een zelf-gerapporteerde
conservatieve of rechtse politieke oriéntatie tonen juist minder steun en hebben een minder
sterke intentie. Deze bevindingen sluiten aan bij eerder onderzoek, waarbij dezelfde relaties
zijn aangetoond (bijv. Fisher et al., 2022; Harring et al,, 2017).

Verder blijkt dat onder deelnemers met hogere scores op zelfoverstijgende waarden, die
betrekking hebben op zorg voor het milieu en sociale gelijkheid, meer draagvlak is voor de
toeslag op fast fashion (H1c) en dat zij een sterkere intentie hebben om duurzamer kleding
te consumeren (H1d). Omgekeerd is onder mensen met hogere scores op zelfversterkende
waarden (belang hechten aan macht en prestatie) minder draagvlak voor klimaatbeleid en
hebben zij een minder sterke intentie om duurzamer kleding te consumeren zien. Ook deze
resultaten komen overeen met eerdere studies (bijv. Harring & Jagers, 2013; Poortinga et al.,
2012; Smith & Hempel, 2022).

Waardenmatching heeft gering effect op draagvlak en de
intentie om duurzamer te consumeren

We verwachtten dat wanneer het communicatiemateriaal over het voorgestelde
beleidspakket wat betreft de argumentatie inspeelt op thema’s die passen bij de (politieke)
waarden van deelnemers, dit leidt tot meer draagvlak voor het voorgestelde beleid (H2a en
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H2b). We vonden significante effecten die overeenkwamen met onze hypotheses, maar de
effectgroottes waren zeer klein waardoor de praktische implicaties beperkt zijn. In andere
woorden, de effecten zijn zo klein dat het toepassen van waardenmatching in de praktijk
overschaduwd zal worden door allerlei andere invloeden op draagvlak.

Met betrekking tot onze eerste onderzoeksvraag hebben we dus gevonden dat er maar een
zeer klein positief effect is van waardenmatching op draagvlak voor beleid en de intentie om
duurzamer kleding te consumeren.

Waardenmatching lijkt te werken in combinatie met het
matchen van de afzender

Om onze resultaten in perspectief te plaatsen, en een verklaring te zoeken voor de geringe
effect groottes, hebben we studies naar waardenmatching nogmaals en gedetailleerder
bestudeerd (zie hieronder Bijlage E). In totaal hebben we 17 studies uitgekozen, die voldoen
aan de volgende criteria: 1) ze onderzoeken waardenmatching, 2) ze passen dit toe op
klimaatbeleid en 3) ze beschouwen draagvlak als een van de afhankelijke variabelen.

Opvallend is een deel van deze studies geen effect vindt van waardenmatching op
draagvlak. De studies die wél een effect rapporteren, noemen meestal geen effectgroottes.
Wanneer we in meer detail kijken, valt op dat deze studies expliciet een politieke afzender in
hun manipulaties (teksten) noemen. Daarentegen laten studies zonder vermelding van een
afzender vrijwel geen effect zien op draagvlak. Bovendien blijken de gevonden effecten van
waardenmatching relatief klein en minder robuust vergeleken met het effect van afzender-
matching - het afstemmen van de afzender op de politieke voorkeur van de doelgroep.
Conservatieve deelnemers tonen bijvoorbeeld meer steun voor beleid wanneer dit wordt
voorgesteld door een conservatieve afzender (Fielding et al., 2020, Hurst & Stern, 2020). Dit
suggereert dat waardenmatching effectiever kan zijn wanneer de boodschap afkomstig is
van een afzender die aansluit bij de politieke voorkeuren van het publiek. In lijn hiermee
stellen Fielding et al. (2020) dat eerdere effecten van waardenmatching mogelijk verklaard
kunnen worden doordat deelnemers, bij afwezigheid van een expliciete afzender, zelf een
inschatting maken op basis van de tekstinhoud. Bijvoorbeeld: als een beleidsvoorstel
conservatieve waarden benadrukt, dan zal wel van een conservatieve partij komen. Ook
ander onderzoek laat zien dat een afzender die overeenkomt met de politieke voorkeur van
de ontvanger de overtuigingskracht van een boodschap vergroot (Benegal & Scruggs, 2018;
Bolsen et al.,, 2019). Mensen lijken beleidsmaatregelen vooral te accepteren wanneer deze
worden voorgesteld door de politieke partij die de voorkeur krijgt (Van Boven et al., 2018).

In het huidige onderzoek is de afzender van de tekst niet gemanipuleerd. Wel vroegen we
aan deelnemers wie zij dachten dat de afzender was. De meeste respondenten gaven aan
dat zij denken dat de Rijksoverheid de afzender was, terwijl een kleiner percentage dacht dat
de tekst afkomstig was van een bepaalde krant. Dit suggereert dat de tekst niet sterk werd
geassocieerd met een specifieke politieke oriéntatie.

Informatie over flankerend beleid heeft een positief effect op
draagvlak en de intentie om duurzamer kleding te consumeren

De resultaten van dit onderzoek laten tenslotte zien dat het verstrekken van informatie
over flankerend beleid, met onder andere aandacht voor de effectiviteit, rechtvaardigheid
en de impact op consumenten van het beleidsvoorstel, een positief effect heeft op zowel
het draagvlak als de intentie om duurzamer kleding te consumeren. Het maakt
daarbij geen verschil of de lezer argumenten krijgt waarom de toeslag op fast
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fashion nodig zou zijn. Onze verwachtingen waren dat informatie over flankerend
beleid, waaronder een bewustwordingscampagne over de negatieve impact van de
kledingindustrie en wat consumenten zelf kunnen doen, een EU-
duurzaamheidskeurmerk en kortingsvouchers voor reparatieservices, zou zorgen voor
meer draagvlak voor het maatregelpakket (H3a) en de intentie om duurzamer te
consumeren (H3b) dan wanneer enkel een toeslag op fast fashion (zonder flankerend beleid)
zou worden voorgesteld. De resultaten bevestigen deze verwachtingen. Aanvullende
analyses laten zien dat deelnemers het beleidspakket door het flankerende beleid als
effectiever en rechtvaardiger beschouwen, en dat ze de impact op hun eigen leven als
minder ingrijpend verwachten, dan wanneer enkel de toeslag wordt voorgelegd (zie Bijlage
D).

Deze bevinding benadrukt het belang van het benoemen van (mogelijkheden voor)
flankerend beleid bij het presenteren van klimaatmaatregelen, in plaats van alleen de
hoofdmaatregel te communiceren. Dit belang wordt ook in eerdere studies aangetoond,
waarbij werd gevonden dat flankerend beleid en een focus op de effectiviteit,
rechtvaardigheid en impact op eigen leven van belang is voor draagvlak van beleid
(Bergquist et al., 2022; Kldsters et al., 2024). Tenslotte laten onze bevindingen zien dat
communicatie over flankerend beleid niet alleen het draagvlak kan vergroten, maar ook de
intentie om duurzamer kleding te consumeren.

Met betrekking tot onze tweede onderzoeksvraag hebben we dus gevonden dat het
communiceren over flankerend beleid een positief effect heeft op zowel draagvlak voor
beleid als de intentie om duurzamer kleding te consumeren.

Beperkingen van het onderzoek

Bij het interpreteren van onze bevindingen nemen we enkele beperkingen in overweging.
Hierbij leggen we de focus op mogelijke verklaringen voor de kleine effecten van
waardenmatching. Deze verklaringen lichten we hieronder verder toe.

Beperkt effect van eenmalige blootstelling

In de communicatieliteratuur worden vaak geen effectgroottes genoemd. De effectgroottes
die we wel in eerder onderzoek konden vinden (bijv. Steinhorst & Matthies, 2016) zijn klein
(rond n? = 0,01), maar de effectgroottes die we in dit onderzoek hebben gevonden voor
waardenmatching zijn kleiner (rond n? = 0,003). Dit betekent dat de praktische implicatie van
onze resultaten zeer beperkt is, en dat het dus de vraag is hoeveel effect het toepassen van
waardenmatching in de praktijk zal hebben. Een mogelijke reden voor de beperkte
effectgroottes in ons onderzoek is dat het gaat om relatief eenvoudige communicatie-
interventies: deelnemers worden eenmalig blootgesteld aan een tekst, terwijl mensen in het
dagelijks leven worden blootgesteld aan allerlei boodschappen via (sociale) media of
vrienden, collega’s en familie. Het is dus niet vreemd dat een enkele tekst iemands
wereldbeeld niet compleet doet veranderen. Hierdoor kan verklaard worden dat effecten
van de manipulaties klein zijn.

Draagvlak voor de maatregel was over het algemeen vrij hoog

Een andere mogelijke reden voor de kleine effectgroottes is het plafondeffect van draagvlak
en de intentie om duurzamer kleding te consumeren. In dit onderzoek werd meer draagvlak
voor de gekozen beleidsmaatregelen en een hogere intentie om duurzamer te consumeren

gevonden dan we op basis van eerder onderzoek (Kldsters et al., 2024) en de ervaringen uit

het vooronderzoek hadden verwacht. Als mensen al overtuigd zijn van de maatregel, wordt
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het moeilijker om ze “nog meer” te overtuigen. Hierdoor kan verklaard worden dat effecten
van de manipulaties klein zijn.

Toeslag op fast fashion kan al sterk worden geassocieerd met klimaat

In deze studie werd een beleidsmaatregel onderzocht die duidelijk is gericht op het
verminderen van CO,-uitstoot en vervuiling (van de kledingindustrie). De waardegerichte
teksten belichten echter ook nog andere voordelen, zoals kansen voor de Nederlandse
economie, een betere prijs-kwaliteitverhouding van kleding en meer rechtvaardigheid voor
arbeiders in fabrieken in lagelonenlanden. Deze voordelen kwamen als het ware boven op
de klimaatvoordelen die waarschijnlijk al bekend zijn bij de lezer. Het is daarom mogelijk dat
een associatie met klimaat al is getriggerd, waardoor de extra voordelen (de andere frames)
minder effect hadden. Wanneer beleid echter kan worden gepresenteerd als een oplossing
voor een ander (niet-klimaatgerelateerd) probleem, kunnen de effecten groter zijn. Denk
bijvoorbeeld aan beleid om woningen sneller te verduurzamen. Dit beleid kan worden
ondersteund door zowel klimaatargumenten, als het argument om huishoudens in armoede
te beschermen tegen hoge energieprijzen. Bij beleid dat gericht is op het veranderen van
consumptiegedrag, is dit echter lastiger. Mensen begrijpen vaak al, bijvoorbeeld omdat ze
dat via de media hebben gehoord, dat dergelijke maatregelen vooral gericht zijn op
milieudoelen. Hierdoor kan verklaard worden dat effecten van de manipulaties klein zijn.

Suggesties voor vervolgonderzoek

Op basis van de ervaringen uit dit onderzoek zien we enkele mogelijke richtingen voor
vervolgonderzoek.

Impact van waardenmatching en afzendermatching in de Nederlandse context

Zoals hierboven genoemd, heeft waardenmatching waarschijnlijk vooral effect wanneer het
gecombineerd wordt met een afzender die aansluit bij de politieke waarden van zowel de
doelgroep als de boodschap. Hier zijn echter nog relatief weinig studies naar gedaan.
Bovendien is zowel waardenmatching als afzendermatching nog niet onderzocht onder de
Nederlandse bevolking. Vervolgonderzoek kan zich richten op het repliceren van studies
waarin afzender en waardenmatching worden gecombineerd (zie bijvoorbeeld Fielding et al.,
2020), specifiek binnen de Nederlandse context.

Studies in een real-life setting

In het huidige experiment was het voor de deelnemers duidelijk dat ze onderdeel
uitmaakten van een onderzoek. Een volgende stap zou kunnen zijn om de effecten van
waardenmatching te onderzoeken in een (meer) natuurlijke setting, bijvoorbeeld door
samen te werken met nieuwsmedia. Zo kan worden onderzocht hoe de effecten zich
ontwikkelen wanneer mensen een (online) artikel lezen die gebaseerd is op
waardenmatching.

Aanbevelingen

Op basis van dit onderzoek doen we de volgende aanbevelingen voor beleidsmakers.

1. Gebruik waardenmatching als aanvullende strategie om draagvlak te vergroten
Het afstemmen van communicatie op de waarden van het publiek (waardenmatching)
heeft een subtiele positieve invloed op de perceptie van beleid. Hoewel het effect beperkt is,
kan het een nuttige aanvulling zijn op andere strategieén om draagvlak te vergroten. Omdat
waardenmatching alleen geen sterk effect heeft, is het belangrijk om dit te combineren met
andere communicatiestrategieén die de effectiviteit van de boodschap kunnen versterken.
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Ander onderzoek laat bijvoorbeeld zien dat het combineren van waardematching met een
passende afzender het effect op draagvlak voor klimaatbeleid kan vergroten. Dit impliceert
dat waardematching effectiever is samen met afzendermatching. Zo kan een boodschap
met nadruk op conservatieve waarden meer effect hebben wanneer deze van een
conservatieve afzender komt.

2. Communiceer het volledige maatregelpakket, inclusief flankerend beleid

Onze resultaten laten zien dat het draagvlak groter is wanneer niet alleen de
hoofdmaatregel wordt gepresenteerd, maar ook het bijpehorende flankerende beleid. Dit
geldt ook voor de intentie om duurzamer te consumeren. Het draagvlak wordt groter
doordat flankerend beleid de waargenomen effectiviteit en eerlijkheid van het beleid
vergroot. Daarnaast wordt de ervaren negatieve impact op het eigen leven als minder groot
gezien. Door duidelijk te maken welke ondersteunende maatregelen worden genomen kan
het draagvlak voor klimaatbeleid en de intentie voor duurzaam gedrag vergoot worden.
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