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Heel vaak vertellen bedrlven dat ze bezig zrln

met een gedragscampagne. Maar wanneer we

even de zaken van dichtbl beklken, zijn ze eer-

der met een informatiecampagne bezig dan

met een gedragscampagne. Toch is de doelstel-

ling voor beide campagnes totaal verschillend.

We stellen ons ook de vraag indien er hier een

link is met marketing? Marketing is het plannen

en uitvoeren van acties om de doelgroep aan te
zetten producten en diensten te kopen. ls dit
ook geen vorm van gedragsbeinvloedingT

Minstens z/j van alle ongevallen hebben foutief ge-

drag als hoofdoorzaak.

Bij informeren is er een eenvoudige overdracht

van kennis naar een bepaalde doelgroep. De

ontvanger van de boodschap bepaalt zelf of h1

de boodschap in z1n geheugen houdt of niet,

via een selectie. Het grote probleem b1 infor-

matie is de hoeveelheid die we dagellks te ver-

werken krijgen. Niemand kan alles onthouden,

dus de menseh.1ke selectie is zeer belangrijk,

maar moeilijk te ber'nvloeden.

B1 sensibiliseren is de doelstelling geheel an-

ders. Hier gaan we ervan uit dat de kennis aan-

wezig is, maar is het gedrag niet altijd conform.

Dus moeten we het gedrag beinvloeden, Zoals

figuur r aantoont is er in z/3 van de ongevallen

sprake van foutief gedrag als hoofdoorzaak van

een ongeval. Zo zijn we zeker dat gedragsbein-

vloeding of sensibilisatie noodzakellk is b11 de

communicatie van het veiligheidsbeleid. En

toch kan sensibiliseren in sommige omstandig-

heden niet zonder een zeer uitgebreide oplei-

ding, waarna sensibiliseren nodig is om het

gedrag niet te laten verzwakken.

Waaraan kan je nu zien of een campagne een

kennisoverdracht is of het gedrag beoogt te be-

invloeden? Het grote verschil is dat gedragsbe-

invloeding enkel kan door het respecteren van

drie basisprincipes:

A: We communiceren naar iedereen, elk op z1n

niveau: ledereen is betrokken!

B: De doelgroep moet zelfstandig nadenken

over het onderwerp.
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C: De uiteindellke aanvaarding van de bood-

schap komt pas tot stand als de doelgroep zelf

inziet dat de gewenste wr.lziging hen beter
maakt. Laten we deze punten eens van dichtbr.l

bekr..yken:
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ln een bedrrlf hebben we een collectief dat be-

staat uit arbeiders, bedienden, tr.ldellke werk-

krachten, ploegleiders, managers, aannemers,

derden, ... Toch kunnen we

dit collectief opdelen in 3 grote doelgroepen:

r, Directie: Ze hebben een zeer grote impact

op beslissingen, cultuur en de strategie.

z. De hiërarchische lijn: Ploegverantwoordell-
ken, teamleaders, ... hebben een directe hië-

rarchische invloed op hun team.

3. Medewerkers: Een bedrr..yf bestaat uit een di-

versiteit aan individuen en persoonlijkheden.

Gedrag
640/.

Andere
5"/"
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PA = Preventieadviseur

De lijm tussen alle deze doelgroepen is de pre-

ventieadviseur. De communicatie met elk van

deze doelgroepen en ook tussen deze doel-

groepen onderling gebeurt steeds anders, aan-

gepast aan ieders niveau. Preventieadviseurs

hebben uiteindelr.lk het stuur in handen en

moeten de campagne in goede banen leiden.

De Directie moet duidehlk en zichtbaar aanto-

nen dat veiligheid essentieel is voor de onderne-

ming. Ze kunnen dit doen door actief mee te

werken aan een campagne. Om een veiligheids-

cultuur te promoten, is het onontbeerhyk dat de

leiding van de onderneming zich engageert. ln-

dien dit engagement niet duidellk aanwezig is,

bestaan er afdoende opleidingen rond veilig-

heidscultuur en wat de taak van de Directie is.

Volgens onze 3o jaar ervaring stokt het succes

van een campagne dikwlls br.1 de directe hiérar-

chische l1n. Ze zr..yn natuurlijk een essentiële

schakel in een sensibiliseringscampagne. Maar

wanneer wij gaan vragen om actief mee te wer-

ken aan een campagne, blukt dat deze groep

van leidinggevenden vaak 'geen tijd' heeft

voor veiligheid. Ook al vragen we slechts ro tot
r5 minuten per maand. We beseffen maar al te

goed dat er heel wat afkomt op deze groep en

dat zr.1 ook andere taken hebben.

Neemt een kwartier per maand zoveel tijd in

beslag? De echte reden van hun weigerachtige

houding vinden we eerder terug in hun onze-

kerheid. Laten we niet vergeten dat veel men-

sen in de hiërarchische l1n leidinggevend zijn

geworden omwille van anciënniteit en ervaring,

niet noodzakelijk omwille van hun capaciteiten

als coach en motivator.

Bijvoorbeeld: als je onzeker bent of je een

goede veiligheidsvergadering (toolbox) kan

geven, dan doeje dat niet graag en wanneerje

iets niet graag doet,heb je er natuurllk geen

tijd voor. We bllven namellk liever in onze com-

fort zone. Een degellke training afgestemd op

hun verantwoordellkheid, de campagne en de

ter beschikking gestelde werkmiddelen is dus

onmisbaar. Laten we hen ook na die training

steeds motiveren om van veiligheid een priori-

teit te maken.

Medewerkers worden in een campagne dikwijls

benaderd via een poster. Men bereikt inder-

daad iedereen, maar deze poster doet natuur-

h.1k niet al het werk. Het is belangrrlk deze

posters (of thema's) te laten leven in de organi-

satie door er meerdere, goed bedachte en ef-

fectieve acties aan te koppelen!

Tot zover zijn we goed bezig met informatie te

verstrekken aan onze medewerkers via collec-

tieve, groeps- en individuele communicatie.

Willen we echter naar gedragscommunicatie

gaan dan moeten we rekening houden met de

volgende 2 punten.
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Mensen laten nadenken is niet zo eenvoudig als

het hjkt, maar er bestaan natuurlijk enkele tech-

nieken om het denkvermogen te stimuleren" Er

zijn vele mogeh.lkheden voorhanden, maar be-

langrr.,;k is die intelligent te combinerenl Het is

essentieel creatief om te gaan met de commu-

nicatie zodat de doelgroep nadenkt overjouw

beleid. Enkele tricks en tips:

Teasei: het werken met een 'teaser' om de

nieuwsgierigheid te wekken is vaak gebruikt.

Een groot vraagteken, of een beeld van een on-

geval met een slogan'Ook bij ons mogelijk?'
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Diicussie, vraagstelling en teamoverleg: via

vraag en antwoord een discussie opzetten om-

trent veilig gedrag. Hoe kunnen we samen naar

een veilige werkvloer gaan? Wat is een LMRA?

Doet iedereen dit altijd? Naast een overleg kan er

ook gemakkelijk gewerkt worden met vraagstel-

ling in slogans of beelden die vragen oproepen.
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Wedstrijd / beloning: een wedstrijd is vaak
gebruikt maar kan zeer gevaarlijk zijn ook. De

voordelen zljn dat de aandacht snel getrokken
wordt omdat er een 'beloning'aan vast hangt.
Als de vragen brj een quiz over het veiligheids-
beleid gaan, dan herhaalje nog eens wat vroe-
ger gezegd is. Men moet wel nadenken om de
oplossing te vinden.

'Sommige bedrijven belonen medewerkers
wanneer ze een bepaalde tr.yd geen ongeval
hebben. Dit is een directe aanpak, maar toch
zrjn hier 3 potentiële gevaren aan verbonden:
daling in aangifte ongevallen / incidenten,'zon-
debokfenomeen'b1 de persoon die een onge-
val had (bijteambeloning)en in het ergste geval

bhlven sommige medewerkers werken met een
kwetsuur na een ongeval.

Opleidingr een opleiding (zelf)geven moet vol-
ledig in het teken staan van interactiviteit. Vele

opleiders gebruiken zelfs geen PowerPointpre-
sentatie meer want dit leidt de aandacht soms
af. Via vraagstelling, zelfanalyse, workshops,
teamwerk en vele andere methodes kan je de

doelgroep zeer actief laten nadenken en deel-
nemen.

Denk dus zelf ook zeer goed na alvorens één of
meerdere acties op te zetten. Want wat je nu

doet, heeft altrld invloed op toekomstige ac-

tiesl
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Kern van de zaak is dat een persoon zr.,;n gedrag
pas wlzigt als hr.1 ZELF overtuigd is dat de ge-
dragswlziging BETER zal zijn voor hem en niet
omdat wrj hem gaan vertellen dat hl.1 z1n ge-
drag moet wr.lzigen. Het is sterk aan te raden

deze persoon mee te nemen in ons denkproces
zodat deze zelf tot de gewenste conclusies
komt. Een elementaire voorwaarde om ge,
dragswlziging tot stand te brengen is dat de
doelgroep de boodschap aanvaardt.
Volgende elementen dragen hieraan bij:

Structuur: als je beslist om campagne te voe-
ren voor jouw veiligheidsbeleid, bepaal dan
vooraf de structuur. Hoe, wanneer en met
welke tools ga je elke maand communiceren
naar iedere doelgroep? Kondig deze structuur
aan, hou deze vast gedurende de campagne en
leg het resultaat voor.

Professionaliteit: door de boodschap aantrek-
kelqk en professioneel te communiceren ziet de
doelgroep in dat deze boodschap belangrr.1k is.
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Een slordig A4'tje aan de muurwordt nooit ern-
stig genomen, ook al is de inhoud dat wel. Men-
sen laten zich enorm Ieiden door wat hun ogen
zien, met name de verpakking. Schenk dus vol-
doende aandacht aan de 'verpakking van de
boodschap'.

Hiërarchische beihvloeding: cruciaal binnen
elke onderneming is de positie van de hiërarchi-
sche l1n. Staan zij mede achter jouw beleid of
niet? De invloed van de ervaren, leidinggeven-
de en beslissing nemende verantwoordelijken
is groot.

Getuigenissen: een persoonlijk verhaal uit je
eigen bedrlf zorgt ervoor dat de medewerkers
snel de ernst van preventie zullen inzien. Vertel
over het jammerlijk ongeval dat laatst gebeur-
de met een collega.

Kleurenpsvchologie: kleuren beinvloeden de
sfeer en ook de perceptie van de boodschap.
Marketeers spenderen uren naar de perfecte
mix van kleuren b1 hun boodschap.

Frequentie en herhaling: Eén spotje op TV of
radio zal de consument meestal niet verleiden
tot het kopen van een product. Waarom vinden
we een liedje dat we de tiende keer horen beter
dan de eerste keer? Daarom is het belangrr.lk

om een rode draad in een campagne te verwer-
ken zodat mensen visueel verbanden zien tus-
sen de verschillende elementen en thema's in

een campagne.

De toon van de taal in de campagne: Maar al

te vaak hebben we de neiging om br.1 veilig-
heidscommunicaties een directieve toon aan te
slaan. We communiceren namellk heel veel op
gebiedende manier: "Draag steeds de Persoon-

Iijke Beschermingsmiddelenl", "Sluit ramen en

deuren!", "Hou de werkplek ordelrlk en netl".

Als communicatiedeskundigen kunnen wrj je
vertellen dat gebod en aanvaarding moeillk
door één deur kunnen. Een gebod wordt name-
lijk in onze West-Europese cultuur als iets nega-
tiefs gezien. Het is niet makkeh.lkte aanvaarden

als iemand anders zegt wat we wei of niet
mogen doen. Wanneer we echter deze bood-
schappen meer betrokken en positiever willen
laten klinken kunnen we bovenstaande regels

heel eenvoudig omvormen door bijvoorbeeld
het woordje "lK" er aan toe te voegen.

Laten we de proefop te som nemen. "lk hou de

werkplek ordelrlk en net" klinkt persoonlijker,

meer betrokken en positiever. Het is ook beter
om over de voordelen van veilig werken te pra-

ten in plaats van steeds de negatieve gevolgen
van onveilig werken te benadrukken.
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Wanneer een campagne strategisch en ge-

structureerd gemaakt is en op een interactieve,
positieve manier wordt gebracht, stijgen onze

kansen om tot verbetering en successen te
komen op vlak van veiligheidscultuur.

Bij een sensibiliseringscampagne speelt ieder
zrjn rol:

. De directie stelt de middelen ter beschik-

king, lanceert de campagne officieel en on-
dersteunt ze dageL.lks;

. De preventieadviseur is de dirigent van deze

campagne. Hij verzekert de cohesie, de nale-

ving van de planning en de begeleiding van

de actoren;

. De hiërarchische lijn is de onmisbare scha-

kel. Wr1 moeten haar wel begeleiden en hel-
pen. De campagne (en de verandering van de

mentaliteit/cultuur) zal enkel effectief zij n als

zrj zich engageert;

. De bedienden en arbeiders: we moeten er-

naar streven hen te betrekken, hun interesse

op te wekken en hen te integreren in het ver-

beteri ngsproces.

ls sensibiliseren een vorm van marketing? Jaze-

ker! Een veiligheidsbeleid hebben is niet vol-
doende, dit moet ook nog eens verkocht
worden aan de werknemers. Goede product-
marketing zet het publiek aan het product te
kopen en richt zich dus op het gedrag van de

doelgroep" Goede sensibilisatie zet de werkne-
mers aan de regels binnen het beleid te volgen,
respecteren en accepteren!
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