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Het Nederlandse pensioenstelsel bestaat uit drie pijlers. Eén van de drie pijlers wordt gedragen door de werkgever. De werkgever laat het uitvoerende deel van het pensioen eigenlijk altijd over aan een pensioenfonds of –verzekeraar. Deze pensioenverstrekker is wettelijk verplicht een startbrief te sturen naar werknemers; de deelnemers aan het fonds. Deze startbrief wordt echter vaak niet gelezen of begrepen. In dit onderzoek werd gekeken of door het aanpassen van deze brief de motivatie om de startbrief te lezen, verhoogd zou worden. De onderzoeksvraag hierbij was: In hoeverre spelen verschillende (tekst)kenmerken van een startbrief een rol in de motivatie om te gaan lezen?
	Het onderzoek had betrekking op de volgende briefkenmerken: afsluiting van de brief, kopjes, foto van de afzender, logo van de organisatie, indeling van de brief, artikel, voorbeeld en slogan. Deze tekstkenmerken werden door middel van drie onderzoeken onderzocht: een corpusonderzoek, een online enquête en interviews. Het corpusonderzoek onder tien startbrieven diende ertoe een schets te geven van de huidige brieven. Vervolgens werd door middel van de online enquête en interviews onderzocht welke tekstkenmerken de motivatie van de lezer verhoogden en waarom.
Uit de resultaten van de drie onderzoeken kwamen de volgende aanbevelingen:
· Sluit de brief altijd netjes af met een digitale of geschreven handtekening.
· Gebruik kopjes waar nodig.
· Hanteer de conventionele briefopbouw.
· Voeg niet te veel afleidende elementen toe aan de brief, maar gebruik wel een logo.
Samengevat: handtekening, kopjes, een traditionele opbouw van de brief en het logo verhogen de motivatie bij lezers. Om deze resultaten te kunnen generaliseren naar alle lezers van alle startbrieven van alle pensioenverstrekkers, is vervolgonderzoek noodzakelijk.
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[bookmark: _Toc318096495]Inleiding
Sommigen noemen het de beste van de wereld: onze pensioenvoorziening, oftewel het Nederlandse Pensioenstelsel. Als sinds het einde van de 19e eeuw kent Nederland pensioenfondsen. Het pensioenstelsel in Nederland bestaat uit drie pijlers: het basispensioen (AOW), het werkgeverspensioen en aanvullende pensioenvoorzieningen.
Deze drie pijlers worden vanuit verschillende posities verzorgd: de overheid zorgt voor het basispensioen, de werkgever zorgt voor de tweede pijler en de werknemer zelf zorgt voor eventuele aanvullende voorzieningen. Het uitvoerende deel van de tweede pijler -die van de werkgever - ligt bij een pensioenfonds of pensioenverzekeraar. Deze beheert het pensioen van het deelnemende lid. Bij deze pensioenfondsen bouwen leden samen met hun werkgever pensioen op voor de tijd wanneer je ‘met pensioen gaat’ (SZW, 2009). Iets waar veel mensen naar uit kijken. 
	Sinds 1 januari 2007 is de Pensioenwet van kracht. Hierin is onder andere vastgelegd dat pensioenverstrekkers verplicht zijn binnen drie maanden nadat iemand ergens is komen werken, een startbrief te sturen naar de deelnemer en dat deelnemers jaarlijks recht hebben op een Uniform pensioenoverzicht (Story Groep, http://www.storygroep.nl/pensioenwet2007). De startbrief geeft informatie over onder andere het pensioenfonds en de opbouw van het pensioen. In de brief wordt de deelnemer welkom geheten bij het fonds, zodat men weet waar het pensioen wordt opgebouwd. Door middel van het Uniform pensioenoverzicht krijgen deelnemers zicht op hun financiële situatie na hun 65ste levensjaar. Ondanks deze maatregelen blijken Nederlanders zich weinig bewust van hun pensioensituatie en begrijpen ze niet hoe hun pensioen in elkaar steekt, blijkt uit onderzoek van het AFM (Autoriteit Financiële Markten, 2010). Daarom is het hoog tijd om te onderzoeken waarom dit zo is. 
	In dit onderzoek is de startbrief onderzoeksobject. Vaak blijken zakelijke brieven niet goed gelezen te worden. Dat is hier ook het geval. Het slechte lezen door ontvangers van zakelijke brieven kan van vele factoren afhankelijk zijn: elementen in de boodschap, de kenmerken en situatie van de ontvanger, maar ook hoe de zender de boodschap verzendt en verpakt. Naar hoe de startbrief eruit ziet, is nog weinig onderzoek gedaan. Daarom zal dit onderzoek een verkenning zijn naar welke tekstkenmerken van invloed zijn op het gaan lezen van de startbrief. Het gaan lezen van een brief is doelbewust handelen en wordt geleid door motivatie (Guthrie & Wigfield, 1999). Het lezen van zulke post vraagt motivatie en lezers kunnen dat in een bepaalde mate hebben. Organisaties willen graag dat hun informatie gelezen wordt. Alleen zij kunnen iets aan de motivatie van lezers veranderen. Wellicht kan de manier waarop ze hun informatie verpakken de motivatie bij de lezer doen stijgen. De vraag om te onderzoeken welke kenmerken van brieven deze motivatie beïnvloeden, luidt: In hoeverre spelen verschillende (tekst)kenmerken van een startbrief een rol in de motivatie om te gaan lezen?
	De eerste indruk van een brief speelt een rol in de motivatie om hem te gaan lezen. Er zijn een aantal tekstkenmerken van brieven die daar invloed op uitoefenen. Naar aanleiding van eerder wetenschappelijk onderzoek en een corpusonderzoek naar bestaande startbrieven zijn een aantal kenmerken getoetst om te kijken welk effect ze op de lezer hebben. De kenmerken die onderzocht zullen worden, zijn: afsluiting van de brief, kopjes, foto van de afzender, logo van de organisatie, indeling van de brief, artikel, voorbeeld en slogan. De verwachting is dat aanwezigheid van deze kenmerken de motivatie om de brief te gaan lezen verhoogt.
Om dit te kunnen onderzoeken zijn er drie onderzoeken uitgevoerd: een corpusonderzoek onder bestaande startbrieven, een kwantitatief en een kwalitatief evaluatieonderzoek. Het corpus bevat tien startbrieven van verschillende pensioenfondsen. Aan de hand hiervan zijn de kenmerken van startbrieven bepaald. Vervolgens is een aantal brieven aangepast om één tekstkenmerk per brief te kunnen meten. Deze manipulaties zijn getoetst onder een breed lezerspubliek. De motivatie van dit lezerspubliek, werd op twee manieren onderzocht: met een online enquête en met interviews. De enquête is kwantitatief van aard, de interviews kwalitatief. De resultaten van deze onderzoeken bieden ruimte voor eventuele aanbevelingen ter verbeteringen van startbrieven van pensioenverstrekkers. 
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[bookmark: _Toc318096497]1.1 Leesmotivatie
Motivatie bepaalt hoe mensen handelen en zich gedragen. Motivatie wordt beschreven als een “multifaceted set of goals and beliefs that guide behavior” (Guthrie & Wigfield, 1999, p. 199). Deze set van doelen en overtuigingen verschilt per persoon en verklaart deels waarom niet iedereen zich hetzelfde gedraagt. 
Motivatie leidt tot handelen (Gorman, 2004). Er zijn talloze situaties waarin je motivatie nodig hebt. Bijvoorbeeld wanneer je je bed uit moet komen om naar het werk te gaan. Het kan ook zijn dat je motivatie nodig hebt om teksten te lezen. Zo moeten leerlingen in hun schooltijd en tijdens hun studie lezen, maar ook veel mensen in professionele situaties moeten lezen. Wanneer er motivatie is om te lezen, dan spreken we over leesmotivatie. Leesmotivatie is een breed begrip. Zowel de motivatie om te gaan lezen valt hieronder, als ook motivatie om verder te lezen. Het verschil tussen deze twee typen motivatie ligt in het moment waarop deze tot stand komt: vóór het lezen en tijdens het lezen. Het moment maakt dat er bij de lezer verschillende factoren spelen. Een factor die de motivatie vóór het lezen bepaalt, is bijvoorbeeld aantrekkelijkheid van datgene wat gelezen moet worden. Op dat moment doet begrijpelijkheid er niet zo veel toe. Dit speelt wel een rol tijdens het lezen. Naar dit laatste type motivatie is veel onderzoek gedaan (onder andere: Salmeron, Canas, Kintsch & Falardo, 2005; Kamalski, Lentz, Sanders & Zwaan, 2008). Binnen het onderzoeksveld naar leesmotivatie is nog weinig onderzoek gedaan naar de motivatie om over te gaan tot lezen, oftewel: de motivatie die ontstaat voor het daadwerkelijke lezen.
Er zijn een aantal soorten motivatie (Gorman, 2004, p. 3): ‘instinct, incentive en arousal motivation’. De eerste soort is een instinctief verlangen om een specifieke lichamelijke behoefte te bevredigen, zoals eten of drinken. Incentive motivation is motivatie om op een bepaalde manier te handelen om waardering of beloning te verkrijgen. Bijvoorbeeld een goed cijfer op school of promotie binnen een organisatie. Het verlangen om iemands niveau van opwinding te versterken of te verlagen, is de derde soort. Een voorbeeld van deze laatste soort is de motivatie om te gaan bungeejumpen. Net als de motivatie om te gaan bungeejumpen, is de motivatie om te gaan lezen afhankelijk van de situatie waarin de persoon zich bevindt. De gemiddelde student zal niet vanuit een instinct motivatie gaan lezen, maar lezen zien als middel om een bepaalde beloning - bijvoorbeeld hoog een cijfer voor een tentamen -  te krijgen. In dat geval is er sprake van incentive motivation. Motivatie in het onderwijs wordt in diverse onderzoeken naar dit onderwerp verklaard door de verschillen tussen leerlingen (onder andere: Lau, 2009; Guthrie, Hoa, Wigfield, Tonks, Humenick & Littles, 2007; Morgan, Fuchs, Compton, Cordray & Fuchs, 2008). Zo zijn meisjes gemotiveerder om te gaan lezen dan jongens (Logan & Medford, 2011; Bernstein, 1999). En wanneer ouders het lezen stimuleren, lezen de kinderen meer (Klauda, 2009). 
Naast de verschillende typen motivatie bestaan er verschillende theorieën over hoe motivatie werkt. In de jaren ’60 van de vorige eeuw bestonden de volgende theorieën: Drive Theory (Hull in 1952), Reinforcement Theory (Skinner in 1953) en de Subconscious motives (McClelland in 1961). De Drive Theory gaat er vanuit dat elk organisme is geboren met bepaalde psychologische behoeften. Deze behoeften moeten vervuld worden anders ontstaat er spanning bij het organisme. Daarom zal het organisme ernaar streven deze behoefte te vervullen. De basis van de Reinforment Theory is dat elk mens op zoek gaat naar informatie ter ondersteuning van hun overtuigingen en meningen. Een verklaring voor deze zoektocht is volgens deze theorie dat iemand het niet graag verkeerd doet in de ogen van andere mensen en dat men zich wil kunnen verdedigen wanneer men uitgedaagd wordt in hun standpunten. Een alternatieve benadering van motivatie is de Subconscious motives. Subconsious motives leiden het gedrag van de mens. Het onderbewustzijn bepaalt het gedrag en daarmee het handelen van de persoon (Locke & Latham, 1994).
In de jaren ’70 ontstond uit bovenstaande theorieën een nieuwe theorie: de goal setting theorie. Deze theorie gaat er vanuit dat motivatie van mensen wordt gestimuleerd door hun doelbewustzijn. Dit doelbewustzijn komt tot uiting in het menselijke gedrag, want handelen komt voort uit motivatie. In het licht van deze theorie is lezen - in welke context dan ook - doelbewust handelen. De doelbewustheid van dit handelen onderscheidt zich met twee kenmerken: inhoud en intensiteit. De inhoud bestaat uit hoe specifiek en hoe moeilijk een handeling is. De verhouding tussen moeilijkheidsgraad en motivatie is vergelijkbaar met een omgekeerde u-vorm: de motivatie is hoog als de moeilijkheidsgraad of laag ligt of heel hoog, de motivatie is laag als de moeilijkheidsgraad gemiddeld is. Voor leesmotivatie zou dit betekenen dat wanneer een tekst heel gemakkelijk is of heel moeilijk, de motivatie om te gaan lezen hoog is. Wanneer de tekst gemiddeld moeilijk is, dan is de motivatie om te gaan lezen laag (Locke & Latham, 1994). 
	Leesmotivatie is nodig in verschillende situaties. Leerlingen, maar ook volwassenen moeten zich vaak motiveren om te lezen. De teksten die zij lezen, kunnen aangeboden worden via het werk, maar ook thuis stroomt het aanbod binnen. Elke dag krijg je post binnen, bestaande uit een verzameling van brieven, rekeningen, kranten, reclame en wervingsmiddelen. Ieder mens heeft een bepaalde mate van motivatie om deze alledaagse communicatiemiddelen wel of niet te lezen. In deze motivatie zijn nieuwsgierigheid en onderzoeksdrang kernbegrippen. Wanneer de lezer nieuwsgierig is naar de informatie en deze wil onderzoeken, dan is de motivatie om te gaan lezen hoog (O’Neil & Drillings, 1994, p. 221). 
Alledaagse, zakelijke informatie kan vanuit verschillende perspectieven worden bekeken: vanuit het perspectief van de lezer, vanuit het perspectief van de zender en vanuit het perspectief van het communicatiemiddel. De lezer, de zender en het communicatiemiddel bepalen of de gezonden boodschap zijn doel bereikt. De drie perspectieven geven allemaal eigen aanwijzingen op welke wijze de boodschap het beste tot zijn doel komt. De zender vindt het bijvoorbeeld belangrijk dat de lezer de gezonden informatie leest, begrijpt en indien nodig  iets met deze informatie doet. Ook de kenmerken van het communicatiemiddel zelf spelen een rol: zij bepalen hoe aantrekkelijk en begrijpelijk het communicatiemiddel is om te zien en te lezen. De zender kan verschillende middelen inzetten om zijn of haar communicatiemiddel te optimaliseren en aantrekkelijk te maken. Een voorbeeld hiervan is het inzetten van afbeeldingen (Lang et al, 1997). Door het inzetten van afbeeldingen kan het middel aantrekkelijker worden.
Kenmerken en omgevingsfactoren van de lezer bepalen onder andere de mate van motivatie. De lezer laat zich in het proces van motiveren door van alles leiden. Een voorbeeld hiervan is in hoeverre iemand tijd heeft op het moment van het ontvangen van de post. Dit bepaalt de mate waarin de lezer hiermee iets gaat doen. Daarnaast kan de moeite die het kost om iets te ondernemen van invloed zijn. Angst houdt het handelen vaak tegen, waar nieuwsgierigheid het juist stimuleert (O’Neil & Drillings, 1994). Deze factoren bepalen ook op welke manier de ontvanger met de post omgaat: bewust of onbewust. Het Elaboration Likelihood Model (ELM) geeft dit proces van bewust en onbewust handelen weer en beschrijft het proces van attitudevorming en –verandering (Petty & Cacioppo, 1986). Kern van dit model is het ‘elaboration continuüm’. Dit continuüm geeft de mate van uitgesprokenheid weer; van zeer weinig uitgesproken en daarmee onbewust tot zeer uitgesproken en zeer bewust. Deze mate van uitgesprokenheid is afhankelijk van de motivatie en de cognitieve vermogens van de lezer. Dit model onderscheidt twee routes waarmee een boodschap kan leiden tot overtuiging: de centrale route en de indirecte route. Wanneer een proces langs de centrale route verloopt, vereist dat veel aandacht. De boodschap wordt dan kritisch onder de loep genomen: argumenten worden kritisch tegen elkaar afgewogen. Of de boodschap overtuigend is, is afhankelijk van de reactie van de ontvanger. Bij indirecte route daarentegen besteedt de ontvanger weinig aandacht aan de boodschap. De overtuigendheid van de boodschap wordt dan bepaald door oppervlakkigheden,. Bijvoorbeeld de hoeveelheid argumenten die genoemd worden of de autoriteit van de bron. Afhankelijk van de route die afgelegd wordt tijdens het ontvangen van een boodschap, onderzoekt de ontvanger de boodschap bewust of onbewust. Hoe bewust iemand een boodschap tot zich neemt, verschilt per individu.
Individuele verschillen tussen mensen zorgen voor verschillen in handelen. Deze verschillen zijn op te delen in: karaktertrekken en stemming. Karaktertrekken verschillen per persoon en zijn stabiel. Stemmingen kunnen wisselen binnen een persoon en zijn daarmee onstabiel. Andere persoonskenmerken die mee spelen, zijn: zelfvertrouwen, volharding en de neiging tot het nemen van risico’s. Zo leiden veel zelfvertrouwen, volharding en het durven nemen van risico’s sneller tot handelen, dan wanneer deze niet zo sterk aanwezig zijn. Tenslotte bepaalt de omgeving van de persoon voor een deel zijn of haar handelen. Een voorbeeld hiervan is hoe ouders met hun post omgaan en hoe hun kinderen dat later gaan doen (O’Neil & Drillings, 1994).
[bookmark: _Toc303236075]Uit deze paragraaf is gebleken dat motivatie door vele factoren beïnvloed wordt. Organisaties willen vaak de motivatie voor het lezen van hun brieven verhogen, omdat zakelijke brieven vaak slecht gelezen worden. Het probleem is dat ontvangers van deze brieven daardoor niet volledig op de hoogte zijn. Dit kan in sommige gevallen grote gevolgen hebben, bijvoorbeeld bij pensioeninformatie. Vanaf het moment dat je pensioen gaat opbouwen, ontvang je post over de stand van zaken. Wanneer de pensioengerechtigde niet op de hoogte is van deze informatie, kan dit vanaf het 65ste levensjaar wel eens voor problemen gaan zorgen. Hoewel organisaties graag zouden zien dat hun brieven gelezen worden, kunnen ze geen directe invloed uitoefenen op de lezer. Organisaties kunnen wel bepalen wat ze zenden en hoe ze deze boodschappen verpakken. Hiermee kunnen ze wel indirect invloed hebben op de lezer. In de volgende paragraaf wordt behandeld wat teksten interessant maakt. Een interessante tekst verhoogt de lezersmotivatie.

[bookmark: _Toc318096498]1.2 Interessantheid van teksten 
Mensen lezen bij voorkeur de teksten die ze interessant vinden (Hoeken, 1998). Maar dit is niet altijd het geval. Bijvoorbeeld wanneer het simpelweg verplicht is, zoals op school. Dan is er niet altijd sprake van interesse. Factoren die de tekst interessant maken zijn de vorm en de inhoud ervan (Hoeken & Spooren, 1997). Vorm is de manier waarop de informatie gepresenteerd wordt of de manier waarop de tekst aangekleed wordt (Hoeken & Spooren, 1997). Een voorbeeld van het aankleden van de tekst is het gebruik van illustraties. Illustraties hebben verschillende functies, zoals verduidelijk en versterken van de tekst, maar ook aandacht trekken. De vorm van de tekst wordt ook wel situationele interessantheid genoemd (Hidi, 1990). Dat wil zeggen: “prikkels in de omgeving van de tekst maken dat de aandacht van de lezer naar de tekst getrokken wordt” (Hoeken & Spooren, 1997, p. 440). Voorbeelden van situationele interessantheid zijn: titels, lettertype en lettergrootte.
	De inhoudsfactor die de interessantheid beïnvloedt, gaat over het onderwerp van de tekst. Het onderwerp van de tekst kan de interesse bij de lezer opwekken of doen verzwakken. Ondanks dat interesses verschillen per persoon, kan individuele interesse op drie manieren benaderd worden: vanuit de relevantietheorie, vanuit de verhaaltheorie en vanuit de journalistiek. Per benadering hebben andere factoren invloed op de individuele interesse.
De relevantie-theorie van Sperber en Wilson (1995) vormt de basis van de pragmatische benadering. Deze benadering gaat er vanuit dat een onderwerp meer of minder relevant kan zijn voor de lezer. De relevantie wordt bepaald door: de mate waarin informatie de lezer aan het denken zet en door het gemak waarmee dat denken ontstaat. Wil de informatie de lezer aan het denken zetten, dan moet aan twee voorwaarden voldaan zijn: de informatie moet nieuw zijn en de informatie moet gerelateerd zijn aan wat je al weet. De informatie moet dus enerzijds aansluiten bij de voorkennis, maar ook nieuwe elementen bevatten. Informatie is interessanter naarmate deze de lezer meer en gemakkelijker aan het denken zet.
 De benadering uit de (lees)psychologie onderscheidt drie factoren die de interesse wekken voor een tekst bij de lezer (Kintsch, 1980). De mate van voorkennis, de mate van onzekerheid en naspeelbaarheid bepalen de interesse van de lezer. Voor voorkennis geldt dat wanneer je niets over het onderwerp weet, de tekst niet interessant is. Wanneer je meer weet over het onderwerp, wordt de tekst interessanter. Maar dit gebeurt tot op zekere hoogte. Wanneer je te veel voorkennis hebt, is het onderwerp niet langer interessant. Voor de mate van onzekerheid werkt dit net zo. Wanneer de lezer precies kan voorstellen wat er gaat komen of juist geen idee heeft, is de tekst niet interessant. Het gebied daartussenin maakt een tekst interessant. Voor de naspeelbaarheid is het verrassingselement in een tekst belangrijk. Een onverwachte gebeurtenis wekt de interesse van de lezer. Hoewel deze factoren toegespitst zijn op verhalen, kunnen deze ook een rol spelen bij iedere andere tekst.
Volgens de journalistieke benadering moet de boodschap nieuwswaarde voor de lezer hebben, wil deze overgaan tot lezen. De lezer moet de boodschap ongewoon vinden om meer interesse te krijgen in de boodschap. 
Kortom: door de vorm of de inhoud aan te passen aan de lezer wordt de aandacht naar de tekst getrokken en ga je over tot lezen (Hoeken & Spooren, 1997). 
Eén van de manieren om snel een idee te krijgen van het onderwerp van een tekst is door te kijken naar de titels. De titel van een tekst bepaalt hoeveel interesse men heeft om een tekst te gaan lezen. De titel kan verschillen qua inhoud en qua vorm. De vorm van de titel is bepaald door de manier waarop de titel gesteld is: stellend of vragend. De inhoud van de titel spreekt voor zich en gaat over het onderwerp. Uit onderzoek waarbij verschillende titels - anders van vorm en inhoud - zijn voorgelegd, bleek dat titels waarover de lezer voorkennis bezit, interessanter worden gevonden dan de titels waarover ze geen voorkennis bezitten. De vorm van de kop heeft geen invloed op de mate van interesse bij de lezer (Hoeken & Spooren, 1997).
In de volgende paragraaf wordt toegespitst op het genre dat centraal staat in deze thesis: de verplichte zakelijke brieven. Vervolgens wordt gekeken in hoeverre er binnen dit genre mogelijkheden zijn om een boodschap zo optimaal en interessant mogelijk te maken.

[bookmark: _Toc318096499]1.3 Verplichte brieven
Veel mensen ontvangen post. Een groot deel van deze post bestaat uit zakelijke brieven. Er zijn verschillende soorten brieven waaronder: officiële brieven, persoonlijke brieven, afwijzingsbrieven en klachtbrieven. De brief is hét communicatiemiddel van organisaties om belanghebbenden op de hoogte te brengen van relevante zaken. De brieven kunnen een verschillend doel hebben en de inhoud is ook anders. Een zakelijke brief heeft een aantal voordelen in vergelijking met andere media, zoals email, telefoon en fax (De Jong, 2002). Er bestaan goede redenen om een zakenbrief te schrijven. Zo heeft een brief status. Een goed vormgegeven zakenbrief vraagt om aandacht en wordt vaak serieus genomen door de ontvanger. Daarnaast kan een brief gegevens en afspraken helder vastleggen, beter dan bijvoorbeeld een telefoongesprek. Ook heeft een brief juridische waarde. Een zakelijke brief kan een moeilijke boodschap weloverwogen presenteren en komt minder ongelegen dan een telefoontje. Een brief kan ook een groot aantal mensen tegelijk bereiken, zeker in vergelijking tot bellen.
Instanties kunnen brieven uit zichzelf sturen, maar voor bepaalde zaken heeft de overheid het versturen van een brief verplicht gesteld. Een van die specifieke zaken is voorlichting over hypotheken en pensioenen. Zo heeft de Nederlandse overheid werkgevers verplicht gesteld nieuwe werknemers binnen drie maanden aan te melden bij een pensioenfonds. Het pensioenfonds is verplicht om de werknemer hiervan op te hoogte te stellen door middel van een startbrief. Aan de inhoud hiervan stelt de Nederlandse overheid ook eisen. Deze verplichte zakelijke post noemt men in het Engels ‘mandated disclosure’. Disclosure is “verslaggeving van een bepaalde onderneming volgens vastgelegde regels” (www.fons-vernooij.nl/bb-site/index.html). Mandated disclosure is “supposed to give you information for analysing your choices critically and to choose optimally” (Shahar & Schneider, 2011, p. 650). Shahar en Schneider (2011) deden onderzoek naar hypotheekvoorlichting. Mandated disclosure spreekt wetgevers aan omdat het goedkoop, gemakkelijk en effectief lijkt. Maar deze manier van voorlichten werkt niet altijd optimaal. 
Daar zijn drie redenen voor (Shahar & Schneider, 2011). Allereerst is de voorlichting gebaseerd op verkeerde veronderstellingen over hoe mensen leven, denken en keuzes maken. Zo gaan makers van deze voorlichting er vanuit dat mensen alle consequenties van de beslissingen in hun leven overzien, dat mensen deze consequenties ontdekken door het samenvoegen van alle relevante informatie, alle mogelijke uitkomsten onderzoeken, hun relevante waarden eventueel herzien en dat ze keuzes maken op basis van de voorkeuren die het beste bij hen passen. Deze veronderstellingen zorgen voor een onbetrouwbaar reguleringsmechanisme. Ten tweede is deze voorlichting gebaseerd op verkeerde veronderstellingen over het besluit wat de makers van de voorlichting denken te bewerkstelligen. De makers van deze voorlichting maken hun materiaal op basis van de uitkomst: een weloverwogen besluit. In de praktijk blijkt dit niet altijd weloverwogen te zijn. Ten derde vereist het succes van voorlichting een onmogelijk lange reeks onwaarschijnlijke prestaties van wetgevers, makers en lezers van de voorlichting. 
Deze lange reeks prestaties moet eerst goed doorlopen worden, voordat de voorlichting leidt tot een gedegen keuze bij de lezer. Eerst moeten de wetgevers een aantal taken vervullen: ze moeten het probleem identificeren dat een oplossing nodig heeft, ze moeten vaststellen dat mandated disloscure de beste manier is om dit probleem op te lossen, ze moeten bepalen welke informatie verplicht vermeld moet worden en ze moeten correct en duidelijk formuleren wat de standaardinformatie is. Vervolgens verzamelt de maker van de voorlichting de informatie en brengt het tot een geheel. Dan denken de makers na over de presentatie van de informatie. Het blijkt lastig om dubbelzinnigheid in de informatie en verwarring over de informatie te vermijden. Kortom, makers van voorlichting komen veel belemmeringen tegen bij het maken van een goed voorlichtingsmiddel. Maar niet alleen de makers van de voorlichting doen veel; ook bij de lezer verloopt het proces niet altijd vlekkeloos.
Zo moet de informatie de lezer bereiken, voordat hij of zij er wat mee kan doen. Vaak krijgen lezers te maken met kwantiteitsproblemen; ze krijgen zoveel informatie dat ze niet langer de informatie tot zich kunnen of willen nemen. Dit komt omdat organisaties te vaak kiezen voor mandated disclosure. Er liggen twee principes aan dit probleem ten grondslag: het overladingseffect en het ophopingprobleem. Het overladingseffect speelt niet alleen een rol in voorlichtingsmateriaal, maar ook in andere teksten. Een reden voor dit verschijnsel is teveel of te gedetailleerde informatie (Shahar & Schneider, 2011). Hierdoor raken lezers overladen met informatie en kunnen ze de informatie niet goed begrijpen en ordenen. Makers van de voorlichting willen niet te veel informatie geven, maar ook niet onvolledig zijn. Te veel informatie leidt tot overlading, te weinig informatie tot onwetendheid. Het tweede principe dat ten grondslag ligt aan het kwantiteitsprobleem is het ophopingprobleem. Lezers krijgen zoveel van dit type informatie dat er opeenhoping ontstaat. Om een goede keuze te maken willen lezers tijd nemen voor de informatie, maar vanwege de hoeveelheid is dit erg lastig. Wanneer men over gaat tot lezen, moet de lezer de informatie begrijpen en verwerken. In de verwerking spelen lees- en rekenvaardigheden van lezers een rol. Wanneer het hele proces doorlopen is, zou de lezer uiteindelijk wellicht in staat zijn een keuze te maken.
Shahar en Schneider (2011) zijn niet de enige die problemen zien bij het proces van verplichte voorlichting. In het proces tot besluitvorming zien ook Stark en Choplin (2010) belemmeringen. Zij bespreken cognitieve en psychologische barrières in het proces. De eerste barrière in het proces van verplichte voorlichting is het onvermogen van lezers om de lezeronvriendelijke kenmerken van de informatie te verwerken. Zo moet het lettertype groot genoeg zijn en moet de taal begrijpelijk. Ten tweede noemen zij het gebrek aan schema’s en structuren. Lezers hebben vaak weinig tot geen voorkennis en kunnen daarom extra achtergrondinformatie goed gebruiken. Vaak ontbreekt deze informatie in de voorlichting. Een derde barrière is dat er vaak wordt uitgegaan van verkeerde aannames over hoe contractuele bepalingen gestructureerd zijn en in hoeverre de overeenkomst bespreekbaar is. Lezers vertrouwen erop dat de contractuele bepalingen en de overeenkomst goed zitten zonder de informatie te lezen. Een vierde barrière is de beschikbaarheid van kennis over het onderwerp. Dit ontbreekt vaak. Het gevolg is dat mensen de risico’s van aanschaf van een hypotheek beoordelen aan de hand van hoe goed ze zich de gevolgen kunnen voorstellen. Dit kan leiden tot een verkeerd beeld. Een vijfde barrière wordt gevormd door de besluitvorming die gebaseerd is op de rede. Lezers baseren hun keuze vaak op enkele afwegingen in plaats van alle plussen en minnen tussen producten en bedrijven af te wegen. Lezers worden ook belemmerd door vertekende inschattingen of evaluaties. Lezers kunnen niet of slecht inschatten wat de informatie waard is en wat het voor hen betekent. Lezers zoeken vaak naar informatie die hun bestaande denkbeelden bevestigen in plaats van ontkennen. Voordelen over positieve bevestiging vertekenen daardoor het beeld. Consumenten accepteren vaak zinloze verklaringen. Bij consumenten kan ook immuniteit voor argumenten ontstaan. Dat wil zeggen dat een zwak argument voor een bepaald standpunt het kan winnen van een sterk tegenargument. Consumenten hebben het idee dat ze het niet beter hadden kunnen doen als ze een hypotheek krijgen waar ze tijd en moeite in geïnvesteerd hebben. Ook kunnen consumenten het idee hebben dat een bepaald huis voor hen bestemd is en dat ze dit mislopen als een deal niet doorgaat. Daarom zijn mensen bereid om extra kosten te accepteren. Daarnaast denken consumenten dat de kosten die later nog kunnen komen, lager zijn dan dat ze daadwerkelijk zijn. Consumenten hebben een sterke motivatie om informatie en bedrijven te vertrouwen. Dit vertrouwen is alleen vaak onterecht. Tenslotte baseren consumenten hun oordeel vaak op sociale normen en signalen en niet op de gelezen informatie. Informatie zou eigenlijk op zo’n manier gepresenteerd moeten worden dat deze belemmeringen er niet meer zijn en consumenten echt een gedegen keuze kunnen maken over een bepaald product. 
De genoemde belemmeringen en barrières gaan over hypotheekvoorlichting. Hypotheekvoorlichting is niet geheel hetzelfde als startbrieven van pensioenverstrekkers. Zo is hypotheekvoorlichting veel persuasiever van aard dan pensioeninformatie, omdat in hypotheekvoorlichting het overtuigen van de aangeboden hypotheek het hoofddoel is. Het hoofddoel van pensioeninformatie is in de eerste plaats informeren.
Er zijn wel een aantal overeenkomsten: beide informeren de ontvanger over financiën. Zowel hypotheekvoorlichting als pensioeninformatie is nodig om de ontvanger een beeld te laten vormen van zijn of haar financiële situatie. Daarnaast wordt in beide gevallen de gang van zaken bij ‘aanmelding’ de organisatie weergegeven. Beide typen voorlichting bevatten daarnaast contactinformatie. Hoewel hypotheekvoorlichting niet volledig vergelijkbaar is met pensioenvoorlichting, zouden de aannames over hypotheekvoorlichting ook kunnen gelden voor pensioeninformatie. In dat geval kan de aanbeveling van Stark en Choplin (20109) heel nuttig zijn. De aanbeveling houdt in dat een combinatie van informatie en adviesmomenten de beste manier is om mensen een gefundeerde keuze te kunnen laten maken. Als deze aanbeveling ook geldt voor pensioenvoorlichting, is dit waardevolle informatie voor pensioenverstrekkers. 
Hoewel de conclusie van het onderzoek instanties aanbeveelt een adviesmoment te gebruiken om consumenten goed voor te lichten, is er is ook nog veel winst te behalen bij de presentatie van informatie. Het doel van dit onderzoek is het doen van aanbevelingen over het optimaliseren van pensioeninformatie. Hierbij spelen een aantal tekstkenmerken een rol. Deze komen in de volgende paragraaf aan bod.

[bookmark: _Toc303236076][bookmark: _Toc318096500]1.4 Tekstkenmerken van brieven
In deze paragraaf wordt dieper ingegaan op de kenmerken van zakelijke (pensioen)brieven.  Dat resulteert in een overzicht van mogelijke manieren waarop organisaties deze kenmerken kunnen inzetten. 
 “De eerste indruk die een brief maakt is belangrijk” (De Jong, 2002). Deze indruk bepaalt of je een brief gaat lezen, hem grondig leest of gelijk in de prullenbak gooit. De eerste indruk wordt bepaald door elementen van de brief die in één oogopslag opvallen. Eén van die elementen is de indeling van de brief.
Er bestaat niet één vaste briefindeling (Beex, Doeve & Tiggelaar, 2001). Toch is er een vorm die het meest gebruikt wordt: de ‘nieuwe Amerikaanse briefvorm’. De belangrijkste kenmerken van deze briefvorm zijn dat alle onderdelen links uitgelijnd zijn en dat alinea’s van elkaar worden gescheiden door een witregel (bijlage 1B). Daarnaast worden er in Nederland nog twee andere vormen gebruikt; de ‘Nederlandse indeling’ en de ‘Amerikaanse indeling nieuwe stijl’. De ‘Nieuwe Amerikaanse briefvorm’ is conventioneel te noemen. Dit betekent dat er maar weinig organisaties zullen zijn die hun brieven in deze vorm versturen(bijlage 1A, 1C). 
	Hoewel de indeling van een brief kan verschillen, heeft elke zakelijke brief een aantal vaste onderdelen (Beex et al., 2001): briefhoofd, toevoegingen, adressering, datum, kenmerk en onderwerpregel, aanhef, inhoud, slotformule en ondertekening, bijlagen en kopieën.
Het briefhoofd bestaat uit de naam, het logo en de adresgegevens van een organisatie. Hierin staan de belangrijkste gegevens van het bedrijf. Gegevens als rekeningnummer of Kamer van Koophandelnummer staan – als ze vermeld worden - vaak in de voettekst. 
	Daarna volgen eventuele toevoegingen, zoals ‘Vertrouwelijk’ of ‘Spoed’. 
	Daarop volgt de adressering van de ontvanger. Het is belangrijk dat deze informatie zo specifiek mogelijk is (Beex et al, 2001). Beex et al. adviseren om naast de standaardinformatie ook de naam van de contactpersoon en afdeling te noemen.
	De datum wordt voorafgegaan aan de plaats van het schrijven. De dag schrijft men in cijfers, de maand voluit.
	Het vijfde onderdeel van de brief is het kenmerk en de onderwerpregel. In sommige brieven staat een kenmerk genoemd waarop je kunt reageren. Dit is vaak een code. De onderwerpregel begint altijd met ‘Betreft:’ of ‘Onderwerp:’. Daarna volgt in een aantal woorden het onderwerp van de brief. 
	Hoe een aanhef eruit ziet, hangt af van de soort brief en de ontvanger. In het geval van de startbrieven van pensioenfondsen is de brief altijd gericht aan één persoon. In dat geval kan men beginnen met ‘Geachte heer/mevrouw [achternaam]’. 
	Dan volgt de daadwerkelijke inhoud van de brief. Hier wordt een boodschap gepresenteerd. Vaak is een brief opgedeeld in minimaal drie delen: inleiding, middenstuk en slot. Op de lezersmotivatie voorafgaand aan het lezen, is de inhoud niet van toepassing. De inhoud is namelijk niet in één oogopslag zichtbaar. De lengte van de brief speelt wel een rol. De meeste brieven beslaan één A4’tje, soms twee.
	Er bestaan verschillende slotformules om een brief mee af te sluiten. Voorbeelden zijn ‘Met vriendelijke groet’ en ‘Hoogachtend’. In zakelijke brieven wordt de eerstgenoemde variant het meest gebruikt. Na de slotformule volgt de handtekening, naam en functie of afdeling van de afzender. 
	Dan volgen er nog twee eventuele toevoegingen; bijlagen en kopieën. Bijlagen zijn bijgevoegde documenten waarop de afzender de ontvanger in de brief wil attenderen. Het kan zijn dat de brief ook als kopie wordt verstuurd naar derden. In dat geval wordt dat vermeld bij ‘Kopie’.
	Alle briefonderdelen, behalve de inhoud, kunnen mogelijk een rol spelen bij het vormen van een eerste indruk van een brief.

[bookmark: _Toc318096501]1.5 Eerste indruk
Naast de eerder genoemde briefonderdelen zijn er meer elementen die aan een zakelijke brief toegevoegd kunnen worden. Deze toevoegingen zijn veel minder conventioneel en zijn voornamelijk terug te zien in de brieven van goede doelen en loterijen. Een voorbeeld hiervan zijn afbeeldingen. Het toevoegen van foto’s en illustraties maakt een formulier aantrekkelijker, werkt minder ontmoedigend en doet het imago van een organisatie goed.  
Dit is onderzocht aan de hand van een formulier van de Belastingdienst (Van Wijk & Arts, 2008). De Belastingdienst merkte dat veel mensen een bepaalde toeslag niet aanvroegen, terwijl men daar wel recht op had. Het formulier vormde hierin een grote drempel. Daarom moest het formulier verbeterd worden en daarmee toegankelijker worden. Dat is geprobeerd op twee manieren: door het toevoegen van voorbeelden en door het toevoegen van afbeeldingen. Het nieuwe formulier werd getoetst onder de doelgroep van het formulier. Voorbeelden en foto’s hadden een positief effect op het imago van de Belastingdienst en op de taakbeleving van de invuller. Wellicht heeft het toevoegen van afbeeldingen aan de startbrief ook positieve gevolgen en leidt dit tot hogere motivatie om te gaan lezen. 
Er kunnen in startbrieven van pensioenfondsen drie typen afbeeldingen worden toegevoegd:
· Foto van een persoon (pensioengerechtigde)
· Afbeelding van de afzender van de brief
· Logo van de pensioenverstrekker
Zowel de afbeelding van de afzender als het logo van een organisatie staan in relatie tot de tekst (Marsh & White, 2003). Een foto of afbeelding herhaalt voor een deel de inhoud van de tekst. In dit geval de auteur of bron van het schrijven.
[bookmark: _GoBack]Aangezien Van Wijk en Arts (2008) ook voorbeelden toevoegden, is het mogelijk voorbeelden van pensioengerechtigden toe te voegen aan startbrieven. Het zou kunnen dat de resultaten van het onderzoek naar het belastingformulier te generaliseren zijn naar startbrieven en dat ze lezersmotivatie via aantrekkelijkheid beïnvloeden. 
	Een ander veel gebruikt tekstkenmerk zijn kopjes. Kopjes zijn een duidelijk voorbeeld van het segmenteren van tekst (Pander Maat, 2002). Door tekst te segmenteren ontstaat er voor de lezer duidelijkheid over welk deel van de tekst over welk onderwerp gaat. Die duidelijkheid zou lezersmotivatie kunnen beïnvloeden. Daarnaast trekken kopjes ook de aandacht van de lezer: “Kopjes staan soms slechts in zijdelings verband met de structuur van de tekst en hebben meer een aandacht trekkende functie” (Pander Maat, 2002, p. 189). 
Kopjes kunnen de tekst makkelijker maken, waardoor de tekst beter onthouden wordt (Sanchez, Lorch & Lorch, 2001). In dit onderzoek werden aan proefpersonen twee teksten voorgelegd: één met tussenkopjes en één zonder. De aan- of afwezigheid van de kopjes bepaalde de leesstrategie van de lezers. De lezers van de tekst met tussenkopjes bleken de inhoud hiervan veel beter te onthouden. 
Ook uit ander onderzoek bleek een positief effect van kopjes. De conclusie was dat een tekst gemakkelijker is samen te vatten wanneer er kopjes aanwezig zijn (Lorch, Lorch, Ritchey, McGovern & Coleman, 2001). Hieruit blijkt dat lezers beter vat krijgen op een tekst wanneer er kopjes aanwezig zijn. Vermoedelijk waarderen de lezers de aanwezigheid van kopjes dan ook.
	Een ander kenmerk dat bij goede doelenbrieven zichtbaar wordt, is het gebruik van een slogan. Een slogan kan de aandacht van de lezer trekken. 
	Een zakelijke brief heeft dus vele kenmerken die een rol zouden kunnen spelen bij het vormen van een eerste indruk door lezers. De indeling van een brief, beeldmateriaal, (tussen)kopjes en slogans zijn daarom relevant voor dit onderzoek.

[bookmark: _Toc303236077][bookmark: _Toc318096502]1.6 Tekstkenmerken startbrief pensioen en motivatie
De tekstkenmerken uit de vorige paragraaf zouden een positief effect kunnen hebben op de lezersmotivatie bij zakelijke brieven. Tekstkenmerken van startbrieven van pensioenfondsen zijn echter niet eerder wetenschappelijk onderzocht. Daarom wordt in dit onderzoek het effect van de verschillende tekstkenmerken op lezersmotivatie getoetst. De onderzoeksvraag die hierbij gesteld wordt, is: In hoeverre spelen verschillende tekstkenmerken van een startbrief een rol in de motivatie om te gaan lezen?
	De volgende briefkenmerken staan centraal: indeling, logo, afsluiting, voorbeeldverhaaltje van een pensioengerechtigde, artikel, kopjes en de slogan. De verwachting is dat de aanwezigheid van deze kenmerken in pensioenstartbrieven leidt tot een verhoging van de lezersmotivatie voorafgaand aan het lezen. 
Om te kunnen onderzoeken welke tekstkenmerken motiverend werken, zijn er drie onderzoeken uitgevoerd: een corpusonderzoek onder huidige startbrieven, een kwantitatief en een kwalitatief evaluatieonderzoek. Het corpus bevat tien startbrieven van verschillende pensioenfondsen en geeft een beeld van hoe startbrieven er op dit moment uit zien. Door het corpusonderzoek konden brieven gemaakt worden waarin één briefkenmerk gemanipuleerd is, om te kijken wat het effect is van bepaalde tekstkenmerken op de lezer. 
Deze kenmerken werden op twee manieren getoetst: via een online enquête en via interviews. De enquête is kwantitatief van aard om de eerste indruk van lezers en hun motivatie te meten. Door middel van een online enquête konden veel mensen bereikt worden, waardoor er inzicht ontstaat in de mening van een breed lezerspubliek van startbrieven. De interviews waren kwalitatief van aard. Op die manier konden de uitkomsten van de online enquête nader bekeken worden. De geïnterviewden werden onder andere gevraagd hun mening over startbrieven te beargumenteren. Dit droeg bij aan het interpreteren van de uitkomsten van de online enquête. Aan het eind van deze drie onderzoeken is duidelijk welke eventuele aanbevelingen gedaan kunnen worden omtrent startbrieven aan pensioenverstrekkers. 

[bookmark: _Toc296516574]

[bookmark: _Toc318096503]Hoofdstuk 2: Corpusonderzoek
Er is corpus samengesteld van tien startbrieven van pensioenuitvoerders om onderzoek te kunnen doen naar uiterlijke tekstkenmerken van brieven. Het was noodzakelijk dat er eerst gekeken werd naar welke startbrieven de pensioenverstrekkers versturen. Op die manier kan inzicht verkregen worden in hoe en op welke manier de brieven verstuurd worden en hoe vaak bepaalde tekstkenmerken voorkomen. 
[bookmark: _Toc296516575]
[bookmark: _Toc318096504]2.1 Methode
[bookmark: _Toc318096505]2.1.1 Criteria voor analyse
Het belangrijkste criterium voor opname in het corpus was dat de brief een startbrief van een pensioenverstrekker moest zijn. Natuurlijk zijn er ook andere typen brieven die pensioenverstrekkers versturen, maar die zijn buiten beschouwing gelaten. Tevens was het een vereiste dat de brieven in het Nederlands geschreven moesten zijn .

[bookmark: _Toc318096506]2.1.2 Materiaal
In totaal zijn er tien startbrieven verzameld. Twee brieven zijn verkregen via de pensioenverstrekkers zelf en acht zijn gevonden op het internet met behulp van Google. Van de volgende bedrijven zijn startbrieven gevonden: Koninklijke Sphinx BV, Stichting Bedrijfstakpensioenfonds voor de Detailhandel, GBP (bedrijfstakpensioenfonds voor de Groothandel in Bloemen en Planten), Johnson & Johnson, TNO, SPNG, pensioenfonds SdB, Teva Pharmachemie, Aegon, Pensioenfonds Horeca & Catering. De startbrieven komen dus uit verschillende sectoren. De brieven zullen in deze paragraaf kort beschreven worden.
	De startbrief van Koninklijke Sphinx BV is een sobere brief met een officieel aanzicht. Links staat het onderwerp: ‘Startbrief in verband met deelname in de pensioenregeling van Koninklijke Sphinx BV’ en rechts de plaats en de datum. De datum kan aangepast worden aan de dag waarop de brief verzonden wordt. De brief start met ‘Geachte heer/mevrouw,’. De brief is twee pagina’s lang en bestaat uit tekst. De tekst is opgedeeld in alinea’s. De alinea’s bestaan uit twee tot vier regels met één uitzondering: een alinea met acht regels. De brief sluit af met ‘Met vriendelijke groet, Koninklijke Sphinx BV’ en wordt ondertekend met naam en functie. Het gebruikte lettertype is Times New Roman, grootte 10,5. In de voettekst staan de gegevens van het bedrijf. De startbrief staat in bijlage 2A.
De startbrief van de Detailhandel heeft een andere indeling dan de traditionele zakelijke brief zoals Koninklijke Sphinx BV. De brief start met informatie: afdeling, doorkiesnummer, e-mailadres, onderwerp, datum en kenmerk. Er zit geen aanhef in de brief. De brief is ongeveer een half A4’tje lang en ondertekend door twee mensen. De brief sluit af met ‘Met vriendelijke groet, Stichting Bedrijfstakpensioenfonds voor de Detailhandel’. Twee personen hebben de brief ondertekend met naam, functie en digitale handtekening. De gegevens van het bedrijf staan in de voettekst. Bovenaan staat het logo van het bedrijf en links een barcode. De brief is gedrukt in lettertype Arial, grootte 9. De startbrief staat in bijlage 2B.
	De startbrief van Johnson & Johnson is een korte, zakelijke en sobere brief. In de brief wordt het onderwerp genoemd, maar is er geen ruimte voor plaats en datum. De aanhef is: ‘Geachte heer/mevrouw,’ Er wordt ondertekend met de naam van de werkgever. De brief in lettertype Arial met grootte 10 wordt afgesloten met ‘Met vriendelijke groet,’. In de voettekst staat de datum van het versturen. De startbrief staat in bijlage 2C.
De startbrief van het GBP lijkt op een brochure. De brief is vijf pagina’s lang en de tekst bevat tussenkopjes. Op die manier is duidelijk zichtbaar waar informatie over een ander onderwerp begint. De brief is geschreven in Univers45Light, grootte 10 en heeft geen standaardkenmerken van een brief, zoals adresgegevens, betreftregel, aanhef of afsluiting e.d. De startbrief staat in bijlage 2D.
De startbrief van TNO bestaat uit één pagina en bevat veel tekst. Er is geen betreftregel, plaats, datum of aanhef. De brief wordt wel afgesloten: ‘Met vriendelijke groet, Stichting Pensioenfonds TNO’ en is niet ondertekend. Verder wordt er gebruik gemaakt van kopjes en er staat een disclaimer in de brief. De brief is geschreven in Arial, grootte 11. De startbrief staat in bijlage 2E.
Ook de startbrief van SPNG lijkt meer op een brochure dan op een traditionele zakelijke brief. De brief is vijf pagina’s lang en is overzichtelijk gemaakt door het gebruik van kopjes. Er is geen aanhef, afsluiting, betreftregel e.d. Opvallend is dat sommige tekstgedeelten vetgedrukt zijn. In de voettekst is de datum meegenomen. De startbrief staat in bijlage 2F.
De startbrief van Super de Boer is een brief in traditionele vorm met aanhef en afsluiting, maar bevat in het middenstuk een brochure-achtig gedeelte. De brief is 15 pagina’s lang. Er wordt geen betreftregel en plaats of datum genoemd, maar de brief heeft wel een aanhef: ‘Geachte (AANHEFPERSOON),’ en een afsluiting ‘Met vriendelijke groet, namens de stichting Pensioenfonds SdB’. De brief is ondertekend met naam en functie en opgedeeld in kopjes. De startbrief staat in bijlage 2G.
De brief van Pharmachemie is elf pagina’s lang en heeft een aanhef, plaats- en datumvermelding. Er is geen betreftregel. De brief is geschreven in lettertype Garamond, grootte 11 en is opgedeeld in kopjes. De aanhef is zoals die van de meeste brieven: ‘Geachte (naam persoon)’. De afsluiting is anders: ‘Hoogachtend, Stichting Pensioenfonds Pharmachemie. De brief is ondertekend met naam en functie. In de voettekst is het type pensioen en de startleeftijd voor dat type opgenomen. De startbrief staat in bijlage 2H.
De startbrief van Aegon heeft een traditionele opbouw. Hij is twee pagina’s lang en bestaat uit een betreftregel en informatie over: bij beantwoording vermelden, telefoonnummer, plaats en datum. De aanhef is: ‘Geachte heer/mevrouw,’ en de afsluiting is ‘Met vriendelijke groet,’. De brief is ondertekend met naam, functie en digitale handtekening. De brief staat in lettertype Verdana grootte 9. De startbrief staat in bijlage 2I.
De laatste brief van het corpus is de startbrief van het Pensioenfonds Horeca & Catering. Deze brief start met de adresgegevens van de geadresseerde, dan volgen verschillende gegevens over de brief: contactafdeling, doorkiesnummer, uw brief, ons kenmerk, datum en uw kenmerk. Deze staan in een tabel zonder randen. Daaronder volgt de betreftregel. De brief is een pagina lang en wordt geopend met ‘Geachte mevrouw (achternaam),’ en afgesloten met ‘Met vriendelijke groet,’. De brief is ondertekend met naam, functie en digitale handtekening. In de voettekst zijn gegevens over het bedrijf meegenomen. De startbrief staat in bijlage 2J.

[bookmark: _Toc318096507]2.1.3 Begrippenapparaat
Om de verzamelde brieven op een goede manier te analyseren, zal gebruik gemaakt worden van de begrippen die genoemd zijn in hoofdstuk 1. Daar kwam aan bod dat iedere zakelijke brief een aantal vaste onderdelen heeft (Beex, Doeve & Tiggelaar, 2001). Deze onderdelen worden in dit onderzoek gebruikt om de brieven systematisch te analyseren. Het gaat dan om het briefhoofd, toevoegingen, adressering, datum, kenmerk en onderwerpregel, aanhef, de inhoud van de brief, slotformule en ondertekening, bijlagen en kopieën.

[bookmark: _Toc296516576][bookmark: _Toc318096508]
2.2 Resultaten

[bookmark: _Toc318096509]2.2.1 Gegevens van de brief
De briefkenmerken genoemd in 2.1.2 bleek dat deze gegevens op verschillende manieren weergegeven worden. Traditionele zakelijke brieven kenmerken zich door te starten met gegevens over de brief. Daarbij kan men denken aan: adresgegevens van het bedrijf, adresgegevens van de geadresseerde, plaats en datum en betreftregel. In de traditionele brief ziet de informatie er als volgt uit, zoals in figuur 1 is weergegeven.

Naam verzender
Straat & huisnummer (of postbus)
Postcode, Plaats

Plaats, datum

Naam geadresseerde
Straat & huisnummer (of postbus)
Postcode, Plaats

Betreft: onderwerp

Geachte heer/mevrouw,
Figuur 1: Opbouw begin zakelijke brief.

Naast de traditionele opbouw gebruikten sommige pensioenverstrekkers een andere manier om informatie te presenteren: een  invulschema (figuur 2).
[image: ]
Figuur 2: informatie over de brief (Detailhandel: Achmea)



Er waren ook brieven waarin niet alle bovengenoemde informatie gegeven werd. Zo waren er brieven met alleen een betreftregel en/of plaats en datum. Met name de adresgegevens van het bedrijf en de geadresseerde ontbraken vaak. Bij sommige brieven werd deze informatie niet vooraf gegeven, maar bijvoorbeeld in de voettekst onderaan de brief. 

[bookmark: _Toc296516577][bookmark: _Toc318096510]2.2.2 Aanhef
In zes van de tien brieven was een aanhef te vinden. Bij vier brieven was dit niet het geval. Wanneer er een aanhef was, gebruikte men in alle gevallen ‘Geachte’. Dit werd gevolgd door ‘heer/mevrouw’, maar soms ook door de achternaam van de geadresseerde. 

[bookmark: _Toc296516578][bookmark: _Toc318096511]2.2.3 Middenstuk en kopjes
Van de verzamelde brieven waren er vier een pagina lang en twee die uit twee pagina’s bestonden. De rest van de brieven was langer dan twee pagina’s. Dan werd er vaak gebruik gemaakt van kopjes. Kopjes geven de strekking weer van de informatie die in de bijbehorende tekst staat. Zo kan men op een snelle manier naar de informatie die hij of zij nodig heeft. 

[bookmark: _Toc296516579][bookmark: _Toc318096512]2.2.4 Afsluiting
Als er in de brieven gebruik werd gemaakt van een afsluiting dan was dit meestal ‘Met vriendelijke groet,’. Slechts één keer kwam ‘Hoogachtend’ voor. Verder verschilde de manier van ondertekenen. Soms werd een brief namens het hele fonds ‘ondertekend’, andere keren alleen door de manager of directeur (figuren 3-6). 

[image: ] [image: ]
Figuur 3: Afsluiting startbrief TNO		Figuur 4: afsluiting startbrief Johnson & Johnson

[image: ]
Figuur 5: Afsluiting startbrief Detailhandel

[image: ]
Figuur 6: Afsluiting startbrief Aegon

[bookmark: _Toc296516580][bookmark: _Toc318096513]2.2.5 Overige uiterlijke kenmerken
In deze paragraaf worden de kenmerken besproken die niet vallen onder de gegevens over de brief, de aanhef, middenstuk of afsluiting. Eén van die kenmerken is het logo. Het logo kan iets zeggen over het imago van een bedrijf en zorgt voor herkenbaarheid. Het logo van de pensioenverstrekker kwam in bijna alle brieven voor. Sommige brieven hadden dit niet, maar mogelijk worden deze teksten geprint op voorgedrukt papier met logo. 
Het lettertype en -grootte verschilden per brief. Van Arial in lettergrootte 10, tot Verdana in grootte 9. Dit zal waarschijnlijk afhangen van de huisstijl van het bedrijf.
Alleen de startbrief van TNO bevatte een disclaimer. 
[image: ]
Figuur 7: Disclaimer bij de startbrief van TNO



[image: ]Een ander aspect dat slechts in één brief voor kwam, was de barcode (figuur 8). Deze maakte onderdeel uit van de startbrief van de Detailhandel.

Figuur 8: Barcode aan de zijkant 
van de startbrief Detailhandel
	Een aantal brieven bevatte een voettekst. Hierin waren gegevens van het bedrijf of gegevens over de brief opgenomen.

[bookmark: _Toc318096514]2.3 Samenvatting resultaten corpusonderzoek
Uit het corpusonderzoek kan worden geconcludeerd dat startbrieven van pensioenverstrekkers er verschillend uitzien: van zakelijk (bijlage 2I) en traditioneel (bijlage 2H) tot kaal (bijlage 2E) of juist met toevoegingen (bijlage 2B). Dit kwam met name tot uiting in de weergave van de gegevens van de brief. De aanhef en afsluiting waren overal vrijwel hetzelfde. De ondertekening verschilde wel: van het hele fonds tot naam, functie en handtekening van één persoon. Verder bevatten een aantal brieven iets unieks, zoals een disclaimer of barcode. Beiden kwamen één keer voor. Ook het lettertype en gebruik van logo’s verschilden. 
Er waren geen andere afbeeldingen dan het logo opgenomen in de brieven. Bij andere afbeeldingen kan men denken aan foto’s van mensen die van hun pensioen genieten of afbeeldingen ter ondersteuning van de pensioeninformatie. Geen van de brieven bevatte een foto van de afzender. Dit zou de brief mogelijk persoonlijker kunnen maken, waardoor mensen sneller geneigd zijn de brief te gaan lezen. Deze resultaten zullen meegenomen worden in het manipuleren van startbrieven ten behoeve van het kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek. 

[bookmark: _Toc296516585]

[bookmark: _Toc318096515][bookmark: _Toc303236094]Hoofdstuk 3: Evaluatieonderzoek
Hoofdstuk 3 van dit onderzoeksverslag beschrijft de methode en de resultaten van de online enquête. De enquête vormt daarmee het kwantitatieve deel van het onderzoek naar pensioenbrieven. De enquête heeft ongeveer een maand lang online gestaan. 

[bookmark: _Toc318096516]3.1. Methode van de online enquête
In deze paragraaf komt de methode van de online enquête aan bod. 

[bookmark: _Toc303236088][bookmark: _Toc318096517]3.1.1 Deelnemers
In de periode dat de enquête online stond, vulden 131 mensen deze in. Onder de 131 respondenten waren 51 mannen en 79 vrouwen. De gemiddelde leeftijd was 32 jaar (SD=13.19). De verdeling van het opleidingsniveau onder de proefpersonen was als volgt: 4,3% middelbare school, 16,7% mbo, 33,3% hbo, 38,4% wo en 1,4% anders. 

[bookmark: _Toc303236089][bookmark: _Toc318096518]3.1.2 Materiaal
In deze paragraaf zal uitgelegd worden waarom er gekozen is voor bepaalde startbrieven als onderzoeksmateriaal en hoe deze gemanipuleerd zijn. De aanpassingen zijn gedaan naar aanleiding van het corpusonderzoek en eerder onderzoek.
	Allereerst zijn alleen brieven van één A4 gebruikt. De bijlagen zijn weggelaten om alleen de (eerste) indruk van de brief zelf te meten. Ten tweede zijn de aanpassingen steeds zo gedaan dat de brieven op één aspect van elkaar verschilden. Ten derde is er gewerkt met een niet-bestaande organisatie: het BPK fonds. De naam van BPK heeft niets met pensioenen te maken en wekt daarom geen associaties op die van invloed zouden kunnen zijn op de resultaten van dit onderzoek.
	Voor een aantal manipulaties is dezelfde brief gebruikt, omdat deze gemakkelijk te manipuleren was en vrij sober is qua uitstraling. Hij bevatte dus weinig elementen die proefpersonen zouden kunnen afleiden.

Digitale foto en handtekening
Met een aantal brieven is het effect van digitale foto’s en handtekeningen onderzocht (bijlage 3A). De basis voor deze brief was de pensioenbrief van Aegon. Omdat dit bedrijf toch erg bekend is en veel mensen post krijgen van deze instantie, is naast de naam ook het lettertype aangepast. De foto en de handtekening zijn willekeurig geplaatst. Deze komen van het internet en hebben niets met pensioenen te maken. 

Kopjes
Een aantal startbrieven bevatten kopjes. Dat maakte het gemakkelijk om dit kenmerk te manipuleren. Daarom is de brief alleen geanonimiseerd en is er een versie gemaakt waar de kopjes zijn weggelaten (bijlage 3B). Op die manier wordt alleen het effect van tussenkoppen gemeten.

Traditionele briefopbouw versus de moderne versie
Het verschil in opbouw van brieven viel op in het corpusonderzoek. Vanuit deze constatering kwam de manipulatie voort. Wat trekt mensen het meeste aan, welke versie zijn ze sneller geneigd te lezen? Door de brief zo aan te passen kan het effect van dit kenmerk gemeten worden (bijlage 3C).

Logo
Bij sommige brieven zat een logo. Maar dit was zeker niet bij alle brieven het geval. Nu kan het zo zijn dat de brieven op voorbedrukt papier geprint worden. Dat zou een verklaring kunnen zijn voor het feit dat we soms geen logo zien. Toch is het interessant om te meten wat effect van de aan- of afwezigheid van een logo is.
	Om te voorkomen dat het logo associaties of herkenning oproept, is er een heel nieuw logo bedacht met fictieve naam (bijlage 3D). Het logo is samengesteld met behulp van internet en Word. Hoewel men het logo wel of niet mooi kan vinden en de lezer er toch associaties bij kan hebben, wordt dit belangrijke kenmerk van pensioenbrieven wel meegenomen in het onderzoek.

Voorbeeld
Net als bij de vorige manipulatie is ook voor deze manipulatie de kale brief gebruikt (bijlage 3D). Deze brief is erg sober waardoor toevoegingen meteen opvallen. Op die manier wordt het gemanipuleerde kenmerk gelijk zichtbaar. Het voorbeeld is bedacht door de onderzoeker en willekeurig (bijlage 3E).

Artikel
Zoals bij het vorige kenmerk ook het geval was, is de kale brief ook in deze manipulatie als basisbrief gebruikt. Aan de brief is voor het onderzoek een artikel toegevoegd (bijlage 3F). De bedoeling van deze toevoeging is dat mensen het belang inzien van de informatie. Het artikel dat gebruikt is, stond op het internet en is iets ingekort om geschikt te zijn om toe te voegen. Het artikel ging over startbrieven. Startbrieven zijn vaak moeilijk, maar de informatie is belangrijk. 	Door deze toevoeging neemt het belang van de lezer om de brief te gaan lezen wellicht toe. Daarom is dit meegenomen in het onderzoek.

Slogan
Tenslotte is aan de basisbrief een slogan toegevoegd. Steeds vaker gebruiken loterijen, goede doelen en andere organisaties deze op hun enveloppen en brieven om de aandacht te trekken. Regelmatig liggen enveloppen met schreeuwerige teksten, zoals ‘Gefeliciteerd! U hebt gewonnen.’ op de deurmat. Instanties hopen op die manier dat men sneller geneigd is de brieven te gaan lezen. De vraag is of dat ook zo werkt. Daarom is dit kenmerk opgenomen in het onderzoek. De slogan is willekeurig en bedacht voor dit onderzoek (bijlage 3G). Op die manier is hij ook passend bij de pensioeninformatie.
 
[bookmark: _Toc303236090][bookmark: _Toc318096519]3.1.2 Procedure
De deelnemers aan de online enquête werden uitgenodigd met behulp van het internet via email, Facebook, Twitter en fora. Op de diverse media werd een oproep geplaatst of men zou willen meewerken aan een onderzoek over brieven en met name over brieven van instanties. Er werd aangegeven dat deelname hooguit vijf minuten zou kosten. 
Deelnemers konden via een link bij de enquête komen. De enquête opende zich met een beginscherm waarin kort het doel en de procedure werd uitgelegd. Daarna konden proefpersonen doorklikken naar de volgende pagina.

[bookmark: _Toc318096520]3.1.3 Instrumentatie
Dit onderzoek meet de eerste indruk van de lezers van een brief. In de eerste seconden bepaalt deze wat hij of zij van een brief vindt. Daarom werden eerst de brieven één voor één getoond en mochten de proefpersonen aangeven op een zevenpuntsschaal in hoeverre ze de neiging hadden om de brief te gaan lezen (1 = nee, helemaal niet, 7 = ja, heel sterk). Er is gekozen om de neiging tot lezen te benoemen, omdat zo indirect gevraagd kon worden naar de motivatie. Voor dit deel werden de twaalf gemanipuleerde brieven gebruikt. 
Vervolgens kwamen de setjes per twee aan bod. Per set was het kenmerk wel en niet aanwezig. Elke keer mochten de proefpersonen hun voorkeur aangeven: de linker- of de rechterbrief. Op die manier zagen zij heel duidelijk het gemanipuleerde kenmerk en konden ze precies aangeven of dit kenmerk hen wel of niet aansprak en of zij hierdoor sneller geneigd waren de brief te gaan lezen.
Tenslotte werden de proefpersonen gevraagd persoonlijke gegevens in te vullen, zoals leeftijd, geslacht en opleidingsniveau. 

[bookmark: _Toc318096521]3.1.4 Statistische analyse
Om alle ingevulde enquêtes te kunnen analyseren, is gebruik gemaakt van het statische programma SPSS 16.0 en 18.0. 
Op het eerste deel van de enquête is een factoranalyse met herhaalde meting uitgevoerd. Dit was alleen nodig bij de manipulaties rondom de afsluiting van de brief: versie zonder handtekening, versie met handtekening, versie met handtekening en foto. Daarna werd een gepaarde t-toets uitgevoerd. Ook voor de andere gemiddelden zijn gepaarde t-toetsen gebruikt. 
Het tweede deel is berekend met behulp van Chikwadraattoetsen.

[bookmark: _Toc318096522]3.2 Resultaten
In deze paragraaf staan de resultaten van het onderzoek met de online enquête. 

[bookmark: _Toc318096523]3.2.1 Digitale handtekening en foto
Zoals in paragraaf 3.1.2. aan bod kwam, zijn er drie brieven gebruikt om de afsluiting van de brief te meten. Deze afsluitingen bestonden uit: zonder handtekening, met handtekening, met handtekening en foto. Dit leidde tot gemiddelden tussen 1 en 7. De uitkomsten staan in tabel 1.

Tabel 1: Neiging tot lezen in relatie tot de wijze van afsluiting van de brief (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Afsluiting van de brief

	Zonder handtekening
	Met handtekening
	Met handtekening en foto

	4.0 (1.57)
	4.1 (1.60)
	4.6 (1.60)



De drie versies verschilden significant van elkaar (F (2,64)= 7.46, p<.001, ŋ²=.05). De gemiddelde neiging tot lezen voor de versie zonder handtekening en de versie met handtekening verschilden niet significant van elkaar (t(132)= .69, p=.50). De versie met handtekening en foto werd wel significant hoger beoordeeld dan de versie zonder handtekening of foto (t(136)= 3.18, p <.05). Oftewel: wanneer de proefpersonen de versie met handtekening en foto voor zich kregen, was de neiging om de brief te gaan lezen hoger. De proefpersonen dachten ook verschillend over de foto. De neiging om te gaan lezen was significant hoger bij de versie met foto ten opzichte van de versie zonder foto (t(132)= 3.64, p<.001).
	De proefpersonen kregen twee setjes aangeboden: met en zonder digitale handtekening, met en zonder foto. Men kon steeds kiezen tussen één van beide brieven in de set. In tabel 2 en 3 staat de verdeling van de proefpersonen over de verschillende versies.

Tabel 2: aantal respondenten die de aan- of afwezigheid van de digitale handtekening prefereerden. (tussenhaakjes de percentages)
	Digitale handtekening

	Aanwezig 
	Afwezig

	96 (82.1 %)
	21 (17.9 %)



Van de totaal 117 proefpersonen kozen 96 mensen voor de versie met een digitale handtekening boven de versie zonder handtekening. Dit verschil is significant. Er kozen meer mensen voor aanwezigheid van de handtekening van dan voor de afwezigheid van de digitale handtekening.

Tabel 3: aantal respondenten die de aan- of afwezigheid van de foto prefereerden. (tussenhaakjes de percentages)
	Foto

	Aanwezig
	Afwezig

	71 (54.2 %)
	60 (45.8 %)



Een grotere groep, 131 proefpersonen, zag de set met en zonder foto van de afzender. Het verschil in verdeling over de twee brieven is minder groot dan voor de handtekening, namelijk 71 voor met en 60 mensen voor zonder foto. Maar dit verschil is niet significant (Х²(1)= .92, p=.34)

[bookmark: _Toc318096524]3.2.2 Kopjes
In tabel 4 staat in hoeverre de proefpersonen geneigd waren de brieven met en zonder kopjes te gaan lezen.

Tabel 4: Neiging tot lezen in relatie tot het gebruik van kopjes (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Kopjes

	Aanwezig
	Afwezig

	4.2 (1.50)
	4.8 (1.67)



Het verschil zichtbaar in tabel 4 is significant (t(134)= 3.91, p<.001). Dit betekent dat men de brief zonder kopjes sneller zou gaan lezen dan de brief met kopjes.
	In het tweede deel van het onderzoek kregen de proefpersonen de brieven tegelijk voorgelegd. In tabel 5 is te zien dat in dat geval 112 van de 130 proefpersonen voor de versie met kopjes kiest.

Tabel 5: aantal respondenten die de aan- of afwezigheid van kopjes prefereerden. (tussenhaakjes de percentages)
	Kopjes

	Aanwezig 
	Afwezig

	112 (86.2 %)
	18 (13.8 %)



Het verschil in verdeling van proefpersonen tussen de brieven is significant (χ²(1)= 67.97, p<.001). Er kozen significant meer mensen voor kopjes dan voor de versie zonder kopjes.

[bookmark: _Toc318096525]3.2.3 Traditioneel/modern
Een hele andere brief dan de twee vorige manipulaties is gebruikt om het verschil in indeling te meten: traditioneel of modern. De gemiddelde neiging om deze twee brieven te  gaan lezen staat in tabel 6. 

Tabel 6: Neiging tot lezen in relatie tot de opbouw van de brief (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Opbouw van de brief

	Traditioneel
	Modern

	3.2 (1.32)
	3.4 (1.45)



Het verschil in de neiging tot lezen tussen de twee variaties is niet significant (t(133)= 1.35, p= .18).
	De verdeling van proefpersonen tussen de traditionele opbouw en de moderne variant staat in tabel 7.

Tabel 7: aantal respondenten die de traditionele of de moderne opbouw prefereerden. (tussenhaakjes de percentages)
	Opbouw van de brief

	Traditioneel
	Modern

	60 (45.8 %)
	71 (54.2 %)



De meeste proefpersonen verkozen de moderne variant boven de traditionele variant. Dit verschil is niet zo groot en niet significant (χ²(1)= .92, p=.33).

[bookmark: _Toc318096526]3.2.4 Diverse toevoegingen
Zoals duidelijk werd bij de materiaalbespreking in paragraaf 3.1., is er een sobere brief gebruikt om diverse elementen aan toe te voegen. Deze worden in deze paragraaf tegelijkertijd besproken. 
	In tabel 8 staat de neiging tot lezen voor de brief met en zonder logo. 

Tabel 8: Neiging tot lezen in relatie tot het gebruik van een logo (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Logo

	Aanwezig
	Afwezig

	3.6 (1.52)
	4.3 (1.57)



Opvallend is dat het verschil in de neiging tot lezen tussen de versie met logo en de versie zonder vrij groot is, 3.57 en 4.25. Dit verschil voor deze twee versies is significant(t(137)= 4,72, p < .001).
	Dezelfde sobere brief werd gemanipuleerd met toevoeging van een artikel. De gemiddelde neiging tot lezen is te zien in tabel 9.

Tabel 9: Neiging tot lezen in relatie tot het gebruik van een artikel (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Artikel

	Aanwezig
	Afwezig

	4.6 (1.60)
	4.3 (1.57)



Dit verschil is minder groot dan bij het logo, maar er is wel een verschil in neiging tot lezen. Dit verschil is significant (t(135)= 2.63, p <.05). Dat wil zeggen dat de meeste proefpersonen sneller geneigd waren om de versie met artikel te gaan lezen dan de versie zonder artikel.
	Een andere toevoeging die gedaan werd, was die met het voorbeeld. De uitkomsten hiervan staan in tabel 10. 

Tabel 10: Neiging tot lezen in relatie tot het gebruik van een voorbeeld (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Voorbeeld

	Aanwezig
	Afwezig

	3.8 (1.53)
	4.3 (1.57)



Door tabel 10 wordt duidelijk dat de proefpersonen de versie zonder voorbeeld sneller zouden gaan lezen dan de versie met het voorbeeld. Dit verschil in neiging is significant (t(134)= 2.52 p <.05).
	De laatste toevoeging was die van de slogan. Ook hier lijkt sprake van een verschil in neiging tot lezen, zie tabel 11.

Tabel 11: Neiging tot lezen in relatie tot het gebruik van een slogan (1= nee, helemaal niet, 7= ja, heel erg; sd tussenhaakjes)
	Slogan

	Aanwezig
	Afwezig

	4.1 (1.57)
	4.3 (1.57)



Dit verschil is alleen niet significant (t(132)= .18 p= .858). Er is dus geen verschil in neiging tot lezen tussen de beide versies.
In het tweede deel van het onderzoek werden de manipulaties weer aangeboden in set. De verdeling van de proefpersonen over de brieven is te zien in tabel 12.

Tabel 12: aantal respondenten die de aan- of afwezigheid van het logo, het artikel, het voorbeeld en de slogan prefereerden. (tussenhaakjes de percentages)
	Kenmerk
	Aanwezigheid kenmerk
	Afwezigheid kenmerk

	Logo
	28 (21.5 %)
	102 (78.5 %)

	Artikel
	47 (36.2 %)
	83 (63.8 %)

	Voorbeeld
	70 (53.4 %)
	61 (46.6 %)

	Slogan
	53 (40.8 %)
	77 (59.2 %)



Uit deze tabel kan geconcludeerd worden dat de meeste mensen kiezen voor de versie zonder logo, artikel en slogan. De meeste proefpersonen zien wel graag de versie met voorbeeld boven de versie zonder voorbeeld.
	Deze verschillen in verdeling zijn significant voor de kenmerken: Logo (χ²(1)= 42.12, p<.001), artikel (χ²(1)= 9.97, p<.05) en voor de slogan (χ²(1)=4.43, p<.05). De meeste mensen verkozen de versie zonder logo, zonder artikel en zonder slogan boven de versies waar deze kenmerken wel aanwezig waren. Voor de versies met en zonder voorbeeld werd geen significant verschil gevonden (χ²(1)=.62, p= .43).

[bookmark: _Toc318096527]3.3 Samenvatting resultaten online enquête
Uit de online enquête bleek het effect van de gemanipuleerde brieven op lezersmotivatie. Per kenmerk zullen nu de resultaten beschreven worden.
	Allereerst de afsluiting van de brief. Bij de versie met handtekening en foto was men sneller geneigd om de brief te gaan lezen dan bij de versie met alleen een handtekening. Er bleek geen verschil tussen de versie met een handtekening en de versie zonder handtekening. Het tweede deel, waar de brieven in setjes werden aangeboden, gaf een ander beeld. Hier prefereerden de proefpersonen de versie met handtekening boven de versie zonder handtekening en de versie met en zonder foto leverde geen verschil op.
	Ten tweede is gekeken naar kopjes. Men gaf aan de brief zonder kopjes sneller te gaan lezen dan de brief met kopjes. Maar uit het tweede deel van dit onderzoek kwam het tegenovergestelde resultaat: hier prefereerde men de brief met kopjes.
	Het derde kenmerk is de opbouw van de brief. Er waren twee mogelijkheden: de traditionele en de moderne vorm. Uit de antwoorden van de proefpersonen bleek dat er geen verschil in de neiging tot lezen was tussen de twee indelingen.
	Tenslotte werden er verschillende elementen toegevoegd aan de brief: een logo, artikel, voorbeeld en een slogan. In het eerste deel gaf men aan dat de neiging tot lezen hoger was bij toevoeging van een artikel en bij afwezigheid van het logo en het voorbeeld. Er werd geen verschil gevonden in de versie met en zonder slogan. In het tweede deel - waar men kon kiezen tussen de twee brieven - prefereerden de proefpersonen de versies zonder logo, zonder artikel en zonder slogan boven de versies waar deze kenmerken wel aanwezig waren. Er was geen verschil in de versies met en zonder voorbeeld.
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Hoofdstuk 4: interviews
In dit hoofdstuk komen de methode en de resultaten van de interviews aan de orde. 
 
[bookmark: _Toc318096529]4.1 Methode
Het onderzoek bevatte ook een kwalitatief deel. In dit deel werden er 
semi-gestructureerde interviews afgenomen (bijlage 4). Het doel van dit onderzoeksdeel was om meer te weten te komen over de reactie van proefpersonen op post en op bepaalde (tekst)kenmerken daarvan. Wat maakt een brief voor de lezer aantrekkelijk om te lezen? In hoeverre speelt relevantie daarin een rol of bekendheid met de organisatie? Door dit met interviews te doen, kan er wellicht meer informatie achterhaald worden over de gedachtegang en beweegredenen van proefpersonen voorafgaand aan het lezen van een brief. Op die manier kunnen de uitkomsten van de online enquête beter geïnterpreteerd worden in het licht van de onderzoeksvraag. 

4.1.1 Deelnemers
In totaal hebben er zeventien interviews plaatsgevonden waarvan 13 met vrouwen en 4 met mannen. De geïnterviewden hadden een gemiddelde leeftijd van 36 jaar. De jongste geïnterviewde was 20 en de oudste 77 jaar oud. Men gaf gemiddeld een 4.59 op een 
zevenpuntsschaal voor de mate waarin met post ontvangen leuk vindt. Het gemiddelde opleidingniveau van de geïnterviewden was mbo-hbo. De verdeling van het opleidingsniveau over de geïnterviewden was: vier personen rondden de middelbare school af, twee mensen volgden onderwijs aan het mbo, acht geïnterviewden hebben een hbo-diploma en drie mensen een wo-diploma.

4.1.2 Materiaal
Voor dit deel van het onderzoek werd hetzelfde materiaal gebruikt als voor de online enquête. Aan het begin van elk interview werd de geïnterviewde eerst welkom geheten, waarna er gevraagd werd of het gesprek opgenomen mocht worden. Voordat het interview van start ging, werd gevraagd om men nog vragen had.
	Het interview bestond uit een aantal thema’s. Het eerste thema was algemeen en naar mate meer thema’s de revue passeerden, werd er steeds meer gefocust op pensioenbrieven. Zo ontstond een logische opbouw waarbij er steeds dieper op dit onderzoeksthema werd ingegaan. De thema’s waren: 
1. het krijgen van post
2. brieven van instanties
3. brieven van pensioenfondsen 
4. de manier waarop informatie verstrekt wordt

Het interview sloot af met een inventarisatie van persoonlijke gegevens, zoals leeftijd, geslacht, opleidingsniveau en de mate waarin men graag post leest.
	Thema 1: het eerste deel van het interview begon vrij algemeen met het onderwerp ‘het ontvangen van post’. De eerste vraag was: Van welke instanties ontvang je post? Wanneer men moeite had om dit te noemen, werden de volgende voorbeelden genoemd: Belastingdienst, Duo, IB groep, gemeente, pensioenfonds, hypotheekverstrekker, bank. Vervolgens werd de vraag gesteld hoe vaak men post ontving. De interviewer deelde het antwoord in in een categorie: elke dag, ongeveer 3x per week, 1x per week, aantal keer per maand of ongeveer 1x per maand. Daarna werd doorgevraagd wat er met die post gedaan werd: wordt deze gelijk gelezen als men thuiskomt? Naar aanleiding van het antwoord werd doorgevraagd welke factoren daarop van invloed zijn. Tenslotte werd men gevraagd of men graag post ontvangt.
Thema 2: het tweede thema was brieven van instanties. Daarin werd de geïnterviewden gevraagd wat ze vonden van informerende brieven van instanties. Afhankelijk van het antwoord werd gevraagd in hoeverre de relevantie en het nut van de informatie in de brief een rol speelt bij het vormen van een eerste indruk.
Thema 3: in het derde deel werd meer gefocust op brieven van pensioenverstrekkers. Allereerst werd gevraagd of men al pensioen aan het opbouwen is, om erachter te komen of iemand voorkennis had. Afhankelijk van het antwoord werd doorgevraagd of men dan de startbrief had ontvangen of wat men zou verwachten wanneer men deze zou krijgen. Vervolgens werd gevraagd wat men vindt en nog weet van de ontvangen startbrief. Daarna kwamen de gemanipuleerde brieven van dit onderzoek aan bod. Deze werden in setjes een voor een op tafel gelegd, zodat men direct kon reageren op het gemanipuleerde kenmerk. Wanneer men zijn of haar mening gaf, werd er gevraagd om een toelichting. Aan het eind hiervan kwamen de vier basissoorten van de brief op tafel waar de geïnterviewde ook nog een oordeel over mocht uitspreken.
Thema 4: het laatste inhoudelijke deel wat aan bod kwam in de interviews, was of men tevreden is over de manier waarop men nu informatie ontvangt. Men krijgt dit vaak in de vorm van een brief en men kon aangeven of ze dat een prettig medium vonden, of dat ze liever de informatie op een andere manier zouden willen ontvangen.
Het interview werd afgesloten met de persoonlijke gegevens en de geïnterviewde werd hartelijk bedankt voor zijn of haar medewerking.

4.1.3 Procedure
Elk interview werd opgenomen met een voicerecorder om het verwerken van het gesprek zo gemakkelijk en precies mogelijk te maken. De interviews vonden plaats op locatie. Dit kon zijn op het werk van de proefpersoon of thuis. De interviews duurden ongeveer een kwartier tot dertig minuten per proefpersoon.

[bookmark: _Toc318096530]4.2 Resultaten
In deze paragraaf komen de resultaten van het analyseren van de interviews aan bod.

[bookmark: _Toc318096531]4.2.1 Het ontvangen van post van instanties
Na de introductie op het interview was de eerste inhoudelijke vraag van welke instanties men post ontvangt. Vaak gaven mensen meerdere instanties op, maar toch worden een aantal instanties door bijna iedereen genoemd; bijvoorbeeld de Belastingdienst wordt door 13 van de 17 geïnterviewden genoemd (tabel 13). Andere instanties die een of twee keer genoemd waren, zijn: gemeente, kerk, waternet, telefonie, werkgever, schoolinstelling, vakanties en loterijen.

Tabel 13: instanties waarvan men post ontvangt
	Plaats
	Instantie
	Aantal keer genoemd

	1
	Belastingdienst
	13

	2
	Bank
	11

	3
	Verzekeringen
	9

	4
	Pensioen
	7

	5
	Energie
	5

	6
	Goede doelen
	5

	7
	Woning
	3

	8
	IB groep
	3



	In figuur 14 is zichtbaar gemaakt hoe de verdeling per persoon is. De meeste geïnterviewden ontvangen één tot een aantal keer per maand post van instanties. 



Tabel 14: hoeveelheid ontvangen post
	Regelmaat van de post
	Aantal keer genoemd

	Elke dag
	0

	Ongeveer drie keer per week
	3

	Eén keer per week
	1

	Aantal keer per maand
	6

	Ongeveer één keer per maand
	7



Tabel 14 geeft een indruk van hoe frequent de geïnterviewden post ontvangen, maar gaat men die gelijk lezen? Tien mensen gaven aan van wel. Dit heeft te maken met nieuwsgierigheid of het op de hoogte willen zijn van belangrijke dingen. Drie mensen, gaven aan dat het afhankelijk is van wat voor post het is. Een persoon gaf aan het openen en lezen van de post te laten afhangen van het moment van de dag. Drie mensen benoemden dat ze post van goede doelen niet gelijk gaan openen. Twee mensen gaven aan de post niet zo belangrijk te vinden of wel te weten wat men van de inhoud kon verwachten. Dit leidde er bij hen toe te wachten met het openen en lezen van de post. Redenen die invloed hebben op het wel of niet beginnen met lezen van de post, zijn:
· Instanties wel of niet uit zijn op geld/ aversie door geldklopperij
· Relevantie van de informatie voor de lezer
· Tijd om de post te gaan lezen
· Moment van de dag
· Zin om de post te gaan bekijken
· Op de hoogte blijven van stand van zaken
· Nieuwsgierigheid
· Welke instanties het betreft en wat voor bericht je verwacht
Twee personen gaven aan de kleur van de enveloppe van de Belastingdienst erg belangrijk te vinden in de keuze om de post wel of niet te openen. Verder is herkenning van de instantie waarschijnlijk niet van invloed op het wel of niet gaan lezen van de (start)brieven. Deze herkenning kan zich uiten in kleur van de enveloppe, logo en/of bedrijfsnaam.
	Vervolgens werd gevraagd of men het leuk vond om post te ontvangen (tabel 15).  De meest gehoorde reactie was dat men de post niet leuk vindt, omdat het vaak alleen maar zakelijk is.


Tabel 15: reactie op wat men vindt van het ontvangen van post
	Soort reactie
	
	Vindt u het leuk om post te ontvangen
	Aantal personen

	Positief
	
	Ja, ik ben nieuwsgierig
	3

	
	
	Ja, ik voel me dan meer volwassen/belangrijk
	2

	
	
	Ja het bericht is vaak goed
	1

	Neutraal
	
	Het is afhankelijk van de instantie en het bericht
	2

	Negatief
	
	Nee, het is alleen maar zakelijk
	6

	
	
	Nee, ik vind het irritant die geldklopperij
	2

	
	
	Nee, maar het is wel nuttig
	2

	
	
	Nee, vanwege het bericht
	1

	
	
	Nee, het is zonde van al het papier
	1

	
	
	Nee, de brieven zijn vaak onbegrijpelijk
	1

	
	
	Nee, je weet al wat je kunt verwachten
	1



[bookmark: _Toc318096532]4.2.2 Het ontvangen van informerende brieven van instanties
In deze paragraaf wordt besproken wat men ervan vindt om informerende brieven van instanties te krijgen. Tevens werd de geïnterviewden gevraagd of hun antwoord afhankelijk is van de relevantie van de informatie.
	Echt grondig lezen doet bijna geen van de respondenten. Men leest de brieven niet of nauwelijks, omdat de brieven niet relevant of belangrijk zijn, ze te maken hebben met geld, men vaak al op de hoogte is via andere media of afhankelijk van het onderwerp en/of de opmaak. De meningen zijn verdeeld. De een is fel tegen en vindt deze brieven verspilling, terwijl een ander blij is met de brief zodat dingen duidelijk worden. Degenen die positief tegenover de informerende brieven staan, gaven aan dat het goed is om informatie te ontvangen en op de hoogte te zijn. “...we hebben recht op informatie” (uit interview 14). Een paar mensen vonden de brieven vaak omslachtig: “Zoals laatst kreeg ik ook een brief van het pensioenfonds en naar 3x keer lezen dacht ik volgens mij komt het erop neer dat niet zo heel erg goed gaat” (uit interview 13). Iemand anders moest er soms een woordenboek bij pakken om de informatie goed te kunnen begrijpen.
	Iedereen gaf aan dat het nut van de informatie en de relevantie daarvan voor hen persoonlijk erg bepalend is voor het oordeel over informerende brieven. Wanneer de brieven echt relevant zijn voor de lezer, is men positiever over het ontvangen van deze informatie. Maar zelfs dan denken sommigen: “Het zal wel goed zijn. Ik vertrouw ze wel. Het zal wel goed zijn” (uit interview 1).

[bookmark: _Toc318096533]4.2.3 Brieven van pensioenfondsen
Ervaringen met eigen pensioenfonds
Elf geïnterviewden bouwden pensioen op, drie deden dit nog niet en drie kregen al pensioen uitgekeerd. Twaalf mensen ontvingen de startbrieven. De overige vijf hebben de brief niet ontvangen of weten dit niet meer. Over het algemeen vond men het fijn om deze startbrief te ontvangen. De meeste mensen gaven aan dat het goed is om op de hoogte te zijn. Het ontvangen van brieven draagt daaraan bij. Ook vindt men het informatief of een goed geheugensteuntje. Niet iedereen leest de brieven grondig door “Geef mijn portie maar aan Fikkie. Ik vind het wel prima” (uit interview 3). Toch heeft men het gevoel dat het duidelijkheid brengt en men bewaart de informatie. Een enkeling voelde zich belangrijk door de brieven of vond het gek om deze brief te ontvangen omdat het pas over heel veel jaar gaat spelen. Toch is het niet voor iedereen simpel. De brief kan soms juist zorgen voor vragen. De stap om vervolgens ook antwoord te krijgen op die vragen is vaak groot. “En dat is misschien niet goed, maar dat komt omdat het voor nu is en pensioen voor later. Dan denk je het zal wel goed zitten dat is toch voor later” (uit interview 15).
Bijna niemand kon zeggen wat er precies in de startbrief behandeld werd. Grondig lezen en onthouden gebeurt vaak niet. Toch archiveren mensen het wel, dus de informatie is niet weg. Een geïnterviewde sprak een verwachting uit wat hij zou verwachten wanneer hij een startbrief zou ontvangen. Hij heeft dit namelijk (nog) niet. Hij verwachten de volgende elementen in de startbrief: introductie van het bedrijf, fiscale voordelen, pensioenvormen, inzicht in maandlasten en wat het uiteindelijk oplevert. 

Oordeel over de gemanipuleerde brieven
In dit onderdeel van het interview was het vooral belangrijk dat zij vertelden waarom zij de manipulatie als positief of negatief ervoeren. Alle respons op de manipulaties zal in het volgende systematisch op kenmerk besproken worden.

Voorbeeld
Op de brief met het voorbeeld werd overwegend negatief gereageerd. Twaalf van de zeventien geïnterviewden gaven aan de manipulatie geen verbetering te vinden. Argumenten voor dit oordeel waren dat het stoorde, geen goede lay-out had en dat het voorbeeld niet op hen van toepassing was. Dit laatste werd door meerdere mensen genoemd. Degenen die wel positief waren, gaven aan dat het duidelijk was en de lezer aansprak.

Slogan
Twaalf respondenten gaven aan dat de slogan geen toegevoegde waarde had bij de brief. Men reageerde in de interviews vrij fel op het zien van de slogan. Een geïnterviewde reageerde als volgt: “Dat vind ik echt heel lelijk. Vind ik echt heel dom. Maakt het goedkoop” (uit interview 10). Anderen vonden de slogan opdringerig en vreselijk. Men gaf aan dat de schrijvers/ontwerpers van de brieven niet onnodig interessant moeten doen. “Maak het niet interessanter dan het niet is” (uit interview 3). Eén respondent gaf de voorkeur aan het voorbeeld boven de slogan.

Logo	
De reactie op de brief met het logo was anders dan op het voorbeeld en de slogan. Twaalf mensen vonden toevoeging van het logo goed. Aanwezigheid van het logo zorgt voor herkenbaarheid, betrouwbaarheid en het spreekt meer tot de verbeelding. “Zonder logo kan iedereen een briefje opstellen” (uit interview 2). Meerdere geïnterviewden vonden dat het prettig is om snel te kunnen zien van welke instantie de informatie afkomstig is. Maar niet iedereen vond een logo een waardevolle toevoeging: “Saaie informatie moet je niet mooier maken. Vooral niet opleuken” (uit interview 3).

Artikel
De laatste manipulatie van deze serie brieven was die met het artikel. Elf respondenten vonden ook dit geen waardevolle toevoeging. Men vond het te lang, te klein, geen goede plek, storend, te veel tekst, goedkoop of te druk. Degenen die wel positief waren, benoemden dat het artikel wel de aandacht trekt. 

Traditionele versus moderne briefopbouw
Vervolgens was er een set met een traditioneel opgebouwde brief en een met een moderne informatietabel, zoals ze tegenwoordig steeds meer te zien zijn. Tien mensen gaven de voorkeur aan de traditionele vorm. Ze ervoeren de traditionele brief als rustiger en persoonlijker. Dit laatste zat hem vooral in de aanhef. Bijna iedereen hechtte daar veel waarde aan. Een voordeel van de moderne versie was, volgens de geïnterviewden, dat alle informatie erbij staat. Dit maakt snel opzoeken van informatie mogelijk. Wanneer ontwerpers/schrijvers kiezen voor deze vorm, hecht de lezer wel erg aan een aanhef.

Handtekening en foto
Een andere set brieven die werd voorgelegd, was die met de verschillende typen handtekeningen. Men zag de kale brief (zonder handtekening of foto), de brief met een digitale handtekening en de brief met digitale handtekening en foto. Alle proefpersonen waren unaniem wat betreft de handtekening: iedereen vond dat dit in een brief aanwezig moet zijn. Men gaf aan dat dit netjes en professioneel staat. Toch was niet iedereen even enthousiast over de foto. Slechts vijf respondenten vonden de toevoeging van een foto een verbetering. Deze groep vond de foto vriendelijk overkomen en achtte de brief persoonlijker. Het grootste argument van degenen die kozen voor alleen een handtekening was dat men aangaf geen contact met degene op de foto te hebben. Het gaat vaak om een directeur van een instantie die men nooit te spreken krijgt. Alleen in het geval van daadwerkelijk contact met de persoon op de foto, zal de foto een waardevolle toevoeging kunnen zijn.

Kopjes
Het laatste setje brieven was die met en zonder toevoeging van kopjes. Zestien van de zeventien respondenten gaf aan dat de brief met kopjes hun voorkeur had. Voordelen van kopjes waren dat de brief veel duidelijker, persoonlijker en overzichtelijker is, dat de brief meer aanspreekt en dat men sneller geneigd is de brief te gaan lezen.

Algemene opbouw en uiterlijk van de brief
Na het zien van alle manipulaties kwamen alle brieven op tafel. Ondanks alle manipulaties zien de vier basisbrieven er erg verschillend uit. Men werd gevraagd aan welke van de vier basisbrieven zij de voorkeur gaven (tabel 16). De meeste respondenten kozen voor de brief van Aegon (bijlage 2I en 3A).



Tabel 16: Voorkeur van de geïnterviewden voor de vier basisbrieven
	Type brief
	Aantal personen

	Aegon
	10

	Traditioneel/modern
	7

	Johnson
	3

	TNO
	1



[bookmark: _Toc318096534]4.2.4 Een brief of een ander medium
Aan het eind van het interview, voordat overgegaan werd naar wat demografische gegevens, kreeg men de vraag of ze de brieven van instanties graag in briefvorm ontvingen of dat ze de informatie liever via een ander medium zouden willen ontvangen. Opvallend was dat 11 van de 17 geïnterviewden aangaven de zakelijke, ‘serieuze’ informatie toch graag in een brief te willen ontvangen. De meest genoemde reden daarvoor was dat de geïnterviewden graag de mogelijkheid wilden hebben om deze brieven te archiveren. Verder vindt een aantal mensen het simpelweg leuk om post te krijgen en zou dit gaan missen wanneer de informatie bijvoorbeeld per e-mail verstrekt zou worden.
	Vijf geïnterviewden zagen, e-mail wel als een goed alternatief. Kanttekening daarbij is dat zij er dan wel zeker van wilden zijn dat deze manier van communiceren veilig is. De geïnterviewden die kozen voor e-mail, noemden een aantal redenen waarom dit medium hun voorkeur had:
· Ik kan zelf de keuze maken om de post te bewaren, want ik kan het altijd nog printen.
· Ik bekijk mijn e-mail inbox veel vaker dan mijn post.
· Ik heb overal toegang tot mijn e-mail.
· Email is beter voor het milieu.

[bookmark: _Toc318096535]4.3 Samenvatting resultaten interviews
In deze paragraaf worden de resultaten van de interviews samengevat. Totaal gaven 17 mensen hun reacties in het interview. 
	De meeste mensen ontvangen post van de Belastingdienst, de bank en van verzekeringen. Naast deze drie werden er verschillende andere instanties genoemd. Deze post ontvangt men een aantal keer per maand. Bij thuiskomst gaan de meesten dit soort brieven meteen lezen. De meeste mensen vinden het niet leuk om deze post te ontvangen: het is slechts zakelijke informatie. 
	Bijna niemand leest de informerende brieven van instanties grondig. Mensen zien de brieven vooral als een geheugensteuntje of informatie die opgeslagen moet worden en waar niet meteen naar gehandeld hoeft te worden. Vaak bleek dat relevantie voor de lezer hierbij een grote rol speelt. 
	De meeste geïnterviewden waren bezig met het opbouwen van hun pensioen en hadden de startbrief dus al ontvangen. Niemand wist precies te vertellen wat er in die startbrief aan bod was gekomen. Ondanks dat, vinden mensen het prettig om een brief met informatie te ontvangen. Al is het alleen maar om te weten dat het pensioen geregeld is. 
	Dan wellicht het belangrijkste deel van het interview: het oordeel over de manipulaties. De kenmerken die gewaardeerd werden en een verbetering van de brief vormden, waren: het logo, de traditionele briefopbouw, de (digitale) handtekening en kopjes. Kenmerken die de proefpersonen liever niet zagen, waren: een voorbeeld, artikel, slogan, de foto en de moderne briefopbouw. De gemanipuleerde brief van Aegon vonden de meeste proefpersonen prettig leesbaar. 
	De meeste geïnterviewden willen de informatie per brief blijven ontvangen en verkiezen dit boven e-mail. In het volgende hoofdstuk zullen deze resultaten gekoppeld worden aan de literatuur, het corpusonderzoek en de uitkomsten van de online enquête waardoor er conclusies gevormd kunnen worden.





[bookmark: _Toc318096536]Hoofdstuk 5: Conclusie en discussie
In dit hoofdstuk zal een antwoord gegeven worden op de onderzoeksvraag die centraal stond in deze thesis. De onderzoeksvraag luidde: In hoeverre spelen verschillende (tekst)kenmerken van een brief een rol in de motivatie om te gaan lezen?

[bookmark: _Toc318096537]5.1 Conclusie
Het onderzoek naar tekstkenmerken van startbrieven van pensioenverstrekkers en de motivatie van de lezer bestond uit drie delen: een corpusonderzoek, een evaluatieonderzoek en interviews. In deze paragraaf worden de resultaten van deze onderzoeken samengevoegd en waar mogelijk verklaard aan de hand van de literatuur.
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In deze paragraaf worden conclusies getrokken over bestaande startbrieven en de meningen van proefpersonen hierover.
De tien onderzochte brieven in het corpusonderzoek hadden zowel verschillen als overeenkomsten (2.5). Deze verschillen en overeenkomsten zijn gebruikt om tekstkenmerken te kunnen onderscheiden en deze vervolgens te toetsen. Per tekstkenmerk werd er een brief gemanipuleerd. Deze brieven werden gebruikt in het kwantitatieve (online enquête) en kwalitatieve deel (interviews). Dit leidde tot brieven die op de volgende punten gemanipuleerd waren: afsluiting van de brief, kopjes, briefopbouw en verschillende toevoegingen (voorbeeld, artikel, logo, slogan).
Uit de interviews (hoofdstuk 4) bleek hoe mensen momenteel omgaan met post en in het bijzonder met pensioeninformatie en de startbrief. Uit deze interviews kan geconcludeerd worden dat hoe hier nog wel het een ander aan verbeterd kan worden. Dit is af te leiden uit het feit dat niemand onthoudt wat er in de startbrief staat. Daardoor komt de startbrief niet geheel tot z’n doel; namelijk mensen informeren. Wellicht komt dit ook omdat mensen zakelijke informatie niet leuk vinden. Dit bevestigt de effecten van mandated disclosure beschreven door Shahar en Scheider (2011) en Stark en Choplin (2010). Bijna niemand leest de informerende brieven van instanties grondig. Toch zien mensen de brieven als een geheugensteuntje of informatie die gearchiveerd moet worden. Daarom is het belangrijk dat pensioenverstrekkers deze informatie per brief blijven verstrekken, maar dat dit communicatiemiddel wel geoptimaliseerd wordt.
	Uit het corpusonderzoek en het kwalitatieve deel blijkt het belang van goede brieven. In de volgende paragrafen volgt een uiteenzetting over welke briefkenmerken het meest optimaal zijn voor lezersmotivatie.

[bookmark: _Toc318096539]5.1.2 Kenmerk afsluiting
Het eerste kenmerk is de afsluiting van de brief. De afsluiting van de brief bleek in het huidige corpus van startbrieven te verschillen. Soms werd er gebruik gemaakt van een handtekening, soms niet. De aan- of afwezigheid van een handtekening werd getoetst in het kwantitatieve en kwalitatieve deel. Uit de resultaten hiervan bleek dat men de versie met handtekening sneller geneigd was te gaan lezen dan de versie met alleen een handtekening. Deze uitkomst werd niet bevestigd door het eerste deel van de online enquête. In dat deel bleek geen verschil in afsluiting. Ook de meningen over de foto waren niet eenduidig. De interviews brachten hierbij wel uitkomst. Hierin werd heel wisselend gereageerd. Door de uiteenlopende reacties en het soms felle afgrijzen van de foto is het niet verstandig een foto op te nemen in de startbrief. Hiermee wordt de theorie met betrekking tot foto’s niet ondersteund (Van Wijk & Arts, 2008). Deze uitkomst zou een aanwijzing kunnen zijn dat foto’s in dit type teksten niet dezelfde functie hebben als in bijvoorbeeld een belastingformulier.

[bookmark: _Toc318096540]5.1.3 Kenmerk kopjes
Een tweede kenmerk was het gebruik van kopjes. De online enquête gaf hierover geen eenduidig beeld. In het eerste deel van deze evaluatie gaf men de voorkeur aan de versie zonder kopjes en in het tweede deel de versie met kopjes. De interviews gaven wel een eenduidig beeld hiervan: kopjes worden gewaardeerd in lange brieven. Dit zou de brief ten goede komen. Deze uitkomst sluit aan bij de theorie dat kopjes een positief effect hebben in teksten (Pander Maat, 2002; Sanchez et al., 2001; Lorch et al., 2001). 

[bookmark: _Toc318096541]5.1.4 Kenmerk opbouw van de brief
In dit onderzoek werd onderscheid gemaakt tussen een traditionele en moderne briefopbouw. Bij het kwantitatieve evaluatieonderzoek bleek dat er geen verschil was in de neiging tot lezen was tussen de twee indelingen. Uit het kwalitatieve deel bleek een voorkeur voor de traditionele vorm van informatie presteren. Dit zou het idee bevestigen dat er bepaalde conventies zijn op dit gebied, namelijk een voorkeur voor de conventie. De moderne versie van informatie presenteren werd niet als verbetering gezien. Deze resultaten bevestigen het bestaan van een conventionele indeling (Beex et al., 2001)

[bookmark: _Toc318096542]5.1.5 Kenmerk verschillende toevoegingen
Aan de meest kale brief werden verschillende elementen toegevoegd, namelijk een logo, artikel, voorbeeld en een slogan. Uit het evaluatieonderzoek bleek een voorkeur van de proefpersonen voor toevoeging van een artikel en afwezigheid van het logo en het voorbeeld. Er bleek geen verschil in de versies met en zonder slogan. In het tweede deel prefereerden de proefpersonen de versies: zonder logo, zonder artikel en zonder slogan boven de versies waar deze kenmerken wel aanwezig waren. Er bleek geen verschil in de versies met en zonder voorbeeld. In de interviews werden het logo gezien als een verbetering van de brief voor de motivatie om te gaan lezen, maar een voorbeeld, een artikel en de slogan leidden niet tot een verbetering. Uit deze tegenstrijdige resultaten is geen eenduidige conclusie te trekken. Er kan slechts gezegd worden dan men voorzichtig moet omgaan met het gebruik van toevoegingen aan brieven om de lezersmotivatie te verhogen.
	
Kortom, uit de resultaten kan het volgende afgeleid worden met betrekking tot de onderzoeksvraag:
· Sluit de brief altijd netjes af met een digitale of geschreven handtekening.
· Gebruik waar nodig kopjes.
· Hanteer een traditionele briefopbouw. 
· Voeg niet te veel aan de brief toe, maar wel een logo.
Hieruit kan worden opgemaakt dat een handtekening, kopjes, traditionele briefopbouw en het logo tekstkenmerken van startbrieven zijn die een motiverende werking hebben op lezers.

[bookmark: _Toc318096543]5.2 Discussie
In het laatste deel van deze scriptie wordt het onderzoek op een kritische wijze besproken en tekortkomingen aan het licht gebracht. Dit kan leiden tot mogelijkheden voor vervolgonderzoek.
	Allereerst is de uitvoering van het onderzoek beperkt door tijd en mogelijkheden. Het onderzoek zou meer kunnen opleveren bij een groter corpus en bij meer proefpersonen. Zowel het corpus als het aantal proefpersonen in deze thesis was te klein om te kunnen generaliseren en uitspraken te kunnen doen over de motivatie van alle lezers bij alle startbrieven van alle pensioenverstrekkers.
	Aangezien dit onderzoek slechts een verkenning is, zijn er niet meerdere tekstkenmerken uit dezelfde categorie vergeleken. Om echter met zekerheid adviezen te kunnen vormen, is het nodig per kenmerk meerdere voorbeelden te testen. Uit dit onderzoek blijkt niet dat de gevonden effecten aan de vorm van het tekstkenmerk te wijten zijn of aan het tekstkenmerk op zich. Dat vraagt om vervolgonderzoek.
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