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1 Inleiding
Westerse landen worden geconfronteerd met een de-

mografische verandering: mensen worden ouder, de le-

vensverwachting stijgt en de geboortecijfers dalen. De 

verwachting is dat in 2030 de helft van de bevolking in 

West-Europa ouder dan 50 is, 25% zal ouder dan 65 

jaar zijn, en 15% ouder dan 75 (Harper & Leeson, 

2008). In het kader van pensioenen vormen deze ont-

wikkelingen grote uitdagingen voor overheden en pen-

sioenfondsen omdat een voldoende pensioeninkomen 

voor toekomstige generaties niet gewaarborgd kan 

worden. Ook het Nederlandse pensioensysteem staat 

onder druk. In allerlei plannen rond de hervorming 

van het pensioenstelsel komt steeds meer risico bij de 

deelnemers te liggen zodat het essentieel is dat ze ac-

tiever worden en zich goed over hun pensioen infor-

meren en - wanneer het nodig is - actie ondernemen. 

De vraag is echter of werkenden gemotiveerd genoeg 

zijn om zich ook daadwerkelijk in hun toekomstige 

pensioeninkomen te verdiepen. Dit thema komt in dit 

artikel aan de orde, waarbij met name ingegaan wordt 

op de manier waarop financiële professionele dienst-

verleners over dit onderwerp met werknemers (al dan 

niet als deelnemer aan een pensioenfonds) communi-

ceren. Want men heeft goede informatie nodig om goe-

de beslissingen te kunnen nemen. Om deze vragen te 

beantwoorden bespreken we in paragraaf 2 de houding 

van Nederlanders ten opzichte van pensioenen en in 

paragraaf 3 het - lage - pensioenbewustzijn. Beide on-

derwerpen zijn medebepalend voor de eventuele zelf-

redzaamheid van werknemers om zelf over pensioenen 

te kunnen beslissen (paragraaf 4). Vervolgens is het on-

derscheid tussen een hoge en lage betrokkenheid bij 

pensioenen en de financiële geletterdheid van werkne-

mers (paragraaf 5) van belang voor de aard en inhoud 

van de communicatie rond pensioenen (paragraaf 6). 

Alvorens de slotconclusie te formuleren, sluiten we het 

artikel in paragraaf 7 af met een aantal concrete voor-

beelden om - al naar gelang de mate van financiële ge-

letterdheid en betrokkenheid - beter met werknemers 

over pensioenen te communiceren.

2 Houding ten opzichte van pensioenen
Informatie over pensioenen wordt vaak als complex er-

varen. Velen kunnen en willen niet alle informatie die 

nodig is om goede beslissingen over hun pensioen te 

nemen, evalueren en beoordelen (Brüggen, Rohde & 

Van den Broeke, 2013).Veel mensen denken niet graag 

na over hun pensioen en maken zich daardoor ook niet 

zo druk over hun inkomen voor later. Dit komt omdat 

zij zich eerder op de korte termijn dan op de lange ter-

mijn richten. Specifieker geformuleerd, de “Pensioen 

Monitor Werknemers 2012” van Intomart GfK laat 

zien dat meer dan de helft van de werknemers in 2011 

niet of nauwelijks over hun pensioen heeft nagedacht 

(……). Bijna twee derde van de werknemers weet niet 

volgens welke regeling (eindloon, middelloon of be-

schikbare premie) hun huidig pensioen wordt opge-

bouwd en 14% weet niet bij welke pensioeninstelling 

het pensioen is ondergebracht. Slechts 30% van de 

werknemers leest het jaarlijks pensioenoverzicht door, 

en van deze beperkte groep daadwerkelijke ‘pensi-
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oenoverzichtlezers’ snapt maar de helft wat in het pen-

sioenoverzicht staat. Daarom is het niet verbazingwek-

kend dat een groot deel van de werknemers niet goed 

kan aangeven of er sprake is van een pensioengat: ruim 

een derde denkt van wel, een derde denkt van niet en 

iets minder dan een derde weet het niet. Het aantal 

werknemers met een verwacht pensioengat dat zich 

enige zorgen maakt neemt overigens wel enigszins toe. 

Van Rooij, Kool en Prast (2007) geven aan dat Neder-

landers weinig betrokken zijn bij hun pensioen en dat 

zij hierbij veel overlaten aan pensioenfondsen wegens 

onzekerheid en gebrek aan tijd. Ook Boom en Cram-

winckel (2009) concluderen dit in hun onderzoek naar 

het pensioenbewustzijn van werkende Nederlanders van 

18 jaar en ouder uit september 2008. Zij concluderen 

eveneens dat veel werkende Nederlanders de verant-

woordelijkheid voor hun pensioen bij de werkgever en/

of de overheid leggen en dat zij een groot vertrouwen 

hebben in de organisaties die de pensioengelden behe-

ren. Hoewel dat onderzoek is uitgevoerd net voordat de 

financiële crisis uitbrak, bleek dat het vertrouwen in die 

organisaties al een aantal jaren aan het dalen was. 

3 Pensioenbewustzijn
Pensioenbewustzijn bestaat uit twee componenten: 

‘het vertrouwen dat men op dit moment heeft in een 

goed pensioen voor later’ (vertrouwen) en ‘de mate 

waarin men zich op dit moment met zijn/haar pensi-

oenvoorziening bezighoudt’ (betrokkenheid). In 2008 

is een grote meerderheid niet of nauwelijks betrokken 

bij hun pensioen (71%), maar heeft wel enig tot veel 

vertrouwen in een goed pensioen (62%). Er kunnen vier 

marktsegmenten worden bepaald al naar gelang hun 

mate van betrokkenheid bij pensioenen (groot, klein) 

en mate van vertrouwen (groot, klein). Boom en Cram-

winckel (2009) karakteriseren de 20% van de respon-

denten met zowel een vrij sterke betrokkenheid als een 

vrij groot vertrouwen in hun pensioen als ‘Wijze uilen’. 

In dit segment zijn mannen oververtegenwoordigd 

(p.18). Zij “… scoren hoog op pensioeninzicht, duwen 

het onderwerp niet van zich af, nemen eigen verant-

woordelijkheid, vinden niet dat het pensioen een zorg 

voor later is, zijn in relatief hoge mate betrokken en 

zijn het meest actief op zoek naar informatie. … Vaak 

zijn deze werkzame Nederlanders al wat ouder, hebben 

relatief vaak bovenmodale inkomens en hebben meer 

dan de andere groepen aanvullende voorzieningen ge-

troffen.” Bij 29% zijn zowel de betrokkenheid bij als 

het vertrouwen in pensioenen (zeer) gering. Dit zijn de 

‘Echte struisvogels’ (p.18/19): “Ze beschouwen pensi-

oen als een zorg voor later, vinden van zichzelf dat ze 

weinig kennis van zaken hebben en houden zich abso-

luut niet met pensioenen bezig. … Tegelijkertijd heb-

ben ze … relatief weinig vertrouwen in hun eigen stu-

ringsmogelijkheden. Ze zien en bekijken de 

pensioeninformatie van alle groepen het minst inten-

sief, doen er niets mee en nemen niet de moeite om het 

te begrijpen. … Vrouwen, parttimers, jongeren en be-

neden-modale inkomens komen in deze groep vaak 

voor.” Tussen deze twee uitersten bevinden zich de 

“Kakelende kippen” (grote betrokkenheid bij maar 

klein vertrouwen in een goed pensioen) en de “Volgza-

me ganzen” (weinig betrokkenheid bij maar groot ver-

trouwen in een goed pensioen). Onder de “Kakelende 

kippen” bevinden zich relatief veel oudere vrouwen met 

een vrij laag inkomen. Zij praten veel over pensioenen, 

maken zich zorgen om een goed pensioen maar het is 

de vraag wat zij er aan doen om een goed pensioen te 

krijgen omdat ze het een erg ingewikkelde materie vin-

den. De “Volgzame ganzen” hebben een groot vertrou-

wen in een goed pensioen voor later omdat zij een 

groot vertrouwen hebben in de beheerders van pensi-

oenen in Nederland. Zij vragen zich af of het wel mo-

gelijk zal zijn om eerder te stoppen met werken. 

Deze uitkomsten geven aan dat weinig werkenden zich 

veel aan hun pensioen gelegen laten liggen. Zij zijn vrij 

inert op dit gebied. Bovendien, voor de meeste mensen 

is hun pensioen (nog) zo ver weg dat ze niet gemoti-

veerd zijn om informatie op te zoeken, verschillende 

opties te evalueren, of noodzakelijke acties te nemen. 

Het is nu een van de grootste uitdagingen voor pensi-

oenfondsen, verzekeraars en financiële adviseurs om 

mensen te stimuleren om meer over hun pensioenin-

komen na te denken en hen meer te involveren in dit 

onderwerp vanwege alle veranderingen die de afgelo-

pen jaren zijn doorgevoerd en de komende jaren geïm-

plementeerd zullen worden. Ook werkenden zullen 

zich meer bij dit onderwerp betrokken moeten gaan 

voelen. Daarom staat in dit artikel de vraag centraal 

hoe financiële instellingen, financiële adviseurs en de 

overheid Nederlanders kunnen stimuleren meer over 

hun pensioen na te denken. We zullen daarvoor een 

theoretische achtergrond geven en een aantal prakti-

sche voorbeelden laten zien.

4 Zelfredzaamheid en beslissen over pensioenen
Werknemers zullen in toenemende mate zelf beslissin-

gen omtrent de aard en omvang van het eigen pensi-

oen moeten gaan nemen. Men zal dit minder alleen 

aan de werkgever (kunnen) overlaten. Kunnen werkne-

mers in dit verband wel zelfredzaam zijn? Immers, in 

de praktijk zijn mensen niet volledig geïnformeerd en 

in staat om alle informatie te verzamelen en te verwer-

ken, en rationeel te kiezen. Zij beslissen veeleer op emo-

tionele dan op rationele gronden alleen. Gevoelens spe-

len een belangrijke rol in besluitvormingsprocessen. 

Damasio (1994) ontwikkelde de somatische marker 

hypothese. Deze hypothese stelt dat een prettig buik-

gevoel een stimulans is om beschikbare opties te over-

wegen, terwijl een negatief buikgevoel dit ontmoedigt. 
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Affectieve evaluaties hebben invloed op risicopercep-

ties (Finucane, Alhakami, Slovic & Johnson, 2000; Slo-

vic, Finucane, Peters & MacGregor, 2002). Mensen 

schatten het risico voor activiteiten die ze leuk vinden 

lager in dan het risico voor activiteiten waar ze een he-

kel aan hebben, zelfs wanneer de werkelijke risico’s ge-

lijk zijn (Roszkowski & Davey, 2010). Ook Loewens-

tein’s (2001) “risico-als-gevoel”-hypothese suggereert 

dat gedragsmatige reacties op risico’s door emoties (zo-

als bezorgdheid of angst) beïnvloed worden. Daarnaast 

zijn mensen risico-avers. Dit betekent dat ze een voor-

keur hebben voor een zeker resultaat boven een gok 

met een gelijke verwachte waarde, en een voorkeur heb-

ben voor een gok met een laag risico boven een gok met 

een hoog risico (Kahneman & Lovallo, 1993). 

Tevens zijn de preferenties van mensen inconsistent in 

de loop der tijd. Vele real-life-beslissingen leiden tot een 

afweging tussen directe en uitgestelde baten en kosten. 

Deze afweging is vooral cruciaal bij lange termijn taken 

die inspanningen in de loop der tijd vragen, zoals spa-

ren voor het pensioen. Het is een bekend feit dat men-

sen ongeduldig zijn en het nut liever nu ontvangen dan 

in de toekomst (Frederick, Loewensein & O’Donoghue, 

2002). Mensen maken het toekomstige nut contant (als-

of het een investeringsbeslissing is), geven daardoor de 

voorkeur aan onmiddellijke opbrengsten en stellen de 

kosten uit tot een later tijdstip. Een probleem is dat in 

veel gevallen, zoals pensioen, de kosten direct moeten 

worden betaald, terwijl de voordelen pas in de verre, on-

zekere toekomst verkregen worden. In het kader van 

pensioenplanning blijkt bijvoorbeeld dat onvoldoende 

zelfdiscipline of zelfbeheersing tot onvoldoende pensi-

oensparen zal leiden omdat het verleidelijk is om aan 

onmiddellijke behoeftebevrediging toe te geven ten kos-

te van risicovolle opbrengsten in de verre toekomst 

(Laibson, Repetto & Tobacman, 1998; Strotz, 1956). 

Daarnaast leiden problemen rond zelfdiscipline en zelf-

beheersing ook tot het uitstellen van het verrichten van 

onaangename taken, zoals planning voor het pensioen. 

Het hiervoor beschreven gedrag kan een groot probleem 

zijn als mensen zelf meer risico moeten dragen en meer 

zelfredzaamheid moeten tonen ten aanzien van het ei-

gen pensioen. Voor het goed doorgronden van de pro-

blematiek is het ook van belang de mate van betrokken-

heid nog op een andere manier te belichten alvorens we 

kunnen aangeven hoe de genoemde problemen te voor-

komen, of in ieder geval te verminderen zijn. 

5  Grote en kleine betrokkenheid en financiële ge-
letterdheid

In het marketing-vakgebied en in de literatuur over het 

consumentengedrag worden producten wel als ‘high 

en low involvement producten’ gekarakteriseerd. Elk 

vereist een specifieke manier van communiceren over 

die producten (Peter & Olson, 2008). Voor velen kun-

nen pensioenen beschouwd worden als een low invol-

vement product omdat veel mensen er niet of amper 

in geïnteresseerd zijn en er weinig kennis over hebben. 

De “Echte struisvogels” zijn hier een goed voorbeeld 

van. De “Wijze uilen” zijn het andere uiterste vanwege 

hun grote betrokkenheid en kennis: pensioenen zijn 

voor hen een ‘high involvement’ product. 

Vanwege de complexiteit van pensioenen is het niet ver-

bazingwekkend dat Van Rooij, Kool en Prast (2007, 

p.719) concluderen dat werknemers veelal zichzelf als 

financieel ongeletterd beschouwen. De hiervoor ge-

noemde mate van betrokkenheid bij pensioenen im-

pliceert dat een hogere mate van betrokkenheid ge-

paard zal gaan met een grotere kennis van pensioenen 

en een lagere mate met minder kennis van pensioenen 

omdat mensen zich uitgebreid of beperkt met het the-

ma bezighouden. Het is vervolgens van belang om bij 

de communicatiestrategie aan te sluiten bij de finan-

ciële geletterdheid van mensen. Is dit kennisniveau te 

meten? Immers, als het kennisniveau bekend is, kan de 

communicatiestrategie daarop aangepast worden.

Lusardi en Mitchell (2006) hebben een schaal ontwik-

keld om de financiële geletterdheid van mensen te me-

ten. Lusardi (2012) toont aan dat de financiële onge-

letterdheid vrij groot is in veel Westerse landen. Het is 

opvallend hoeveel mensen eenvoudige vragen over fi-

nanciële zaken niet goed kunnen beantwoorden. Der-

gelijke vragen zijn bijvoorbeeld:

 Stel u heeft € 100 op een spaarrekening staan en de 

rente is 2% per jaar. Hoeveel heeft u op deze spaarre-

kening staan na 5 jaar als u niets inlegt of opneemt 

van deze rekening: meer dan € 102, precies € 102 of 

minder dan € 102?

 Stel, de rente op uw spaarrekening is 1% per jaar en 

de inflatie is 2% per jaar. Na één jaar, zou u dan meer, 

exact het zelfde of minder kunnen kopen met het 

geld op deze rekening?

Op basis van de mate van betrokkenheid, kennis en fi-

nanciële geletterdheid kan de communicatiestrategie 

over pensioenen verder concrete inhoud krijgen.

6 Communicatie over pensioenen in het algemeen
Om ernstige problemen rond tegenvallende pensioen-

inkomsten in de toekomst te vermijden, om risico’s te 

kunnen beoordelen en zelfredzaamheid te vergroten, 

hebben mensen informatie nodig om hun eigen keu-

ze beter te kunnen onderbouwen en betere beslissin-

gen te kunnen nemen. Daartoe is het van belang dat 

mensen zich over hun pensioen (willen laten) informe-

ren. Prast, Teppa en Smits (2012) geven echter aan dat 

het verstrekken van informatie over pensioenen welis-

waar een positief effect heeft op ‘gedragsintenties’ 

maar niet of slechts in beperkte mate op het feitelijk 

gedrag. Dit komt omdat veel van deze pensioeninfor-
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matie nogal generiek is en daardoor niet erg effectief. 

De informatie is immers niet specifiek genoeg of is niet 

toegespitst op een individuele situatie. CentiQ, Wijzer 

in Geldzaken, Stichting Pensioenkijker.nl en TNS 

NIPO (2009) geven aan dat het alleen maar verschaf-

fen van informatie niet genoeg is om de financiële ex-

pertise en het pensioenbewustzijn te creëren of te ver-

groten. Dat is op zich geen verrassende conclusie 

omdat vanuit de psychologische leertheorieën bekend 

is dat het alleen maar verschaffen van informatie niet 

tot gedragsveranderingen leidt (Peter & Olson, 2008). 

Via (veelal persoonlijke) communicatie moet betrok-

kene aangezet worden tot een groter bewustzijn over 

het desbetreffende onderwerp om enige kans te heb-

ben dat het eigen gedrag beïnvloed wordt en uiteinde-

lijk verandert. Zowel cognitie (kennis over pensioenen) 

als affect (bijvoorbeeld het risico-gevoel rond pensioe-

nen) zijn daarbij van belang (Peter & Olson, 2008). 

Petty en Cacioppo (1986)1 tonen in hun Elaboration 

Likelihood Model (ELM) aan dat beïnvloeding in prin-

cipe op twee uiteenlopende manieren kan verlopen, na-

melijk via de perifere route of via de centrale route. De 

centrale route is vooral relevant wanneer er onder meer 

van een grotere mate van betrokkenheid sprake is bij 

het product of het onderwerp en wanneer de ontvan-

ger van de boodschap in staat is om over de inhoud 

van de boodschap na te denken. Bij verwerking via deze 

centrale route wordt er sterk nagedacht over de inhoud 

van de boodschap; dan is de attitudeverandering ver-

volgens meer blijvend. Deze route van communiceren 

past prima bij het verstrekken van feitelijke, rationele 

woordelijke en cijfermatige informatie aan de “Wijze 

uilen”. De perifere route is meer relevant wanneer er 

van een kleinere mate van betrokkenheid sprake is en 

men minder de mogelijkheid heeft om over de inhoud 

van de boodschap na te denken, zoals bij de “Echte 

struisvogels” het geval is. Consumenten verwerken de 

informatie dan meer oppervlakkig en de attitudever-

andering is tijdelijk. Anders gezegd, de verschillen in 

de mate van betrokkenheid en kennis geven aan dat de 

motivatie en de mogelijkheid om de gecommuniceer-

de informatie uitgebreid of beperkt te verwerken, hier-

bij van wezenlijk belang zijn. 

Bij het communiceren over pensioenen is het voor de 

duidelijkheid van belang aan te geven uit welke inkom-

stenbronnen het pensioen kan bestaan. Dit zijn er vijf 

en zij worden samengevat in ‘de pensioenschijf van vijf ’ 

(http://www.pensioenschijfvanvijf.nl/).  Zie figuur 1.

De vijf schijven zijn: 

 de AOW als basisvoorziening van overheidswege; 

 het (bedrijfs)pensioen van de werknemer; veelal is dit 

collectief geregeld via de werkgever (of de medewer-

ker/ondernemer zelf);

 het aanvullend pensioen dat de werknemer/onder-

nemer zelf (individueel) geregeld heeft via een lijf-

renteverzekering, etc.;

 spaargeld, effecten en inkomsten uit andere bezit-

tingen. Voor zover men een eigen huis heeft, kan de 

waarde daarvan ook als pensioen gebruikt worden 

(wanneer het huis verkocht kan worden en de even-

tuele hypotheekschuld lager is dan de opbrengst); 

 inkomen als gevolg van ‘langer door blijven werken 

na de pensioengerechtigde leeftijd’.

Met name de omvang van de laatste drie onderdelen 

van deze vijf kunnen mensen het makkelijkste zelf be-

invloeden. Hoewel vaak gezegd wordt dat het huidige 

pensioenstelsel geen keuze zou bieden, kunnen deel-

nemers ook binnen de eerste en tweede schijf belang-

rijke keuzes zelf maken. Men kan bijvoorbeeld beslis-

sen om eerder, later, of gedeeltelijk met pensioen te 

gaan. Echter, de perceptie van deelnemers laat zien dat 

deze handelingsperspectieven niet duidelijk gecommu-

niceerd worden. 

7  Communicatie over pensioenen en verschillen 
in financiële geletterdheid

De communicatie over pensioenen vindt veelal plaats 

door veel informatie (woorden en cijfers) te verstrek-

ken. De vraag is natuurlijk of dat effectief is wanneer 

de financiële geletterdheid en/of motivatie laag is. 

Waarschijnlijk niet. Deze vorm van communicatie past 

bij de centrale route en is eigenlijk alleen zinvol voor 

de “Wijze uilen”. Hoe moeten we dan communiceren 

met degenen die zich niet tot de wijze uilen kunnen re-

kenen, met name de “Echte struisvogels”? In wezen zijn 

er twee mogelijkheden:

1. Ook deze mensen moeten pensioenen als een ‘high 

involvement’-product gaan zien.

2. We moeten accepteren dat pensioenen voor veel 

mensen een ‘low involvement’-product zijn, dat dit 

niet snel of gemakkelijk zal veranderen en moeten 

Figuur 1  Schijf van Vijf (Nibud en Wijzer in Geldzaken)
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nagaan op welke andere wijze zij toch gestimuleerd 

kunnen worden over hun pensioen na te denken.

In de eerste mogelijkheid moeten mensen van een low 

involvement-situatie ten aanzien van hun pensioen op-

schuiven naar een high involvement-situatie. Het in-

zetten op het vergroten van kennis omtrent pensioe-

nen is dan van belang. De centrale route van het ELM 

is dan toepasbaar doordat men in feite de inhoudelij-

ke communicatie laat verschuiven van low naar 

high(er) involvement. Dit sluit uiteindelijk weer aan 

bij het verstrekken van feitelijke (woordelijke en cijfer-

matige) informatie op een rationele manier. Daarvan 

hebben we gezien dat dit slechts voor een beperkte 

groep Nederlanders zal werken. Naast de “Wijze uilen” 

die al heel erg betrokken zijn, zou dit nog kunnen wer-

ken voor de “Kakelende kippen”, een groep met ten-

minste enige betrokkenheid en kennis.

De tweede mogelijkheid biedt naar onze mening inte-

ressante perspectieven voor een geheel andere benade-

ring dan via de ratio, maar veel meer voor een benade-

ring via het gevoel bij mensen met een lage(re) 

financiële geletterdheid. Mensen met een low involve-

ment-situatie ten aanzien van pensioenen zouden op 

een gemakkelijke en toegankelijke manier benaderd 

moeten worden die hen - ondanks de lage betrokken-

heid - toch prikkelt om actie te ondernemen. Het visu-

aliseren van informatie, bijvoorbeeld door het gebruik 

van infographics, is hierbij uitermate zinvol. Onder-

zoek toont namelijk aan dat mensen visuele informa-

tie sneller verwerken en onthouden: 50% van ons ge-

heugen is afgesteld om visuele input te verwerken 

(Merieb & Hoehn, 2007), 70% van onze sensorische re-

ceptoren zitten in ons oog (Merieb & Hoehn, 2007), en 

we verwerken visuele informatie in minder dan 0,01 se-

conde (Semetko & Scammell, 2012). Vooral in tijden 

zoals nu waarin we vijf keer zoveel informatie krijgen 

als in 1986 (Alleyne, 2011) is het belangrijk dat pensi-

oencommunicatie opvalt en snel wordt waargenomen. 

In een gezondheidscontext bestaan al verschillende on-

derzoeken die bestuderen of het begrijpen van gezond-

heidsinformatie en de gevraagde activiteiten door het 

gebruik van visuals naast tekst verbeterd wordt. En in-

derdaad: een label met tekst alleen wordt door 70% be-

grepen, tekst gecombineerd met visuals wordt door 

95% van de deelnemers begrepen (Dowse & Ehlers, 

2005). Mensen die aanwijzingen volgen die op tekst en 

illustraties gebaseerd zijn, volgen aanwijzingen met il-

lustraties drie maal sterker op dan mensen die aanwij-

zingen zonder illustraties volgen (Levie & Lentz, 1982). 

Hoewel onderzoek aantoont dat de effectiviteit van ver-

bale en visuele communicatie afhangt van de strategie-

en waarmee mensen informatie verwerken (Bagozzi, 

2008), lijkt het interessant om ook in de pensioencon-

text meer gebruik te maken van visuele communicatie 

(van ‘plaatjes’). 

We geven graag nog twee voorbeelden van studies waar-

in op een geheel andere manier dan de gebruikelijke 

het effect van pensioencommunicatie wordt aange-

toond. Hershfield et al. (2011) hebben zich met name 

op de motivatie van deelnemers aan pensioenregelin-

gen gericht. Zij hanteren daarbij begrippen als het ‘hui-

dige zelf en het toekomstige zelf ’ van mensen. Markus 

en Nurius (1986, p. 954) definiëren het toekomstige 

zelf als de ideeën van individuen over wat ze zouden 

kunnen worden, wat ze zouden willen worden, en waar 

ze bang voor zijn. Hershfield et al. (2011) stellen dat 

mensen eerder gemotiveerd zijn om over hun pensioen 

na te denken als ze een betere link kunnen leggen tus-

sen hun ‘huidige zelf en hun toekomstige zelf ’. Dit is 

in lijn met onderzoek dat suggereert dat mensen zich 

niet kunnen identificeren met hun toekomstige zelf 

omdat ze onvoldoende verbeelding hebben (Parfit, 

1971; Schelling, 1984). Dit zou bijvoorbeeld in concre-

to het volgende betekenen: een levendige voorstelling 

van het beeld van het toekomstige zelf als een ‘rijke ge-

pensioneerde’ zou mensen motiveren om meer te spa-

ren voor hun pensioen en onnodige kosten te vermij-

den. De opzet van de studie van Hershfield et al. (2011) 

was erg innovatief: ze hebben mensen in een virtuele 

omgeving geplaatst waar ze doorheen moesten lopen 

en in een spiegel een foto van zichzelf zagen. De ene 

groep heeft een foto gezien van hoe ze er nu uitzien, de 

andere groep van hoe ze er als gepensioneerde uit zou-

den zien. Door mensen te laten ‘communiceren’ met 

deze afbeeldingen van zichzelf op verschillende leeftij-

den, wordt men gestimuleerd om meer over de toe-

komst na te denken.

Brüggen et al. (2013) pakken deze gedachte verder op 

en gaan na of (en zo ja, hoe) het idee van deze manipu-

latie van het toekomstige zelf ook in massacommuni-

catie gebruikt zou kunnen worden. Zij hebben op een 

systematische manier een aantal verschillende visuali-

saties van gepensioneerden ontwikkeld die in gewone 

pensioencommunicatie (zoals het jaarlijkse pensi-

oenoverzicht) gebruikt zouden kunnen worden. Sa-

men met de slogan “Is dit uw toekomst” worden men-

sen gemotiveerd om beter over hun pensioen in de 

toekomst na te denken. 

In de cursus ‘Brand Management’ aan de School of 

Business and Economics van de Universiteit Maas-

tricht hebben we dit jaar derdejaars Bachelorstuden-

ten de vraag voorgelegd om ideeën te ontwikkelen voor 

de communicatie over pensioenen richting enkele doel-

groepen die weinig betrokken zijn bij hun pensioen 

(Intomart GfK, Pensioen Monitor Werknemers 2012). 

Gekozen is voor drie doelgroepen die over het alge-

meen weinig betrokkenheid tonen bij pensioenen. Dit 

zijn jongeren (met name scholieren), vrouwen en jon-

ge professionals. 

De oplossingen die studenten presenteerden werden 
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vooral gekenmerkt door interactiviteit en het gebruik 

van nieuwe (sociale) media. Voor scholieren werden al-

lerlei kennisquizzes voorgesteld die niet alleen in de 

klas konden worden gespeeld, maar ook via apps. Stu-

denten stelden voor om er vooral een competitie-ele-

ment in aan te brengen (wie haalt de hoogste score) 

omdat dit erg aansluit bij de vele games die scholieren 

tegenwoordig spelen en waarbij men ook direct feed-

back krijgt op de behaalde resultaten. Tevens werd een 

monopoly-achtig spel ontwikkeld waarin de deelne-

mers allerlei financiële beslissingen krijgen opgelegd. 

In de klas, met vrienden of met ouders kunnen de ge-

nomen beslissingen worden besproken.

Vrouwen zijn wellicht kwetsbaarder dan mannen in 

verband met pensioenen omdat zij vaak na verloop van 

tijd parttime gaan werken (of stoppen met werken) 

maar hebben daarbij onvoldoende zicht op wat dit kan 

betekenen voor hun pensioen. Hier werd onder meer 

een idee uitgewerkt over het opnemen van een vrouw 

in een televisiesoap die aantoont wat het noodlot is van 

een vrouw zonder pensioen. Maar er werden ook voor-

stellen ontwikkeld om vooral met vrouwen via hun 

werkgever te communiceren naast voor de hand lig-

gende communicatie in winkels als supermarkten of 

sportscholen.

Jonge professionals denken nog niet aan hun pensioen 

bij hun eerste baan/banen. Studenten ontwikkelden 

ideeën over een pensioen-community op internet, een 

‘plan your own pension app’ waarmee jonge professi-

onals allerlei aanbiedingen kunnen krijgen maar ook 

kunnen chatten met een pensioenadviseur of hun pen-

sioenopbouw kunnen volgen. 

Dit zijn voorbeelden die financiële instellingen en fi-

nancieel adviseurs verder kunnen uitwerken om in het 

kader van hun professionele dienstverlening de com-

municatie over de ontastbare dienst van een pensioen 

die pas in de (verre) toekomst tastbaar wordt, concre-

ter en begrijpelijker te maken voor hun klanten die niet 

of nauwelijks bij dit product betrokken zijn.

8 Tot slot
Alhoewel de Melbourne Mercer Global Pension Index 

het Nederlandse pensioenstelsel steevast tot de beste 

ter wereld rekent, kampen de pensioenfondsen met 

problemen. Ontwikkelingen als de vergrijzing van de 

bevolking en de financiële crisis hebben tot historisch 

lage dekkingsgraden geleid met als gevolg dat de pen-

sioenen niet geïndexeerd en zelfs verlaagd worden. Be-

gin 2014 lijkt het overigens weer wat beter te gaan met 

de dekkingsgraden van de pensioenfondsen. Niet alle 

pensioenfondsen zullen de premie verhogen of de pen-

sioenen verlagen; sommige fondsen draaien kortingen 

terug, maar van indexatie is waarschijnlijk nog geen 

sprake. Voor gepensioneerden blijft sprake van koop-

krachtverlies. Velen lezen het jaarlijkse pensioenover-

zicht niet en zijn zich niet bewust of ze een pensioen-

gat zullen oplopen of niet. Pensioencommunicatie is 

dus cruciaal, maar biedt ook grote uitdagingen omdat 

de pensioenfondsen, pensioenverzekeraars, financieel 

adviseurs en de overheid manieren moeten vinden om 

deelnemers te motiveren over hun pensioen na te den-

ken, zich over hun verwachte pensioenopbouw (of mo-

gelijke gaten) te informeren, en uiteindelijk actie te on-

dernemen (bijvoorbeeld beginnen met het creëren van 

pensioenvermogen via de derde, vierde of vijfde schijf 

van de pensioenschijf van vijf). Omdat pensioenen voor 

velen (nog) een low involvement-product zijn waar de 

pensioeninformatie via een perifere route verwerkt 

wordt, zijn er twee mogelijkheden om deelnemers te 

stimuleren om over hun pensioen na te denken. De eer-

ste mogelijkheid is dat deelnemers gemotiveerd wor-

den om meer feitelijke kennis en informatie tot zich te 

nemen. Mogelijke voorbeelden zijn de verbetering van 

financiële geletterdheid van mensen en een betere link 

met de toekomst leggen. De centrale route van het 

ELM is hierbij van belang. Echter, onderzoek toont aan 

dat een verbetering van financiële geletterdheid niet al-

tijd en automatisch het gewenste effect op het gedrag 

van deelnemers heeft (Fernandes, Lynch & Netemey-

er, 2014). Bovendien is vastgesteld dat mensen vaak 

hun financieel inzicht en kennis overschatten en – ten 

onrechte – menen goede beslissingen te nemen. We 

stellen daarom een tweede, alternatieve oplossing voor: 

we accepteren dat pensioenen voor velen een low in-

volvement-product zijn, maar we veranderen drastisch 

de manier waarop professionele, financiële dienstver-

leners over pensioenen communiceren om de betrok-

kenheid te vergroten. In plaats van de gebruikelijke tek-

sten en technische details worden werknemers op een 

visuele manier en met games en apps aangesproken. 

Dan is de informatie sneller en gemakkelijker te ver-

werken. Dit sluit bovendien sterk aan bij de belevings-

wereld van bepaalde doelgroepen. Toch is dit (nog) niet 

wat we terug zien in het jaarlijkse pensioenoverzicht 

dat alleen gebaseerd is op tekst. In die zin kunnen pro-

fessionele, financiële dienstverleners niet alleen nog 

veel opsteken van consumentenmerken die al jaren om 

de aandacht van consumenten vechten maar ook van 

de nieuwe communicatietechnologieën waar jongeren 

tegenwoordig sterk vertrouwd mee zijn.  
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