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VOORWOORD
Graag bedank ik voor de voortgang en begeleiding van mijn opdracht mijn afstudeerbegeleider J. Moons. Het resultaat van mijn afstudeeropdracht heeft mede het niveau dankzij zijn kritische feedback. 

Ook dank ik mijn familieleden en vriendinnen die mij feedback hebben gegeven binnen verschillende fasen van het rapport. Door hen kreeg ik een duidelijker beeld van de informatiebehoefte bij de lezer. 

Tot slot bedank ik het Lectoraat Crossmediale Communicatie in het Publieke Domein van de Hogeschool Utrecht. Via hen ben ik in contact gekomen met NederlandSchoon en heb ik een passende en interessante opdracht gevonden met mijn opdrachtgever. 
Ik wens u veel plezier met het lezen van dit rapport. Daarnaast hoop ik dat u na het lezen van dit rapport waardering heeft gekregen voor (de activiteiten van) NederlandSchoon en dat u uw papiertje vasthoudt tot u een afvalbak ziet. Als u ook nog eens af en toe een ander wijst op eventueel negatief zwerfvuilgedrag, is Nederland weer een Supporter van Schoon rijker. 
U houdt toch ook van een schone leefomgeving?
Claire van den Akker

Bedrijfscommunicatie Hogeschool Utrecht

1596181

MANAGEMENTSAMENVATTING

Een geconstateerde toename in gebruik van recreatiegebieden met een bijkomende toegenomen consumptie in die gebieden, leidt bij parkbeheerders (en andere betrokken partijen) tot ongewenste situaties met betrekking tot zwerfafval in parken. Vanuit NederlandSchoon wordt er daarom voor parkbeheerders een Toolkit ontwikkeld die handvatten heeft voor het opzetten van een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid in parken. Er wordt daar bij onderscheid gemaakt tussen de Toolkit als geheel van adviezen, in te zetten fysieke middelen en bij aan te haken landelijke acties, en een representatief pakket als wervingstoolkit naar gemeenten/parkbeheerders. 
Onderzoek
Literatuuronderzoek heeft antwoord gegeven op de vraag hoe het zwerfvuilgedrag in parken positief kan worden beïnvloed, met als uitgangspunt het creëren van betrokkenheid. Kwalitatief onderzoek onder parkbeheerders heeft inzicht gegeven in  de motivaties en mogelijkheden bij parkbeheerders voor het ontwikkelen van de Toolkit en het activeren van de Supporter van Schoon-beweging in parken. 
Aanbevelingen

Voor de Toolkit  en de activering van de beweging in 2014 is het aan te raden om voornamelijk de focus te leggen op:

· het vergroten van de naamsbekendheid;
· het maken van een start in het contact en een (beperkte) samenwerking met gemeenten en parkbeheerders.
De aanbevolen onderdelen binnen de openbare (en dus voor iedereen toegankelijke) parkentoolkit voor 2014 zijn:

· eigen webpagina(‘s);
· Gouden Tips Parken.
De aanbevolen onderdelen binnen de Toolkit voor aangemelde Supporter van Schoon zijn:

· realisatie van contact met vrijwilligers, organisaties en particulieren met eigen initiatieven;

· extra ondersteuning en creatieve tips bij het opvolgen van de adviezen binnen de Gouden Tips voor parken;

· een maandelijkse nieuwsbrief;

· een evaluatiebijeenkomst.

Werkzame fysieke middelen binnen de Toolkit die specifiek zijn ontwikkeld op basis van de persoonlijke en sociaal psychologische situatie van de parkbezoekers, zijn:

· promotieteams (het activeren van de norm; de mensgerichte aanpak);

· promotieteams (het geven van het goede voorbeeld; de mensgerichte aanpak);

· afvalzakjes (het faciliteren van gedrag; de omgevingsgerichte aanpak).
De representatieve Toolkit naar gemeenten moet bevatten:

· een CleanPicNic-kleedje;
· een barkadera;
· een wervingsbrief.
In het algemeen is het bovendien belangrijk om resultaten te meten, vast te leggen en terug te koppelen. 
Argumentatie
Door de maatschappelijke waarde van de afvalnorm en de grote sociale controle in parken, is het activeren van de norm een effectieve wijze om het te sturen op het zwerfvuilgedrag van parkbezoekers. Het communiceren en/of impliceren dat de injunctieve norm (hoe we vinden dat we ons moeten gedragen) gelijk is aan de descriptieve norm (hoe we ons daadwerkelijk gedragen) leidt bovendien tot de meest positieve resultaten. Het is daarbij van belang dat het uit te willen voeren gedrag de parkbezoekers ook (makkelijk) mogelijk wordt gemaakt. 
Betrokkenheid kan worden gecreëerd door het bieden van participatie, en nog meer worden vergroot door het terugkoppelen van resultaten dankzij die participatie.  Het terugkoppelen van resultaten draagt tevens bij aan het vertrouwen in een toekomstige samenwerking, en dient als wapen bij de overtuigen van nog niet aangesloten gemeenten. 

Betrokkenheid kan tevens worden gerealiseerd door een gevoel van wederkerigheid te creëren, waarbij er een sociale uitwisselingsdrang bij de parkbezoeker ontstaat; bij het krijgen van een schoon en gezellig park, doet de parkbezoeker graag iets terug voor de ‘gever’. 
Vanwege de late ontwikkeling en implementatie van de Toolkit voor het parkenseizoen 2014, kent de mogelijke inzet van de Supporter van Schoon-beweging een aantal beperkingen. Zo zijn de extra afvalvakken die van 1 april tot 1 oktober worden ingezet al gehuurd en geplaatst. Daarnaast wensen parkbeheerders een gezamenlijke communicatie; zowel vanuit de beweging als het park zelf. Het afstemmen en produceren van eventuele gecombineerde promotiemiddelen kost te veel tijd voor binnen al enkele maanden gestart parkseizoen. De verwachtingen van de beweging liggen voor 2014 dan ook niet hoog. 
Het meesturen van fysieke items in de wervingstoolkit wekt meer interesse, geeft een beeld van de verschillende mogelijkheden en verkleint de weggooikans.
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INLEIDNG

NederlandSchoon heeft als missie om samen met belanghebbenden een bijdrage te leveren aan een schone, afvalvrije leefomgeving. Zij stimuleert ondernemers, organisaties, particulieren, gemeenten en gebiedsbeheerders om aan te sluiten bij de ontwikkelde Supporter van Schoon-beweging. Deze beweging initieert landelijke campagnes en lokale projecten, die gericht zijn op gedragsverandering ter reductie van zwerfafval. 
Een toename in het gebruik van recreatiegebieden en de verhoogde consumptie in die gebieden leiden in de Nederlandse parken tot vermeerdering van zwerfafval. Projecten en campagnes in winkelcentra en wijken, op sportclubs en stranden hebben tot grote successen geleid dankzij de samenwerking met en inzet van betrokken partijen bij die gebieden. NederlandSchoon ziet ook voor parken de kans om, met de focus op het creëren van betrokkenheid bij de parkbezoekers, tijdens en na de Parkencampagne samen met betrokken partijen de Supporter van Schoon-beweging te activeren en het zwerfvuilgedrag te beïnvloeden. 
NederlandSchoon wil dat er voor parkbeheerders en andere betrokken partijen, zoals vrijwilligersverenigingen, (omliggende) ondernemers en particulieren, een ‘Toolkit’ wordt , die instrumenten geeft om een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid in parken op te zetten en het zwerfafval te reduceren. De Toolkit moet het geheel van adviezen, in te zetten fysieke middelen en bij aan te haken landelijke acties bevatten, zoals deze er ook al voor andere gebieden zijn. Ook voor de andere gebieden zal het ‘instrumentenpakket’ voortaan worden aangeboden als ‘Toolkit’.   
1. NederlandSchoon

NederlandSchoon, dat onder Stichting Nederland Schoon valt, is gevestigd in De Malietoren in Den Haag. Het is opgericht in 1991 en bestaat momenteel uit een team van 14 vaste medewerkers en freelancers. Daarnaast zetten zij stagiaires in ter (wetenschappelijke) ondersteuning van hun strategieën en campagnes. Stichting Nederland Schoon wordt sinds januari 2013 gefinancierd vanuit het Afvalfonds Verpakkingen: een organisatie uit het bedrijfsleven die collectief uitvoering geeft aan de verplichtingen van producenten en importeurs met betrekking tot verpakkingen. 
1.1. Missie, visie en strategie
NederlandSchoon heeft als missie samen met de overheid, betrokken ondernemers en inwoners een bijdrage te leveren aan een schone, zwerfafvalvrije leefomgeving
NederlandSchoon, z.j. [B]). NederlandSchoon richt zich hiermee op een gedeelde norm van en verantwoordelijkheid voor schoon (NederlandSchoon, z.j. [C]). NederlandSchoon werkt met een vierjarige strategie van 2013 tot 2017 die bestaat uit vier hoofddoelen: het aanpakken van probleemgebieden zoals scholen, het uitdragen van kennis rondom zwerfafval, het op de agenda zetten van het onderwerp ‘Schoon’ en de Supporter van Schoon-beweging (zie Figuur 1). De Supporter van Schoon-beweging is de verbinding tussen de overheid, betrokken ondernemers en inwoners met de activiteiten van NederlandSchoon. De mogelijkheid om aan te melden als ‘Supporter van Schoon’, realiseert het contact en de samenwerking. Ook de wisselende landelijke campagnes binnen de strategie, zoals de Voorjaarscampagne, de Parkencampagne en de Strandcampagne, worden gevoerd vanuit de Supporter van Schoon-beweging. 
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Onze strategie voor de periode 2013-2017 richt zich op een viertal onderwerpen:

Stichting Nederland Schoon
1.SUPPORTER VAN SCHOON-BEWEGING

Wij willen mensen enthousiasmeren en activeren om Nederland schoon te houden. Daarom initisren wij activiteten
20als landelijke communicatiecampagnes én lokale projecten gericht op gedragsverandering.

> Missie en Visie
> Onze doelstellingen

Team

Bestuur en Toezicht 2. AANPAK AANDACHTSGEBIEDEN

Financiering Wij zetten samen met betrokken (non)commerciele partjen pilots en acties op voor de deelgebieden die nog niet zo
v el schoon zijn. Dat zijn plaatsen rondom het openbaar vervoer, plaatsen op en langs de snelweg, en winkelcentra.

Over statiegeld
3. KENNIS UITDRAGEN

Wij willen (wetenschappelijke) kennis over zwerfafval breed beschikbaar stellen, uitdragen en ontwikkelen. Het gaat
om kennis over bewust en onbewust zwerfafvalgedrag, zwerfafvalvoorzieningen en factoren in de omgeving die effect

Digitaal magazine

Veelgestelde vragen

Pers hebben op afval

Kenniswijzer

4.SCHOON OP DE AGENDA

Wij willen samenwerken met alle partjen die met zwerfafval te maken hebben. Dit zijn onder andere gemeenten
beheerders en het bedrifsleven. Wij inspireren deze partijen om zwerfafval te voorkomen, koppelen partjen aan
elkaar en helpen daadwerkeljk met oplossingen

Contact





Figuur 1: De vier doelen binnen de 2013-2017-strategie

Een positieve insteek

In plaats van mensen op een negatieve toon te corrigeren, wordt de aandacht gelegd op het product van de organisatie, namelijk een schoon Nederland. De NederlandSchoon 2013-1017-strategie (NederlandSchoon, z.j. [A][D]) legt daarom ook de focus op ‘het Effect van Schoon’. Een schoon Nederland is niet alleen aantrekkelijker en gezelliger, maar draagt ook bij aan een verhoogd veiligheidsgevoel (Being There, 2013; ExPRtease, 2013). NederlandSchoon kiest dus voor een transformationele positionering (Floor & van Raaij, 2010, p.169). De effecten van een schone omgeving laten inzien, mensen betitelen tot ‘Supporter van Schoon’, mensen de mogelijkheid geven tot participatie en meer verantwoordelijkheid geven bij lokale projecten: manieren waarop NederlandSchoon vanuit een positieve insteek de (niet altijd bewuste) afvalnorm activeert en positief zwerfvuilgedrag realiseert (Being There, z.j.). Door het schoonmaken en -houden van openbaar Nederland, worden anderen eromheen bovendien eveneens gestimuleerd om afval daar te deponeren waar het hoort: in de afvalbak. 


Creëren van betrokkenheid

Naast de positieve effecten van een schone omgeving op het gevoel en gedrag van de mensen, wil NederlandSchoon betrokkenheid en eigenaarschap, en dus een ‘wij-gevoel’ creëren bij de mensen (NederlandSchoon, z.j. [A]). Door betrokkenheid te creëren, ontstaat tevens verantwoordelijkheid voor (het afval in) de omgeving. (Meer) betrokkenheid komt tot stand door participatiemogelijkheden, waardoor er ten eerste draagvlak en ten tweede een vorm van commitment ontstaat (Innovatief Organiseren, 2013; Gemeente Soest, 2009; Springer & Loeffen, 2009). Participatiemogelijkheden ontstaan door een juiste inrichting van en communicatie vanuit de omgeving, die de mensen stimuleert en activeert tot het juiste gedrag. Daarnaast is er een aantal psychologische principes die bij kunnen dragen aan de totstandkoming van een betrokkenheidsgevoel. 

Samenwerking

Vanuit eerdere campagnes en voorgaande strategieën heeft NederlandSchoon al met verschillende partijen een samenwerking opgezet. Er is contact met meerdere scholen, sportverenigingen, parkbeheerders, strandpaviljoenhouders, afvalverwerkingorganisaties, gemeenten et cetera. Daarnaast werkt NederlandSchoon nauw samen met Gemeente Schoon (http://www.gemeenteschoon.nl/). Gemeente Schoon zet zich in als kenniscentrum voor zwerfafval om gemeenten vanuit kennis en ervaringen te ondersteunen om de eigen gemeente schoon te houden. Van de 403 gemeenten in Nederland hebben er 127 zich aangemeld bij Gemeente Schoon. Ook is er nauw contact met afvalverwerkingorganisatie ROVA. ROVA is een publieke dienstverlener op de terreinen grondstof en afval, openbare ruimte en duurzame energie (http://www.rova.nl/). ROVA voert afval- en reinigingstaken uit voor 20 aangesloten gemeenten in Nederland. Sommige van deze gemeenten zijn tevens aangesloten bij Gemeente Schoon.

Kansen 

De activiteiten van NederlandSchoon en de Supporter van Schoon-beweging zijn maatschappelijk ondersteunend. Daardoor is er veel draagvlak bij gemeenten, organisaties, ondernemers en particulieren, en zijn er makkelijk ‘collega’s’ te vinden. Dat afval in de afvalbak hoort, is bovendien voor (vrijwel) iedereen zowel een maatschappelijke als sociale norm (Ovam, 2009). Het werken aan een schoner Nederland in samenwerking met de burgers draagt bovendien bij aan de vorig jaar gelanceerde participatiemaatschappij, waarin de overheid meer verantwoordelijkheid bij de burgers legt (De Gier, 2014; NederlandSchoon, z.j. [A]).

1.2. Huidige middelen

De verschillende huidige middelen die NederlandSchoon inzet dragen bij aan het behalen van de doelen en de realisatie van de activiteiten.

De website

De website (http://www.nederlandschoon.nl/) geeft informatie over de organisatie en verwijst naar andere (informatieve) webpagina’s, zoals die van de Supporter van Schoon-beweging, de Kenniswijzer zwerfafval en de webshop. De websitebezoeker kan zich via de website tevens aanmelden als Supporter van Schoon. Figuur 2 toont de website van NederlandSchoon als geheel. Figuur 3 geeft een impressie van de website van de Supporter van Schoon-beweging.
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Figuur 2: De NederlandSchoon-website
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Figuur 3: De Supporter van Schoon-website

Gouden Tips
Vanuit de huidige strategie zijn er binnen de Kenniswijzer zwerfafval (http://www.kenniswijzerzwerfafval.nl/) ‘Gouden Tips’ gepubliceerd, zie Figuur 4 (zie Bijlage 1 voor de uitvergrote afbeeldingen). De Gouden Tips bestaan uit kennis over zwerfafval in combinatie met tips om de omgeving schoon te maken en houden op basis van onderzoek en ervaring, en zijn gespecificeerd voor verschillende locaties/gebieden en situaties. Ze zijn nuttig voor zowel gemeenten als gebiedsbeheerders, betrokken ondernemers, organisaties en particulieren. 
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                     Figuur 4: Gouden Tips Kenniswijzer zwerfafval
Webshop

Er zijn tevens producten ontwikkeld die via de website te bestellen zijn (http://www.webshopschoon.nl/). De producten zijn eveneens afgestemd op verschillende belanghebbende partijen. De webshop biedt zowel gebruiksvoorwerpen voor het voorkomen/bestrijden van zwerfafval, zoals afvalbakken, peukenpalen, ‘barkadera’s’ (persoonlijke peukenbakjes), afvalzakken, grijpers en handschoenen, als promotiematerialen die de hoofdzakelijk beweging communiceren, zoals posters, banners en vlaggen. Voor de beleving van onderwerp ‘Schoon’ is er ten slotte een game en een speurtocht ontwikkeld.

Promotie
Het gehele jaar door worden het onderwerp ‘Schoon’ en de effecten daarvan op een natuurlijke en persoonlijke manier onder de aandacht gebracht via printmedia, radio- en televisiespots. Ook huurt NederlandSchoon promotieteams in die de norm overbrengen en gratis gadgets uitdelen. De Facebook- en Twitteraccount worden ingezet om actuele informatie met mensen/volgers te delen en input te halen uit de reacties van mensen. De social media zijn tevens een platvorm waarop mensen hun persoonlijke effecten van schoon kunnen delen. 
1.3. De Supporter van Schoon-beweging

De Supporter van Schoon-beweging verbindt belanghebbende partijen aan de activiteiten van NederlandSchoon. Als ‘Supporter van Schoon’ dragen overheid, betrokken ondernemers en inwoners bij aan een schonere leefomgeving, of zijn zij zelfs een spil in de uitvoering van lokale projecten. De beweging kent verschillende manieren van support en daarmee verschillende soorten supporters. Hierdoor kan de betrokkenheid en participatie als supporter op de eigen gewenste manier worden ingevuld. 
Supporter van Schoon
Je bent al Supporter van Schoon als je een schone leefomgeving belangrijk vindt en ook iets extra’s doet voor een schone omgeving (Being There, z.j.). Het opzetten van een lokaal project, af en toe ook iets van een ander weggooien, het delen en doorgeven van de norm: het wordt allemaal als iets extra’s gezien. Het supporterschap kan zo zelf worden ingevuld. Ook bedrijven, instanties en andere organisaties die op de een of andere manier bijdragen aan een schoner Nederland, zijn Supporter van Schoon. 

Geregistreerde Supporter van Schoon

Er is ook de mogelijkheid je via de website aan te melden als ‘officiële’ Supporter van Schoon. Ook geregistreerd supporterschap kent verschillende niveaus van support: van het verspreiden van de norm tot het organiseren van een schoonprikactie. Geregistreerd supporterschap realiseert het contact en de samenwerking tussen NederlandSchoon en de supporters. Een geregistreerde supporter:

· Krijgt ondersteuning bij het organiseren van lokale projecten zoals grootschalige prikacties;

· kan (anders dan niet-geregistreerde supporters) items uit de webshop bestellen;

· kan kortingen ontvangen op fysieke items ter bestrijding/voorkoming van zwerfafval;

· ontvangt maandelijks een nieuwsbrief met bijzondere en/of leuke feitjes en nieuwtjes rondom NederlandSchoon, haar kennis, ervaringen en resultaten.

Daarnaast wil NederlandSchoon haar supporters graag leren kennen, om ze zo ook (via de mail of persoonlijk) te kunnen complimenteren en bedanken. Ander belangrijk doel van de registratie en het kenbaar maken van supporters, is het stimuleren van anderen om ook (wel of niet geregistreerde) Supporter van Schoon te worden doordat mensen op basis van de wetenschap binnen de sociale psychologie geneigd zijn zich aan te sluiten bij wat andere mensen doen (Cialdini, 2009). 

2. De Toolkit
NederlandSchoon wil dat er een ‘Toolkit’ wordt ontwikkeld voor parkbeheerders en andere betrokken partijen. De Toolkit moet instrumenten bieden om tijdens het parkenseizoen van 1 april tot 1 oktober een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid in parken op te zetten, om zo het zwerfvuilgedrag van de parkbezoekers te beïnvloeden en het zwerfafval te verminderen. De Toolkit moet het geheel van adviezen, in te zetten fysieke middelen en bij aan te haken landelijke acties bevatten, zoals deze er ook al voor andere gebieden zijn. 

2.1. Aanleiding

NederlandSchoon heeft tijdens eerdere campagnes en projecten de effectiviteit en efficiëntie ervaren van het inzetten van betrokken partijen bij specifieke gebieden. In winkelcentra en  wijken, op sportclubs en stranden is al een samenwerking met betrokken partijen opgezet, waardoor werkzaamheden en kosten worden gespreid, en de Supporter van Schoon-beweging breder wordt geactiveerd. 

Toenemende consumptie

Gemeenten en parkbeheerders ervaren een toenemend gebruik van recreatiegebieden – zoals stranden en parken – en een toenemende consumptie in die gebieden, wat leidt tot een groei van de hoeveelheid (zwerf)afval. In het Vondelpark in Amsterdam werd in 2011 tijdens het Paasweekend 90.000 kilo afval achtergelaten (Fetter, z,j. [B]). In parken is de toenemende consumptie voornamelijk terug te zien in de vorm van dranken en barbecues (SenterNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j.[A]). Het onderhoud van en zwerfvuilbeleid in de parken is nog niet doeltreffend afgestemd op (de gevolgen van) deze trend. Er is al een ‘instrumentenpakket’ ter ontwikkeling van een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid op stranden. NederlandSchoon ziet ook voor parken de kans om, met de focus op het creëren van betrokkenheid bij de parken, samen met betrokken partijen de Supporter van Schoon-beweging te activeren en het zwerfvuilgedrag de beïnvloeden.


Verspreiden van de beweging
Door betrokken partijen instrumenten te geven om zich aan te sluiten bij de Supporter van Schoon-beweging, verspreidt de beweging zich steeds meer en sneller over Nederland. Een toenemend aantal supporters, leidt tot een steeds schoner Nederland. Daarnaast realiseert een verspreiding van de Supporter van Schoon-beweging een snellere herkenning en normactivering door terugkerende kleuren, iconen, patronen en communicatiestijl.
Huidig zwerfvuilbeleid in parken

Het huidige zwerfvuilbeleid bestaat in vele parken uit: afvalbakken legen en onderhouden, handhaven door de gemeenten en aan het einde van de dag of de volgende ochtend het achtergebleven afval opruimen (IPR Normag, 2011;, z.j.[B]). Voor sommige parken wordt er al meer ingezet ter preventie van een afvalvol park (Fetter, z.j. [A]; Fetter, z.j.[B]; Gemeente Soest, 2009). De hoeveelheid zwerfafval in parken wordt vastgesteld op basis van een weging op een bepaalde dag of over een (zelf)bepaalde termijn (SenterNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j. [D]).
Doel

Voor de Toolkit als zelfstandig onderdeel zijn geen concrete doelstellingen opgesteld. 

Naast instrumenten die de Toolkit parkbeheerders moet aanreiken om een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid te ontwikkelen, draagt de Toolkit bij aan:

· het creëren van een netwerk tussen verschillende betrokken partijen;

· het vergroten van de naamsbekendheid van NederlandSchoon en de Supporter van Schoon-beweging;

· de doelen van de 2013-2017-strategie;

· de doelstellingen van de op dat moment lopende (Parken)campagne.


Spreiden van kosten

Het aanschaffen en inzetten van fysieke middelen, is voor alle betrokken partijen voor eigen rekening. Tijdens de Parkencampagne kunnen eventueel gratis (try-out) producten of kortingen worden gegeven. Dit is afhankelijk van de (kosten van de) fysieke middelen en de op dat moment beschikbare financiële middelen. Ook voor het aansluiten bij de Supporter van Schoon-beweging als parkbeheerder of andere betrokken partij geldt dat ‘de mate van supporterschap’ zelf kan worden ingevuld.
De Parkencampagne

Jaarlijks loopt in mei en juni de Parkencampagne van NederlandSchoon. Tijdens de Parkencampagne wordt de aandacht hoofdzakelijk bij de Nederlandse parken gelegd, om daar verandering in het zwerfvuilgedrag te realiseren. Er is dan veel tijd en aandacht voor het aanbieden en implementeren van de instrumenten binnen de Toolkit. Terwijl de Parkencampagne maar een aantal weken duurt, loopt het parkenseizoen van 1 april tot 1 oktober. Het is het streven om de Supporter van Schoon-beweging – middels de Toolkit – het gehele parkenseizoen actief te laten zijn. Zie Bijlage 4 voor de landelijke Parkencampagne 2014.  

2.2. Doelgroepen

Voor de ontwikkeling van de toolkit wordt er onderscheid gemaakt tussen twee doelgroepen. Ten eerste de parkbezoekers om gedragsbeïnvloeding te realiseren. Ten tweede de parkbeheerders en andere betrokken partijen voor het aanbieden van de toolkit. Door de late ontwikkeling van de toolkit voor het parkenseizoen van 2014, wordt momenteel echter hoofdzakelijk gekeken naar de parkbeheerders als intermediaire doelgroep.

Parkbezoekers

Doordat de parkbezoekers op veel verschillende manieren in subdoelgroepen te onderscheiden zijn – zowel op basis van gedrag, als op attitude of persoonlijkheidskenmerken – zijn de grenzen en scheidslijnen niet zuiver en is er geen consistent beeld van subdoelgroepen (Brinkman, 1995; Ovam, 2009). Het is daarom nuttiger te kijken naar gedeelde kenmerken van de parkbezoekers. De (onbewuste) norm, de situatie en de affectie met de locatie zijn bij de aanwezigen veelal overeenstemmend. Enig belangrijk onderscheid is te maken tussen ‘eigenaren’ en ‘gasten’, die zich van elkaar onderscheiden in de mate van betrokkenheid. Eigenaren voelen een grotere betrokkenheid bij en verantwoordelijkheid voor het park. NederlandSchoon richt zich dan – binnen de 2013-2017-strategie – ook op het creëren van het eigenaarschap bij de parkbezoekers (NerderlandSchoon, z.j. [D]). 

Parkbeheerders en andere betrokken partijen

Door andere partijen in te zetten om de Supporter van Schoon-beweging in het park te activeren, is er sprake van een intermediaire doelgroep (Zorg voor Beter & Vilans, 2007). De intermediaire doelgroep bestaat uit verschillende betrokken partijen, zoals gemeenten, gebiedsbeheerders, afvalorganisaties, natuurorganisaties, vrijwilligersgroepen, (omliggende) ondernemers, ‘Vrienden van’ (http://vriendenvanhetvondelpark.nl/) et cetera. De verantwoordelijkheid van het park en het beleid in het park ligt echter bij het parkbeheer, dat wordt aangesteld vanuit de afdeling ‘Heel, Schoon en Veilig’ van de gemeente, waar de eindverantwoordelijkheid ligt. De achtergrond van de parkbeherende partij is wisselend per park en per gemeente. De verantwoordelijkheid van het onderhoud van het park ligt bij het door de gemeente aangestelde parkbeheer. Bij een gezamenlijke activering van de Supporter van Schoon-beweging door verschillende betrokken partijen, is het bovendien aan te raden om één partij aan te wijzen die de regie heeft bij de uitvoering (Gemeente Soest, 2009; SenterNovem, 2005. Het is het meest voor de hand liggend de regie bij de verantwoordelijke partij, dus het parkbeheer neer te leggen. Door de late ontwikkeling van de Toolkit ten opzichte van de (jaarlijkse) start van het parkenseizoen op 1 april, is er daarenboven te weinig tijd om de zeer uiteenlopende behoeften van allerlei verschillende soorten betrokken partijen te onderzoeken en mee te nemen. De Toolkit wordt daarom voornamelijk ingericht op de mogelijkheden, beperkingen, behoeften en verwachtingen bij en van de parkbeheerders. Echter zullen vele van de adviezen, middelen en acties tevens bruikbaar zijn voor de andere betrokken partijen. Behalve te kijken naar (omliggende) ondernemers zoals horecagelegenheden, supermarkten, ijskarren et cetera, als mogelijke spil in het realiseren van de Supporter van Schoon-beweging, moet ook gekeken worden naar deze (omliggende) ondernemers als bron van afval (SenterNovem, z.j.).  

2.3. Budget

Doordat de Toolkit geen zelfstandige doelstellingen kent en – samen met vele andere campagnes en projecten – onderdeel is van de algehele strategie, is er ook geen specifiek budget voor de ontwikkeling en implementatie van de Toolkit. Wanneer de aanbevelingen bijdragen aan het behalen van de doelstellingen, kan er eventueel budget voor worden vrijgemaakt. NederlandSchoon wil zich daarom ook niet uitspreken over welke mogelijke bestedingen er ongeveer zijn. Om de verschillende campagnes en projecten te bekostigen, moet het streven zijn om zo effectief en doelmatig mogelijke middelen te ontwikkelen, tegen zo min mogelijk kosten. Daarnaast is uitbreiden van de activiteiten door een samenwerking met betrokken partijen er (onder andere) ook juist op gericht op kosten te spreiden. 

3. Onderzoeksinhoud


Voor het ontwikkelen van de Toolkit is het van belang om vanuit de beleidsvraag en de probleemsituatie te bepalen wat het nodige onderzoek is.


3.1. Beleidsvraag

Voor de te ontwikkelen Toolkit voor parkbeheerders en andere betrokken partijen luidt de beleidsvraag: ‘Welke boodschap, adviezen, acties en fysieke middelen stimuleren parkbeheerders en andere betrokken partijen van de Nederlandse parken om gezamenlijk aan te sluiten bij de Supporter van Schoon-beweging, die erop gericht is vanuit een betrokkenheidsgevoel bij de parkbezoekers positiever zwerfvuilgedrag te creëren in het park?’


3.2. Probleemsituatie

Door de jonge strategie en campagnes van NederlandSchoon is nog lang niet alle kennis verzameld en geïmplementeerd voor een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid, zowel in parken als op andere locaties. Vanuit de (sociale) psychologie zijn er nog veel mogelijkheden voor het beïnvloeden van gedrag en het creëren van betrokkenheid. Het ontwikkelen en uitbreiden van de campagnes, adviezen en fysieke middelen vergt bovendien veel creativiteit, waardoor er door verschillenden mensen/partijen altijd nieuwe en aanvullende ideeën ontstaan. Daarnaast is er in de parken tot nog toe alleen gebruikgemaakt van het aansturen op gedragsverandering tijdens landelijke Parkencampagnes en het aanbieden van de ‘algemene’ producten. Er is nog niet gekeken naar de aanwezigheid en mogelijke inzet van parkbeheerders en andere betrokken partijen. Ook zijn er geen speciaal op het park gerichte instrumenten die betrokken partijen kunnen inzetten om zelfstandig het gehele parkenseizoen zwerfvuilgedragsbeïnvloeding te realiseren. Er is tevens nog geen (vastgelegde) informatie over de mogelijkheden en wensen bij parkbeheerders. Mij is de opdracht gegeven een op de parkbeheerders ingerichte Toolkit te ontwikkelen die leidt tot beïnvloeding van het zwerfvuilgedrag in parken. 

3.3. Nodig onderzoek

Voor de ontwikkeling van de Toolkit, is onderzoek nodig naar hoe bij parkbezoekers betrokkenheid bij het park kan worden gecreëerd, ter beïnvloeding van het zwerfvuilgedrag. Ook zijn de mogelijkheden, beperkingen, behoeften en verwachtingen van parkbeheerders en betrokken partijen van belang. De centrale probleemstelling voor het beïnvloeden van het zwerfvuilgedrag in parken luidt:

· Welke (sociaal) psychologische factoren bevorderen bij de parkbezoekers een grotere betrokkenheid bij het park, wat moet leiden tot het gewenste zwerfvuilgedrag in dat park?

De te onderzoeken deelvragen hierbij zijn:
· Welke factoren hebben invloed op het zwerfvuilgedrag?

· Welke (sociaal) psychologische factoren beïnvloeden het betrokkenheidsgevoel?

De centrale probleemstelling bij het doel om parkbeheerders aan te laten sluiten bij de Supporter van Schoon-beweging is:
· Welke mogelijkheden en motivaties kennen parkbeheerders voor de ontwikkeling van het zwerfvuilbeleid in parken op basis van de Support van Schoon-beweging? 

De te onderzoeken deelvragen hierbij zijn:
· Welke behoeften en verwachtingen zijn er bij parkbeheerders ten opzichte van het ontwikkelen en uitvoeren van een zwerfvuilbeleid op basis van het aansluiten bij de Supporter van Schoon-beweging?

· Welke beperkingen en mogelijkheden zijn er via parkbeheerders om de Supporter van Schoon-beweging te realiseren in de parken?

4. Methode


De onderzoeksvragen zijn zowel te beantwoorden via literatuuronderzoek, als via interviews. Op basis van wetenschappelijk literatuur, rapporten, onderzoeken en ‘best practises’ wordt onderbouwd hoe een toenemende betrokkenheid en verantwoordelijkheid van parkbezoekers bij parken kan worden gecreëerd, om zo het zwerfvuilgedrag positief te beïnvloeden. Om een effectieve Toolkit te ontwikkelen, worden ook algemene factoren die invloed hebben op het zwerfvuilgedrag in parken in de deskresearch opgenomen. Het uitgangspunt blijft echter het creëren van betrokkenheid. De mogelijkheden en motivaties bij parkbeheerders worden door middel van interviews in kaart gebracht.
Beperkte documentatie 

Er zijn nog weinig vastgelegde feiten met betrekking tot zwerfafval en zwerfvuilgedrag specifiek in parken. Ook zijn er nog weinig vastgelegde ervaringen en succesverhalen (best practises) met betrekking tot het creëren van betrokkenheid en eigenaarschap bij een specifiek gebied. Slechts enkele gemeenten hebben verslag gedaan van een succesvolle samenwerking met en inzet van betrokkenen. Ook NederlandSchoon zelf heeft zwerfvuilresultaten van campagnes in specifieke gebieden niet gedocumenteerd. 

Onderzoeksgroep interviews
NederlandSchoon heeft door andere en eerdere campagnes al contact met verschillende – door gemeenten aangestelde – parkbeheerders, en wilde dat de opties en motivaties voor de Toolkit bij deze contacten zouden worden onderzocht. Vanwege de korte ontwikkelingstermijn is er een beperkt aantal interviews afgenomen binnen deze onderzoeksgroep. NederlandSchoon heeft bij de bestaande contacten geïnformeerd naar de bereidheid om aan het interview deel te nemen. Zij gaven daarmee direct een korte introductie. Na toezegging is door mij, de onderzoeker, contact me ze opgenomen om een afspraak te maken voor een ongeveer half uur durend interview. Om andere betrokken partijen niet volledig buitenspel te zetten voor de ontwikkeling van de Toolkit, is er ook bij een tweetal horecaondernemers een interview afgenomen. De horecaondernemers vielen niet onder de bestaande contacten. Deze zijn dan ook door mijzelf benaderd. Zie Figuur 5 voor een overzicht van de geïnterviewde partijen en bijbehorende parken.
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 Figuur 5: Overzicht geïnterviewde partijen en bijbehorende parken

Onderzoeksontwerp
De benodigde informatie is bet behulp van kwalitatief onderzoek met een half gestructureerd interview verstrekt, met vooraf opgestelde, open vragen, zodat er veel ruimte was voor eigen inbreng van de respondent (Verhoeven, 2010; Baarda & De Goede, 2006). Van het doorvragen tijdens het interview, is alleen het daarop geantwoorde opgenomen in de uitwerking van het interview. Een deel van de vragen is gebaseerd op de informatie uit de deskresearch. De vragen haalden informatie over de verwachtingen, behoeften, mogelijkheden en beperkingen naar boven. Bijlage 2 geeft een volledig overzicht van de gebruikte vragenlijsten. Voor de parkbeheerders was deze (iets) anders dan voor de horecaondernemers. Omdat de horecaondernemers bovendien nog niet bekend bleken te zijn met de Supporter van Schoon-beweging, is hen vooraf tevens een intro toegestuurd, bijgevoegd bij de vragenlijst in de Bijlage. Door allesomvattende antwoorden, heeft het kwalitatief onderzoek geen iteratief proces doorstaan, en kon de vragenlijst bij elke respondent onveranderd worden afgenomen.

Door de vragenlijst vooraf te mailen, gaf dat de respondent de mogelijkheid vast over de onderwerpen en antwoorden na te denken. Dit verhoogt de betrouwbaarheid van de antwoorden, en dus het interview, en zorgt voor een sneller verloop van het uiteindelijke interview. Het interview startte met een introductie van mij en mijn functie bij NederlandSchoon, en een toelichting op het doel van de Toolkit en de interviews. Er is benadrukt dat de interviews een inventarisatie van de nodige informatie voor het ontwikkelen van de Toolkit waren, en dat er vanuit het interview geen beloftes werden gedaan over bijvoorbeeld het maken van fysieke items of het inrichten van de Toolkit.
Uitwerking interviews

Door het spontane en informele karakter van NederlandSchoon, stond zij niet achter het opnemen van het interview: het maken van geluidsopnames past niet bij haar identiteit. Het vastleggen van de interviews is daardoor gedaan op basis van goed luisteren en veel aantekeningen maken, en het direct na het interview volledig uitwerken van de antwoorden. Vanuit een open codering zijn de antwoorden opgedeeld in fragmenten, en hebben die fragmenten met enkele kernwoorden codes toebedeeld gekregen. Vervolgens zijn de fragmenten beoordeeld op waarde en relevantie, door te bepalen of de informatie betrekking had op de activiteiten van NederlandSchoon en daarmee bruikbaar was voor de ontwikkeling van de Toolkit. De relevante fragmenten zijn uiteindelijk als doorlopende analyse in het onderzoeksrapport opgenomen. In verband met de privacy omtrent het gezegde door de respondenten zijn de uitwerkingen niet in dit rapport als Bijlage opgenomen, maar als zelfstandig document vastgelegd. De antwoorden zijn dus niet voor iedereen toegankelijk en/of online op te halen.
5. Zwerfvuilgedrag in parken  
Het literatuuronderzoek naar zwerfvuilgedrag in parken geeft een feitelijke, persoonlijke en sociaal psychische situatieschets van de parkbezoekers, met betrekking tot afval

5.1. Definitie zwerfafval

Zwerfafval, dat synoniem is voor zwerfvuil, is afval dat ergens terechtkomt waar het niet thuishoort. Een uitgebreidere definitie van zwerfafval is volgens SenterNovem & Stichting Nederland Schoon  (z.j. [C]): “Afval dat door mensen bewust of onbe​wust is weggegooid of achtergelaten op plaatsten die daar niet voor bestemd zijn, of door indirect toedoen of nalatigheid van mensen op die plaatsten terecht is gekomen.” 
5.2. Zwerfafval in parken

Het meeste zwerfafval ligt rondom het openbaar vervoer en in winkelstraten. Naar schatting heeft Nederland jaarlijks te maken met 50 miljoen tot 300 miljoen kilo zwerfafval (Milieu Centraal, z.j.). Het grootste probleem van zwerfafval is dat mensen zich eraan ergeren. Door lange afbreektijden (zie Figuur 6) moet het zwerfafval daarom worden weggeruimd, en dat kost veel geld. Nederland heeft per jaar ongeveer 250 miljoen euro kosten aan preventieve maatregelen en het opruimen van zwerfafval. Kauwgom en sigaretten zijn voor ongeveer 95% verantwoordelijk voor het zwerfafval, en er eindigen jaarlijks 50 miljoen blikjes en flesjes als zwerfafval (NederlandSchoon, z.j. [A]; Nudge, z.j.). In parken zijn flesjes en plastic en papieren verpakkingen verantwoordelijk voor een groot deel van het zwerfafval. Dit is mede het gevolg van een toegenomen consumptie in de parken.
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Figuur 6: Afbreektijden zwerfafval. Bron: http://www.nederlandschoon.nl/
Verantwoordelijkheid
Mensen storen zich meer aan zwerfafval dan aan files en sigarettenrook (Nudge, z.j.). 90% van de Nederlanders erkent dat de verantwoordelijkheid om een omgeving schoon te houden bij hen zelf ligt (NederlandSchoon, z.j. [A]). Zeker bij gebieden waar de betrokkenheid hoog is, zoals bij parken (zie ook Hoofdstuk 5.3. De persoonlijke situatie), is er een groot verantwoordelijkheidsgevoel en is een schone omgeving van belangrijke waarde. 

5.3. De persoonlijke situatie

Zwerfvuilgedrag wordt onder andere bepaald door de persoonlijke, doch gedeelde situatie van de parkbezoekers. De locatie, de activiteit en stemming, de aanwezigheid van anderen en de aanwezige normen, waarden en overtuigingen van de parkbezoekers, bepalen deze algehele situatie. 
Locatie

De functie en betekenis van de locatie bepalen de betrokkenheid bij en dus verbintenis met de locatie. Parken worden – over het algemeen – bezocht voor ontspanning, en mensen blijven vaak langer hangen. Het hoge ambitieniveau van het park door een bijzondere en/of positieve uitstraling, zorgt voor een hogere betrokkenheid. Mensen voelen daarenboven een hogere betrokkenheid bij locaties waar ze vaker terugkomen. Bij een hogere betrokkenheid/sterkere verbintenis zijn mensen bereid meer moeite te doen voor (het schoonhouden van) die locatie. (Stichting Nederland Schoon & Stichting CROW, 2005, Hoofdstuk 2)
Locaties met een eigenaar worden minder snel bevuild doordat het wordt gezien als ‘iets waar iemand zorg voor draagt’ (Ovam, 2009, p.21). Ook publieke ruimtes, zoals parken, kunnen worden gepositioneerd als iemands domein. Vondelpark Amsterdam heeft al ervaring met het creëren van ‘gastheerschap’ en betrokkenheid (Fetter, z.j. [A]; Fetter, z.j.[B]). Gastheerschap werd door de vereniging ‘Vrienden van het Vondelpark‘ gecreëerd door het zichtbaar opruimen van het park, het uidelen van afvalzakjes en het op een positieve manier stimuleren van de parkbezoekers tot netter gedrag. Betrokkenheid werd gecreëerd door een flexibeler en efficiënter zwerfvuilbeheer, de mogelijkheid tot participatie en het communiceren van het gastheerschap dat het park een ‘eigenaar’ gaf. 
Activiteit en stemming
Mensen worden niet graag gestoord in waar zij mee bezig zijn, zeker niet wanneer het een onderbreking vanuit een leuke activiteit of positieve stemming is (Ovam, 2009). Het bezighouden met maatschappelijke verantwoordelijkheid kan daarmee ook het persoonlijke doel van dat moment in de weg staan. Mensen stimuleren in deze stemmingssituatie, zoals in parken, vanuit normactivering en gedragsfacilitatie kan op een manier die geen bewuste inbreuk doet op de gemoedstoestand en activiteitenstroom. 
De norm van zwerfvuilgedrag

Er is een aantal onduidelijkheden – vanuit de maatschappij – rondom de norm van zwerfvuilgedrag (Ovam, 2009; SenterNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j. [C]). Zo is het bijvoorbeeld niet voor iedereen duidelijk wat zwerfafval precies is. Kauwgom op straat en het klokhuis van een appel bijvoorbeeld worden door velen niet als zwerfafval gezien. Dat toch nog veel mensen afval op straat gooien, schept bovendien verwarring over de norm. Positieve feedback op de resultaten van een goed gebruik van de norm, vormt duidelijkheid en zekerheid bij mensen (NederlandSchoon Magazine, z.j.). Een duidelijke afbakening en communicatie van de (‘regels’ rondom de) norm kan een grote bijdragen leveren aan de totstandkoming van het gewenste zwerfvuilgedrag (Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010). Hierdoor wordt bovendien draagvlak gecreëerd voor de gekozen strategie (Gemeente Soest, 2009). De afwezigheid – of onbewustheid – van de juiste norm, heeft een negatieve invloed op het zwerfvuilgedrag. 

De waarde van afval

Afval vormt een last voor mensen (Ovam, 2009). Afval heeft namelijk geen functie, en daardoor geen waarde meer. Afval geeft dan zowel het risico tot ‘bevuiling’ van het imago, als het letterlijk vies worden. Mensen willen zich dan ook het liefst zo snel mogelijk van deze last ontdoen. Wanneer er geen afvalbak in de nabijheid is, belandt afval snel op de grond. Een manier om mensen te stimuleren het afval toch in de afvalbak te gooien, is door het afval waarde te geven, bijvoorbeeld door middel van statiegeld of de mogelijkheid tot hergebruik. Er kan ook een indirecte waarde aan afval worden gekoppeld. Bijvoorbeeld de waarde van positief en – in dit geval – maatschappelijk verantwoord gedrag, of van een schone omgeving. Zo koppelt NederlandSchoon waarde aan afval door ‘het Effect van Schoon’ te communiceren via haar producten, zie Figuur 7. Een sociaal, maatschappelijk en/of emotioneel doel om afval in de afvalbak te gooien overtreft dan het persoonlijke doel om zich direct te willen ontdoen van het afval. 
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  Figuur 7: Posters en afvalzakjes communiceren de waarde ‘het Effect van Schoon’

De aversie tegen afvalbakken

Afval moet in de afvalbak, een item waarmee mensen niet graag in aanraking komen (Ovam, 2009). Smerige, beschadigde of (over)volle afvalbakken zijn niet ‘uitnodigend’ om afval in de deponeren (Stichting Nederland Schoon & Stichting CROW, 2005). Er kunnen bovendien vieze geuren en vliegjes rondhangen. Door de negatieve associatie worden afvalbakken vaak vermeden. Een goed onderhoud van de afvalbakken is daarom van groot belang (IPR Normag, 2011; Gemeente Horst aan de Maas, 2011).
5.4. Sociale invloed
Zwerfvuilgedrag komt voort uit aanwezige, dan wel afwezige sociale normen en waarden (Ovam, 2009; Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010). Er wordt daarbij onderscheid gemaakt tussen verschillende soorten sociale normen. Welke norm er wordt nageleefd, is afhankelijk van de sociale invloed. De aanwezigheid van andere mensen in het park brengt namelijk een gevoel van sociale controle, en mensen willen niet slecht beoordeeld worden (Ovam, 2009; Fetter, z.j. [A]). 
Injunctieve en descriptieve normen

De psychologie kent injunctieve normen en descriptieve normen (Aronson, Wilson & Akert, 2013, Hoofdstuk 8; Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010, p.18-19). Een injunctieve norm geeft aan welk gedrag wordt goed- of afgekeurd door anderen. Dat afval in de afvalbak hoort, is voor de mensen een injunctieve norm. Een descriptieve norm geeft aan hoe mensen zich daadwerkelijk gedragen, ongeacht of dat gedrag wordt goed- of afgekeurd door anderen. Dat afval niet altijd in de afvalbak wordt gedaan, is de descriptieve norm. Als mensen zien dat anderen afval laten liggen, zullen zij dat ook sneller doen. Als zij zien dat iedereen het vuil naast de afvalbak legt in plaats van het erin gooit, zullen zij dit ook sneller doen. Dit geldt ook wanneer het afval al eerder, uit het zicht van de ‘volger’ naast de afvalbak is gelegd. Vuil trekt daarom vuil aan en schoon trekt schoon aan (Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010; Aronson, Wilson & Akert, 2013). Ondanks dat de injunctieve norm bij de mensen aanwezig is, tonen zij – bewust of onbewust – vaak gedrag volgens de descriptieve norm. Dit komt mede doordat mensen zich niet altijd bewust zijn van de injunctieve norm en zich automatisch laten leiden door de descriptieve norm, door een automatische neiging om te conformeren. 
Normatief en informatief conformeren 

Veel mensen maken gebruik van (het gedrag van) andere mensen om tot een beslissing te komen (Aronson, Wilson & Akert, 2013, Hoofdstuk 8, Cialdini, 2009, Hoofdstuk 4). Dit fenomeen heet conformisme. Er wordt onderscheid gemaakt tussen informatief conformisme, op basis van informatieve invloed, en normatief conformisme, op basis van normatieve invloed. Bij informatief conformisme gebruiken mensen het gedrag/de attitude van een ander als ‘betere’ bron van informatie dan je eigen kennis. Normatief conformisme is gebaseerd op het meegaan in het gedrag van anderen om aardig gevonden en geaccepteerd te worden. 

Mensen conformeren zich daarnaast zowel op basis van de gedragingen en normen van aanwezigen in de omgeving, als op basis van een algemeen gedeelde normen in heel de maatschappij. Het weggooien van afval in de afvalbak valt onder maatschappelijk en daarmee sociaal wenselijk gedrag (Ovam, 2009). Bij de afweging tussen het nastreven van het eigen doel of het maatschappelijke doel (niet ‘bevuild’ willen raken tegenover sociaal wenselijk gedrag willen vertonen), en het opvolgen van de injunctieve norm of descriptieve norm (zo hoort het tegenover zo doet iedereen het), richten mensen zich voornamelijk op de normen binnen de groep waartoe zij behoren (normatief) en op degenen die deskundig gedrag vertonen (informatief) om tot een beslissing te komen. Mensen conformeren zich bovendien het liefst aan gelijksoortige mensen (Cialdini, 2009; Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010).
	Herken je het?

       Informatief:

· Dat je de trein uitstapt en achter de mensen aanloopt omdat je zelf niet weet welke kant je uit moet en je denkt dat zij het wel zullen weten?

· Dat je voor een bepaald restaurant kiest omdat iemand anders – die er al geweest 
is – je dat heeft aangeraden?

· Dat als de groenteboer zegt dat de ene kiwi beter is dan de andere, je verwacht dat dat ook wel zo zal zijn?

       Normatief:

· Dat je toch ook nog maar een drankje meedeed terwijl je er eigenlijk geen zin meer in had?

· Dat je eigenlijk geen zin had in die verjaardag, maar toch gaat omdat het niet gewaardeerd wordt als je niet komt en mensen dan ook minder moeite zullen doen om naar jouw verjaardag te komen?

· Dat jij ook geen pak of nette jurk aan zult doen op Casual Friday




6. Sturen op zwerfvuilgedrag

Literatuuronderzoek wijst tevens uit hoe gedrag op basis van verscheidene psychologische principes gestuurd kan worden door betrokkenheid te creëren (Cialdini, 2009; Goldstein, Martin & Cialdini, 2013, Aronson, Wilson & Akert, 2013). Door in te spelen op deze beïnvloedingsprocessen, de mensgerichte aanpak, en vervolgens het gewenste gedrag te faciliteren, de omgevingsgerichte aanpak, wordt het weggooien van afval in de afvalbak een eenvoudige stap gemaakt voor de parkbezoekers (Stichting Nederland Schoon & Stichting CROW, 2005).
6.1. Psychologische principes
Wanneer er een relatie ontstaat, brengt dat vanzelf betrokkenheid met zich mee doordat er een streven naar sociale uitwisseling ontstaat binnen die relatie, en de wil om daar energie in te steken (Aronson, Wilson & Akert, 2013, p.354). Er ontstaat dan een samenwerking of wisselwerking tussen twee (of meer) partijen. Een relatie kan tevens ontstaan door een rechtvaardiging of verklaring van persoonlijke (interne) processen; mensen gedragen zich graag naar hun attitudes. Er is dan een relatie tussen denken en doen. Door een (psychisch interne) relatie te creëren, ontstaat betrokkenheid bij die relatie en kan het gedrag worden beïnvloed en gestuurd. 

Overeenstemming tussen denken en doen
Mensen zijn niet altijd direct bereid ergens aan mee te doen/hun gedrag ergens op af te stemmen. Mensen zijn echter tot actie over te halen door ze een eerste ‘psychische stap’ te laten zetten (Goldstein, Martin & Cialdini, 2013; Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010). Vanuit de  commitment en consistentie-theorie van Cialdini (2009, Hoofdstuk 3) wordt namelijk gesteld dat mensen altijd in overeenstemming willen zijn met hun woorden, attitudes en daden, om cognitieve dissonantie te voorkomen. Cognitieve dissonantie ontstaat wanneer bij mensen hun gedrag afwijkt (afval laten liggen) van hun norm (afval hoor je weg te gooien)(Aronson, Wilson & Akert, 2013, p.176). 
Wederkerigheid

Een van de psychologische principes die leidt tot een relatie tussen twee partijen, is het principe van wederkerigheid (Cialdini, 2009, Hoofdstuk 2). Dit principe stelt dat wanneer een persoon iets van iemand krijgt, die persoon een onbewuste, automatische neiging heeft iets voor diegene terug te doen. Een experiment van Dennis Regan (1971, p.627–639) toonde aan dat wanneer persoon A lootjes aan een onbekende persoon B moest verkopen, persoon B twee keer zoveel lootjes kocht wanneer persoon A persoon B vlak daarvoor een flesje cola had gegeven. Een persoon zoekt namelijk naar evenwicht binnen de ontstane relatie. 
	Herken je het?

· Dat je je toch altijd een beetje schuldig voelt als je van iemand een cadeautje krijgt?

· Of als je een gratis sample aanneemt op straat?




Participatie en erkenning
Door mensen participatie te bieden, krijgen zij het gevoel bij te dragen aan (het tot stand komen van) het beleid en/of de resultaten. Mensen voelen zich dan mede-eigenaar, waardoor er zowel draagvlak als betrokkenheid wordt gecreëerd (Innovatief Organiseren, 2013; Springer & Loeffen, 2009; Gemeente Soest, 2009; Lycklama à Nijeholt, z.j.). De Gemeente Soest betrok de mensen bij het plaatsen van de afvalbakken in de gemeente. Gemeente Breda liet mensen uit de omgeving stukjes grond, rozenperken, hagen et cetera ‘adopteren’ om zorg voor te dragen. Beide participatiemogelijkheden leidden tot veel tevredenheid en betrokkenheid.
Betrokkenheid door gedeeld eigenaarschap leidt tot meer verantwoordelijkheid, meer initiatief en een intensievere samenwerking. Het communiceren en terugkoppelen van resultaten maakt daarnaast het aandeel en de toegevoegde waarde zichtbaar van de betrokkenen bij (de uitvoering van) het beleid. Erkenning en eventuele viering van gezamenlijke of persoonlijke successen en mijlpalen, zorgen voor een gevoel van trots, wat leidt tot motivatie en nog meer betrokkenheid (Brinkman, 1995). Ook het geven van een simpel compliment zorgt voor een gevoel van trots bij de ontvanger. Bovendien wordt de gever van het compliment dan als sympathiek ervaren, wat volgens het principe van sympathie van Cialdini (2009) weer leidt tot betrokkenheid en volgzaamheid. Het complimenteren van mensen leidt bij die mensen tot slot tot een hoger gevoel van eigenwaarde en mensen met een hoger gevoel van eigenwaarde hebben een grotere bereidheid om gedrag aan te passen (Aronson, Wilson & Akert, 2013 het meest effectief (Fetter, z.j. [A]; SenterNovem, z.j.; SenterNovem , p.192). 

6.2. Mensgerichte en omgevingsgerichte aanpak

Het combineren van verschillende aanpakken is het meest effectief (SentrerNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j. [B]). Het bewustmaken en preventief communiceren van de normen, het faciliteren van het gedrag, het onderhouden van het park en de afvalbakken, maar ook het handhaven vormen een gezamenlijke basis voor een effectief zwerfvuilbeleid. Het inspelen op de situatie en het bewustmaken van de norm vallen onder de mensgerichte aanpak. Het faciliteren van het gewenste gedrag door de geactiveerde norm, valt onder de omgevingsgerichte aanpak.
De perifere route

Overtuiging (attitudevorming of attitudeverandering) en beïnvloeding om de betrokkenheid nog meer te vergroten en daarmee het gedrag te sturen, is bij de mensen in recreatiegebieden als stranden en parken het meest effectief via de perifere route (Ovam, 2009). Via de perifere route naar overtuiging spelen niet zozeer de overwogen argumenten achter de boodschap een rol – zoals de financiële en milieugerichte feiten ten gevolge van negatief zwerfvuilgedrag; de zogenaamde centrale route – maar de kenmerken uit de periferie van de boodschap, zoals de zender van de boodschap, het moment, de stemming, de aanwezigheid van derden et cetera (Aronson, Wilson & Akert, 2013, p.223). Zo hebben mensen bijvoorbeeld de neiging om zich te gehoorzamen aan autoritaire zenders en zenders die sympathiek gevonden worden (Brinkman, 1995, p.144; Cialdini, 2009, Hoofdstuk 5; Cialdini, 2009, Hoofdstuk 6). Gelijksoortige, fysiek aantrekkelijke, complimenteuze en vertrouwde mensen door openheid, contact en samenwerking, worden als sympathiek ervaren. 
	Herken je het?

· Dat je een product kocht omdat je de verkoper een leuke of aardige man vond?

· Dat de kans dat je die worst – die er elke week ligt – koopt groter is als de zon schijnt en die worst dus voor de barbecue met vrienden is?

· Dat je naar de bioscoop ging om dat je zin had om er even uit te gaan, niet omdat er zou zo’n bijzondere film draaide?




Communiceren met het publiek
In parken kan de norm in een gesprek met één persoon, met een groep, of met het gehele publiek worden gecommuniceerd. De manier en effectiviteit van het communiceren en overtuigen, is afhankelijk van deze verschillende situaties (Brinkman, 1995). Een persoonlijk gesprek tussen twee mensen is het meest effectieve communicatiemiddel om veranderingen tot stand te brengen. In een één-op-één-gesprek heb je namelijk de kans om de regie (en daarmee de uitkomsten) van het gesprek in eigen handen te nemen, mits je een goede gesprekstechniek beheerst. Het communiceren met een groep is efficiënter doordat je met meerdere mensen tegelijk communiceert, en ook de mogelijkheid tot interactie behoudt. Daarnaast kunt je gebruikmaken van de ervaringen en deskundigheid van de leden binnen de groep. Het uitwisselen van kennis en standpunten draagt bij aan gedragsverandering, doordat mensen zich snel en makkelijk conformeren aan bekwame groepsgenoten/soortgelijken (zie ook Hoofdstuk 6.4. Sociale invloed). Het aanpassen van een mening of het gedrag gebeurt dan ook vaak groepsgewijs. Het communiceren met het grote publiek biedt ten slotte de minste kans tot interactie, en verloopt veelal via massamedia en geschreven tekst. Het is daarbij belangrijk om de boodschap en manier van communiceren af te stemmen op de (gedeelde) situatie van het publiek, in dit geval de parkbezoekers, en naast de boodschap en overtuiging ook gedragsalternatieven te bieden: de omgevingsgerichte aanpak. 
De “Vrienden van het Vondelpark” (http://vriendenvanhetvondelpark.nl/) ervoeren dat het overdragen van de boodschap via persoonlijk contact het beste bleef hangen (Fetter, z.j. [A]; Fetter, z.j.[B]). Het Kokerpark in Gent constateerde eveneens dat het persoonlijk aanmoedigen door een gevoel van sociale controle leidde tot beter zwerfvuilgedrag en een grotere betrokkenheid bij het beleid (Stad Gent, 2013). Ook de parkbezoekers zelf zagen het persoonlijk aanspreken over het zwerfvuilthema als een effectieve en positieve manier. Door het communiceren van de aanpak wordt een gezamenlijk verantwoording gecreëerd (IPR Normag, 2011). Het zichtbaar maken van de werkzaamheden, en daarmee het communiceren van de norm, bleek eveneens een positieve invloed te hebben op de houding en het gedrag van de parkbezoekers (Gemeente Soest, 2009; Fetter, z.j. [A]; Fetter, z.j.[B]). 
De werking van de descriptieve en injunctieve zwerfvuilnorm
Door de injunctieve norm en bijpassende waarden van die norm zowel (opnieuw) te definiëren bij de mensen als bewust te maken, kan hun gedrag worden beïnvloed (Cialdini, 2009). Uit verschillende (op elkaar aansluitende) onderzoeken van Cialdini, Reno & Kallgren (1990; 1993, zoals geciteerd in Aronson, Wilson & Akert, 2013) is gebleken dat injunctieve normen krachtiger zijn dan descriptieve normen als het gaat om positieve gedragsbeïnvloeding, doordat injunictieve normen onze ware attitude naar boven haalt, en we ons graag gedragen naar onze attitudes (zie ook Hoofdstuk 6.4. Sociale invloed). In experimenten ter beïnvloeding van zwerfvuilgedrag werden verschillende situaties georganiseerd. In een garage werd bij proefpersonen een folder onder de ruitenwisser gelegd. In de ene situatie hadden ze de garage een bevuilde locatie gemaakt, in de andere was de garage afvalvrij. Beide situaties communiceerden de descriptieve norm. Daarnaast waren er per situatie nog drie varianten. Bij de ene variant gooide een (medeplichtige) tegemoetkomer van een naar de garage lopende proefpersoon afval op de grond in het zicht van die proefpersoon. Bij de andere variant raapte de medeplichtige juist afval op de van de grond. Ook het op de grond gooien en oprapen van afval door de medeplichtige communiceerde de norm. Bij de derde variant werd er geen norm gecommuniceerd door een tegemoet lopende medeplichtige: de controleconditie. Er waren dus zes situaties, waarin er werd gekeken of de folder onder de ruitenwisser op de grond belandde of niet. De situatie waarin de injunctieve norm (afval hoort niet op de grond) werd geactiveerd en ook nog eens gelijk was aan en werd gecommuniceerd door de descriptieve norm (afvalvrije omgeving, een ander afval zien oprapen, oftewel: anderen doen het ook), had de meeste sociale invloed op de proefpersonen. 
Handhaving door politie

Niet alleen is afval buiten de afvalbakken gooien afwijkend van de norm, ook is het wettelijk verboden (SenterNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j.[A]). In veel parken wordt ook gebruikgemaakt van handhaving door de politie om te attenderen op de norm. Niet alleen boetes, maar ook het aanspreken op foutief gedrag wordt gedaan door de politie of wijkagenten. Handhaving door politie in combinatie met een waarschuwingsbord dat de angst voor boetes opwekt, heeft nog meer (positief) effect op het zwerfvuilgedrag (Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010). Het uitdelen van boetes heeft daarbij vooral effect op ‘structurele (bewuste) vervuilers’ (SenterNovem & Stichting Nederland Schoon, z.j.[C]). 

Faciliteren van gedrag

Wanneer het uit te willen voeren gedrag van parkbezoekers door de bewustgemaakte norm hen (makkelijk) wordt mogelijk gemaakt, is de kans het grootst dat zij het gedrag ook daadwerkelijk uit zullen voeren (Stichting Nederland Schoon & Stichting CROW). Het vergt een strategische inzet van afvalbakken, zonder dat ze de bijzondere en positieve uitstraling van het park wegnemen (2005; Fetter, z.j. [A]). Daarnaast moeten de afvalbakken vriendelijk en gemakkelijk zijn in het gebruik. 
Onderhoud

Een goed onderhoud bepaalt hoe uitnodigend een afvalbak, of zelfs het hele park is (Stichting Nederland Schoon & Stichting CROW). Het opstellen van kwaliteitsniveaus en een uitvoeringsplan dragen bij aan een effectief en efficiënt onderhoud. Naast het zwerfvuilbeleid, valt ook het vervangen en/of schoonspuiten van bankjes, het snoeien van gras, het verwijderen van hondenpoep et cetera onder het onderhoud. Het onderhoud wordt daarom soms verdeeld onder verschillende partijen. Meerdere gemeenten hebben al ervaren dat een samenwerking met andere partijen en particulieren niet alleen zorgde voor een effectief en efficiënt onderhoud, maar ook voor een beter, sneller en makkelijker onderling contact (Gemeente Soest, 2009; Lycklama à Nijeholt, z.j.; Reijmer, z.j.). Het is echter aan te bevelen om slechts één partij de ‘regierol’ te geven in het uit te voeren zwerfvuilbeleid (Gemeente Soest, 2009; SenterNovem, 2005). 
7. Motivaties voor de Toolkit

De interviews met verschillende parkbeheerders hebben meer inzicht gegeven in de behoeften en verwachtingen van parkbeheerders ten opzichte van de Supporter van Schoon-beweging in hun parken. Daarnaast hebben de interviews ook meer duidelijkheid gegeven over de mogelijkheden qua financiën en het inzetten van eventuele promotiemiddelen. Het in kaart brengen van de motivaties is onder andere gedaan op basis van de (op dat moment aankomende) Parkencampagne 2014. Vanwege de privacy van de ondervraagden zijn de uitwerking niet in het rapport opgenomen en zijn sommige citaten binnen de samenvatting geanonimiseerd  Zie Bijlage 2 voor de gebruikte vragenlijsten van de interviews en Bijlage 4 voor de Parkencampagne 2014.

7.1. Behoeften en verwachtingen 

Parkbeheerders verwachten dat de Toolkit ondersteunend is aan het eigen beleid. Ook bij parkbeheerders is er het streven om vanuit (PR-)acties of fysieke items de parkbezoekers preventief te benaderen en te beïnvloeden. Adviezen over een algemeen zwerfvuilbeleid zoals het legen en onderhouden van afvalbakken en het ruimen van afval in de parken, zijn hierbij ook gewenst. “Doordat wij er allemaal dagelijks mee bezig zijn, zitten we soms te diep in de organisatie om objectief te kunnen kijken naar of iets de beste manier is of niet. Daarnaast hebben wij niet altijd alle kennis in huis om te bepalen wat het beste werkt”, aldus Jeroen Glissenaar van parkbeheer Arnhem. 
Inrichting van het beleid
Parkbeheerders verwachten van NederlandSchoon strategische tips voor een effectief zwerfvuilbeleid. De voorkeur ligt bij het voorkomen van zwerfafval door een bewustmaking en –wording van de norm. “We zouden vooral graag items of in ieder geval adviezen willen over hoe we vooral met een leuke of een eenvoudige slogan de parkbezoekers preventief kunnen benaderen en beïnvloeden. Voorlichting geven werkt denk ik beter dan mensen te vragen mee te afval te prikken” zegt Catrinus Mak, projectleider zwerfafval Amsterdam Nieuw-West. 
Leuk maken
De Toolkit moet adviezen geven over hoe de parkbezoekers enthousiast te maken zijn om bij te dragen aan een schoner park. In Haarlem is er een vrouw die blikjes opraapt, dat aan het eind van de maand naar de ijzerwarenhandel brengt en daar maandelijks 60 tot 70 euro mee ophaalt. Wijkmanager van Leiden Noord Marjolein Pijnacker zegt: “We hebben bijvoorbeeld gemerkt dat mensen enthousiast worden van uitnodigende prullenbakken, zoals de ‘brullenbak’. De brullenbak vertelt een leuk of informatief verhaal op het moment dat je er afval ingooit. Mensen gaan dan echt op zoek naar afval om de reactie van de bak mee te kunnen maken.” Ook blikvangers nodigen volgens haar uit tot gebruik. Glissenaar verwacht dat het opruimen van afval in het park leuker wordt door er een bekende Nederlander bij te betrekken, of foto’s te maken en op een billboard te hangen. 
Neerzetten van een waarde

Als het park schoon is, vinden mensen het leuker om naar het park te komen, zo ervaren de parkbeheerders. Glissenaar vindt bovendien dat een ‘Lekker Park’ een belangrijke waarde moet krijgen voor de bezoekers; een waarde die zegt ‘als het een Lekker Park is, weet ik dat het goed zit’. Mensen moeten de voorkeur willen geven aan een ‘Lekker Park’. Een ‘Lekker Park’ moet verder gaan dan een afvalvrij park. Ook de bankjes moeten er uitnodigend uitzien: in goede staat en zonder graffiti. Een ‘Lekker Park’ moet naast schoner ook veiliger en gezelliger zijn. “Het is een wisselwerking tussen meerdere componenten. Heel en veilig, dat is belangrijk”, aldus Pijnacker.

Afvalbakken
Uit de interviews kwam naar voren dat de parkbeheerders veel baat hebben bij advies over de inzet van afvalbakken. Hans Kruiderink van het Groenbeheer Den Haag zegt: “Ik verwacht niet zozeer extra afvalbakken in het park. Mensen die afval weg willen gooien, gooien dat namelijk toch wel weg … Aan de andere kant heb ik daar ook weer niet heel erg veel verstand van, wat nou wel werkt en wat niet. Als jullie mij kunnen uitleggen waarom extra afvalbakken middenin het park wel werkzaam zou zijn, zou ik dat net zo goed graag horen.” Veel parken plaatsen echter al extra afvalbakken in de parken tijdens het parkenseizoen van 1 april tot 1 oktober. In Amsterdam Nieuw-West is dit niet zonder problemen. De bakken worden vaak verkeerd of onhandig geplaatst, en worden ook niet goed schoongemaakt en geleegd; “En we weten allemaal dat vieze en volle bakken niet uitnodigen om afval weg te gooien. De controle op en het onderhoud van die bakken moeten vooral beter”, aldus Mak. 
Communiceren vanuit het park

De strategie en de insteek van de Supporter van Schoon-beweging worden als positief ervaren. Echter moet er ook namens het park zelf betrokkenheid bij het park en het bijbehorende zwerfvuilbeleid worden gecreëerd. Een van de parkbeheerders zegt daar zelfs over: “Het is ten dele een leuke en goede beweging, maar wij denken dat het worden van een Supporter van Schoon te ver van het bed staat van onze parkbezoekers. Mensen hebben meer affectie met het park of stadsdeel.” Er moet daarom een gecombineerde communicatie worden gerealiseerd: vanuit de algemene Supporter van Schoon-beweging en vanuit het parkbeheer van dat park zelf. Daarnaast zien parkbeheerders in promotiemiddelen tevens de kans om contact tussen de parkbezoekers en het desbetreffende park(beheer) te realiseren.
Activeren van de beweging

De parkbeheerders hebben voor het parkenseizoen van 2014 weinig verwachtingen van de Supporter van Schoon-beweging. Het eventueel activeren van de beweging, moet altijd in overleg met de gemeente en die plannen hun agenda’s ver vooruit. Ze vinden het bovendien niet logisch om halverwege de parkenmaanden pas met dergelijke promotie te komen. De middelen en adviezen die voor dit seizoen nog wel makkelijk en snel in te zetten en toe te passen zijn, zullen bovendien ook pas later tijdens dit parkseizoen echt naam en vorm gaan krijgen. Het opbouwen van de naam van de beweging zal dit jaar daarom veel aandacht moeten krijgen. Sommigen hebben überhaupt twijfels bij de insteek van de beweging: “Ik denk dat deze mentaliteit bij de mensen het heel moeilijk maakt om bewustwording van het zwerfvuilgedrag te realiseren. Hopelijk kunnen voorlichtingen en campagnes, en überhaupt een betere bekendheid van jullie beweging op de lange termijn bijdragen aan een verandering in de mentaliteit en het gedrag”, aldus een van de beheerders. Wel sluit het aan bij de participatieprocessen die vanuit de gemeente worden ontwikkeld. 

Ook is er wat kritiek op de uitwerking van de beweging. Zo vindt een van de respondenten dat het aanmelden als officiële Supporter van Schoon alleen voor mensen moet zijn die actie willen ondernemen. Diegene heeft bovendien de indruk dat er momenteel vanuit NederlandSchoon te weinig wordt gedaan met initiatiefnemende mensen.
Voortzetting van de Toolkit
Glissenaar benadrukt dat hij wel verwacht dat het contact met NederlandSchoon mogelijk blijft, ook na de Parkencampagne. Daarnaast krijgt hij graag de resultaten teruggekoppeld en een evaluatie van de inzet van de beweging. Deze verwachtingen liggen ook bij de andere parkbeheerders: “Ik zou wel willen zien wat de effecten zijn van zo’n campagne … Dan kunnen we meteen weer aan tafel voor een evaluatie en eventuele aanpassingen voor het jaar daarop”, aldus ook Kruiderink. Een ‘Lekker Park’ kan door aangetoonde positieve resultaten bovendien nog meer waarde krijgen.   
7.2. Mogelijkheden en beperkingen

Er zijn vaak meerdere partijen betrokken bij het onderhoud van de parken. Zowel vanuit de gemeente, als vrijwilligers en/of ‘vrienden van’ en omliggende bewoners en ondernemers. Onder ‘het beheer’ valt ook het snoeien van struiken, het grasonderhoud, het schoonspuiten van bankjes en het weghalen van het matras van zwervers. Ook van Woensel – van afvalverwerkingorganisatie ROVA waarbij 20 gemeenten zijn aangesloten – zegt dat de  eindverantwoordelijkheid van ‘Heel, Schoon en Veilig’ altijd bij de gemeente ligt waartoe het park behoort.
Huidige inzet 

Parkbeheerders werken met een vastgesteld beeldbestek voor het onderhoud van het park en de afvalbakken. Soms wordt (een deel van) het onderhoud uitbesteed aan externe partijen zoals afvalverwerkingorganisaties, beheer-en-onderhoudorganisaties, groenenverenigingen et cetera. Daarnaast worden er door betrokken partijen zoals vrijwilligersorganisaties regelmatig prikacties georganiseerd, of worden er door de gemeente taakstrafjongeren ingezet. De geïnterviewde horecaondernemers vinden dat het onderhoud van het park en het eventueel inzetten van een Supporter van Schoon-beweging de verantwoordelijkheid is van het parkbeheer. “Wij houden zelf vooral schoon rondom ons terrein … Dat is eigenlijk vooral in het belang van onszelf, niet zozeer van het park”, aldus Jonkers. Wel bieden zij hun afvalcontainers aan bij georganiseerde prikacties. Ook Peter Keizer, Chef-kok en bedrijfsleider van restaurant Griftpark 1, zegt bij elke vraag of opmerking over het park het parkbeheer in te schakelen. Voor een bijdrage aan het onderhoud door het aanbieden van een lunch of drankje aan de vrijwilligers die prikken, staan deze horecaondernemers wel open.  
Promotie

Parkbeheerders zijn geen voorstander van flyeren, omdat flyers juist vaak op de grond belanden. Het plakken van posters of plaatsen van posterborden is, in overleg met het parkbeheer, op de meeste bakken en in de meeste parken wel een optie. Er zijn veel websites en Facebook-pagina’s van de parken, ondernemers in en om die parken, vrijwilligersorganisaties et cetera die in verband staan met het park en gebruikt zouden kunnen worden voor het activeren van de beweging. Het restaurant in het Wilhelminapark in Utrecht is bezig een WiFi-zone aan te maken in het park. Bij het gebruik van die WiFi, komen de parkbezoekers eerst terecht op de website of Facebook van het restaurant. Bedrijfsleider Pieter Jonkers zegt: “Daar zouden we wel zoiets willen zeggen van ‘Leuk dat je gebruikmaakt van onze WiFi, maar houd alsjeblieft wel het park schoon”. 

ROVA zet tijdens het parkenseizoen daarnaast promotieteams in. Deze promotieteams gaan zichtbaar het park opruimen. Ze dienen niet ter overname van de ‘opruimdienst’ die over de grond schuift, maar juist als hippe en ‘normale’ mensen die het park zichtbaar schoonhouden en wellicht ook af en toe een gezellig praatje maken met de parkbezoekers. “Het idee erachter is dat we de norm activeren door de ‘normale mensen’ het goede voorbeeld te laten geven. Als we mensen zo’n oranje fel hesje geven, denken mensen juist ja, maar jij hebt ook zo’n hesje, het is jouw werk”, aldus van Woensel. Het inzetten van de promotieteams dient ter promotie van de algemene norm. 

Financiële middelen

De beschikbare financiële middelen zijn verschillend per parkbeheer. Soms wordt er budget vanuit fondsen verkregen, maar ook vanuit (eigen) industriële organisaties. Tegenwoordig is er uit het verpakkingenconvenant een zwerfafvalvergoeding voor gemeenten bijgekomen van 1,19 euro per inwoner. Daarnaast kunnen er bij de gemeente ook financiële middelen los worden gemaakt vanuit een budget dat beschikbaar is gesteld voor bijvoorbeeld stadspromotie. Het parkbeheer kan een aanvraag doen met een toepasselijk voorstel voor de besteding van (een deel van) dat budget, waarmee het bijdraagt aan de stadspromotie. Horecaondernemers zijn in principe niet bereid om – los van een lunch of drankje voor vrijwillige prikkers – financiële middelen vrij te maken voor een schoner park. 
8. Conclusie

Het verrichtte onderzoek geeft antwoord op de opgestelde onderzoeksvragen, zijnde:

· Welke (sociaal) psychologische factoren bevorderen bij de parkbezoekers een grotere betrokkenheid bij het park, wat leidt tot het gewenste zwerfvuilgedrag in dat park?

· Welke mogelijkheden ter verbetering van het zwerfvuilbeleid in parken stimuleren parkbeheerders om zich aan te sluiten bij de Support van Schoon-beweging? 

Literatuuronderzoek naar kennis rondom zwerfvuilgedrag en de mogelijkheden tot het creëren van betrokkenheid, beantwoordt de eerste deelvraag. Interviews met parkbeheerders en horecaondernemers in parken geven antwoord op de tweede deelvraag.
Sociale invloed
In een park is er veel sociale controle en sociale invloed. Mensen conformeren zich bovenzien; ze volgen de mensen om zich heen. Ze laten zich voornamelijk leiden door de descriptieve norm (dat wat mensen doen). Door de persoonlijke, emotionele, maatschappelijke en sociale waarde van de afvalnorm heeft ook de injunctieve norm (dat wat mensen goedkeuren) een belangrijke waarde bij parkbezoekers. 

Betrokkenheid
Betrokkenheid bij een locatie ontstaat door de functie en betekenis van die locatie. De functie en betekenis van het park – het zorgeloos kunnen hardlopen, wandelen, ontspannen op een mooie dag met zon et cetera – worden verbeterd door een effectief zwerfvuilbeleid. Betrokkenheid kan tevens worden gecreëerd door participatiemogelijkheden te bieden. Door aan te geven hoe de mensen zelf kunnen bijdragen aan een schonere omgeving en hen te stimuleren om zelf in actie te komen, wordt al participatie gecreëerd. Door behaalde resultaten dankzij die participatie bovendien te erkennen en terug te koppelen, ontstaat trots, wat weer leidt tot meer betrokkenheid.
Het aanbieden van een schoon park en het faciliteren van het gewenste zwerfvuilgedrag kunnen worden gezien als ‘gift’ aan de parkbezoekers, waardoor parkbezoekers uit een wederkerigheidgevoel iets terug willen doen. 

Activeren van de norm

Het activeren van de norm van zwerfafval – als eerste (psychische) stap – is een effectieve manier die leidt gedragsaanpassing. Zeker het communiceren of impliceren dat de descriptieve norm gelijk is aan de injunctieve norm is een zeer effectieve manier wanneer het gaat om beïnvloeding bij sociaal maatschappelijke normen. Het geven van het goede voorbeeld doet daarom goed volgen. Het is daarbij van belang dat de omgeving het uitvoeren van het gedrag mogelijk en makkelijk maakt. 
Communicatie

Parkbezoekers komen vaak in groepsverband (2 of meer personen). Met de communicatie naar groepen kan worden ingespeeld op het conformeren van die groepsleden onderling. Parkbeheerders, (promotie)medewerkers, vrijwilligers et cetera kunnen met het communiceren van de boodschap en het onderwerp ‘Schoon’ – naast (sympathieke) gastheer – bovendien als autoritaire ‘parkdeskundigen’ fungeren, wat leidt tot volgzaamheid. 
Activeren van de beweging
Parkbeheerders willen een gezamenlijke communicatie naar de parkbezoekers, zowel vanuit de Supporter van Schoon-beweging als vanuit het park. Vanwege de late start van de ontwikkeling en implementatie in 2014, zijn er voor 2014 echter nog geen sterke verwachtingen. Ook kennen de opties voor fysieke items meerdere beperkingen.
Adviezen
Parkbeheerders krijgen graag adviezen voor de ontwikkeling van een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid. Ook krijgen ze graag resultaten teruggekoppeld. Dit geeft vertrouwen voor een samenwerking in de toekomst, en leidt volgens psychologische wetenschap tevens tot betrokkenheid. Het zijn van een ´Lekker Park´ moet daarbij een belangrijke waarde krijgen, die voor zowel een schoner als een veiliger, leuker en gezelliger park staat.

Contact
De Toolkit moet parkbeheerders in contact kunnen brengen met (omliggende) ondernemers, omwonende en parkbezoekers met vragen, opmerkingen of initiatieven. Dit is tevens van belang voor het creëren van betrokkenheid door de realisatie van participatie.
Financiële middelen

De mogelijke inzet van items en promotiemiddelen wisselt per park. Ook de financiële middelen zijn verschillend per parkbeheer. Financiële steun kan ook uit andere betrokken partijen worden verkregen.  
9. Aanbevelingen voor de Toolkit
Omdat parkbeheerders, die de verantwoordelijkheid hebben over het zwerfvuilbeleid, niet over voldoende kennis en ervaring beschikken om in te spelen op het toegenomen consumptieverbruik in parken, wordt er voor hen een Toolkit ontwikkeld. Ook andere betrokken partijen of particulieren moeten zich met de instrumenten binnen de Toolkit echter kunnen inzetten voor een schoner en ‘lekkerder’ park.

Beleidsvraag bij de Toolkitontwikkeling

Voor het ontwikkelen van de Toolkit voor parkbeheerders en andere betrokken partijen, luidt de beleidsvraag: ‘Welke boodschap, adviezen, acties en fysieke middelen stimuleren parkbeheerders en andere betrokken partijen van de Nederlandse parken om gezamenlijk aan te sluiten bij de Supporter van Schoon-beweging, die erop gericht is vanuit een betrokkenheidsgevoel bij de parkbezoekers positiever zwerfvuilgedrag te creëren in het park?’
Inhoud en aanbod

Er moet zowel worden gekeken naar adviezen en fysieke middelen binnen de Toolkit, als naar hoe die in te zetten instrumenten worden aangeboden aan de parkbeheerders. Door een gebrek aan expertise bij de parkbeheerders, moeten zij zorgvuldig geïnstrueerd en ondersteund worden door NederlandSchoon. De onderzoeksresultaten en de uitwerking van andere campagnes en projecten voor specifieke gebieden geven hier richting aan.
9.1. Parkenseizoen 2014

Doordat veel (gemeente)plannen ruim van tevoren worden gemaakt en een samenwerking altijd enige tijd nodig heeft om op te zetten, kent een gecombineerde uitdraging en communicatie van gemeenten/parkbeheerders en de Supporter van Schoon-beweging voor het parkenseizoen van 2014 een aantal beperkingen. Eventuele posters moeten namelijk specifiek per park worden ontworpen en ontwikkeld, en de extra afvalbakken van 1 april tot 1 oktober zijn al gehuurd en geplaatst. Naast dat het bij parkbeheerders niet gewenst is om halverwege het seizoen een nieuwe beweging te activeren, legt NederlandSchoon tijdens de maanden juli en augustus de aandacht op de stranden. Er is dan minder tijd voor nieuwe productie voor en implementatie van de Toolkit voor parken. Voor dit parkenseizoen is het voor NederlandSchoon daarom goed om de focus te leggen op:
	· Het vergroten van de naamsbekendheid
· Het maken van een start in het contact en een (beperkte) samenwerking met gemeenten en parkbeheerders




Voor volgend jaar moet er opnieuw naar een goeie opzet en uitwerking van de Toolkit gekeken worden. De instrumenten die wel worden ingezet, moeten bovendien het gehele parkenseizoen, dus van 1 april tot 1 oktober, aan te bieden en in te zetten zijn. 

9.2. De openbare Toolkit
De parkentoolkit als nieuw onderdeel van de Supporter van Schoon-beweging moet, net als de andere campagnes en projecten voor specifieke gebieden, een zelfstandig karakter met een eigen doelgroep krijgen. Aansluitend aan de huidige opzet die NederlandSchoon hanteert voor ‘Toolkits’ voor specifieke gebieden, is ook voor de parkentoolkit het advies om te produceren:
	· Eigen webpagina(s) op de Supporter van Schoon-website
· Gouden Tips Parken binnen de Kenniswijzer zwerfafval





Eigen webpagina(s)

Een aparte webpagina op de Supporter van Schoon-website (bijvoorbeeld www.supportervanschoon.nl/parken) moet informatie geven over de Supporter van Schoon-beweging in parken, waaronder de (al dan niet lopende) landelijke Parkencampagne en de doorlopende projecten. De pagina krijgt dezelfde uitstraling en mogelijkheden als www.supportervanschoon.nl/sport. Ook de fysieke middelen (speciaal voor parken) ter voorkoming en bestrijding van zwerfafval krijgen hier een introductie. Daarnaast kunnen parkbeheerders en andere partijen zich via de site aanmelden als Supporter van Schoon en items bestellen in de webshop. 

Gouden Tips

Ook voor de parken moeten er bruikbare en voor iedereen toegankelijke Gouden Tips zijn met betrekking tot het creëren van betrokkenheid, het sturen van zwerfvuilgedrag in parken, een effectief en efficiënt onderhoud van het park en de inzet en verzorging van afvalbakken. De Gouden tips kunnen worden toegevoegd aan de kenniswijzer van NederlandSchoon (http://www.kenniswijzerzwerfafval.nl/). Een groot deel van de (algemene) adviezen binnen de Toolkit zijn hier dus openbaar. Net zoals de andere Gouden Tips, moeten bijbehorende ondersteunende documenten bij de tips van de pagina te downloaden zijn, zoals voor een strategische inzet en verzorging van afvalbakken in parken en het creëren van betrokkenheid. De Gouden Tips en ondersteunende documenten zijn in een apart document geplaatst. 
9.3. De Toolkit voor de aangemelde Supporter van Schoon

Wanneer een parkbeheerder zich aanmeldt als Supporter van Schoon, krijgt hij te maken met de verschillende voordelen van het aansluiten bij de beweging. De Toolkit voor het parkbeheer als aangemelde Supporter van Schoon moet bieden:
	· Realisatie van contact met vrijwilligers, organisaties en particulieren met eigen initiatieven
· Extra ondersteuning en creatieve tips bij het opvolgen van de adviezen binnen de Gouden Tips voor parken

· Een maandelijkse nieuwsbrief
· Een evaluatiebijeenkomst



Realiseren van participatie

Wanneer het parkbeheer zich aanmeldt als Supporter van Schoon, kunnen de contactgegevens aan NederlandSchoon worden doorgegeven. Parken die via de landelijke campagne ‘op de kaart’ gezet zijn en die zich hebben aangesloten bij de Supporter van Schoon-beweging, komen ook op de parkenpagina van de website, inclusief de bijbehorende contactgegevens. Mensen of betrokken partijen kunnen ‘hun park’ aanklikken en komen zo bij de contactgegevens van dat park. Mensen en betrokken partijen met vragen, opmerkingen en/of initiatieven worden zo in contact gebracht met het parkbeheer, waardoor er participatie en daarmee betrokkenheid wordt gerealiseerd. 

Tips voor tips

Door aan te melden via de website en te registreren als Supporter van Schoon, kunnen parkbeheerders, maar ook gemeenten en andere betrokken partijen, meer toelichting en ondersteuning krijgen bij het opvolgen en realiseren van de adviezen binnen de Gouden tips voor parken. Extra ondersteuning kan zijn:

· tips om kosten de delen met betrokken partijen, zoals met de marketingafdeling van de gemeente of horecaondernemers. Het CleanPicNic-kleedje van de Parkencampagne 2014 (zie bijlage 3) kan bijvoorbeeld het stadsprogramma of de menukaart communiceren.

· tips over het inspelen op en samenwerking opzetten met (omliggende) ondernemers als bron van het afval;

· tips voor het meten van resultaten in het eigen park. Zowel het meten van de (toe- of) afname van het zwerfafval, als het meten van de betrokkenheid bij het park;

· tips om resultaten aan de parkbezoekers terug te koppelen en hen te bedanken voor hun inzet, bijvoorbeeld door middel van een dag of paar uur gratis ijs in samenwerking met de plaatselijke ijsboer;

· tips om betrokkenheid te creëren door bijvoorbeeld bijzondere en uitzonderlijke(/schaarse) eigenschappen van het park naar de parkbezoekers te communiceren;

· toelichting op het plaatsen van de banner (zie Bijlage 3) op eigen websites of websites van andere betrokken partijen;

· toelichting op een effectieve inzet van de fysieke middelen
De extra tips kunnen in een extra nieuwsbrief speciaal voor parkbeheerders worden gecommuniceerd of worden opgevraagd bij NederlandSchoon. 
Nieuwsbrief

Door zowel leuke als belangrijke nieuwtjes, ervaringen en resultaten aan het eind van elke maand tijdens het parkenseizoen in een digitale nieuwsbrief naar aangesloten parkbeheerders te sturen, ontstaat er betrokkenheid bij de beweging. Positieve effecten door de beweging zijn bovendien van belang voor (het vertouwen in) een toekomstige samenwerking. De nieuwsbrief is speciaal op de parkbeheerders gericht, en is dus anders dan de maandelijkse nieuwsbrief die elke aangemelde Supporter van Schoon ontvangt. De nieuwsbrieven kunnen worden verstuurd via de contactgegevens die de aangemelde parkbeheerders hebben doorgegeven. Daarnaast moet ook het (mogen) ontvangen van de nieuwsbrief een toegevoegde waarde hebben. Via de nieuwsbrief kunnen daarom tevens (creatieve) ideeën gegeven worden voor het effectief opvolgen van de algemene adviezen, oftewel de ‘tips voor tips’. 
Evaluatiebijeenkomst

Het is bovendien aan te raden om aan het einde van/na het parkenseizoen een bijeenkomst te organiseren, waar de gezamenlijk behaalde resultaten en successen kunnen worden gepresenteerd en dus de bijdrage van de parken ten opzichte van de Supporter van Schoon-beweging kan worden teruggekoppeld. Door goede resultaten terug te koppelen ontstaat een gevoel van trots bij de parkbeheerders, wat leidt tot meer betrokkenheid, meer verantwoordelijkheid, meer initiatief en een betere samenwerking. Dit is belangrijk voor een samenwerking voor de aankomende jaren. Daarnaast biedt de bijeenkomst een mogelijkheid om valkuilen en ervaringen met elkaar uit te wisselen. Ook respondenten van de interviews hebben aangegeven dat zowel het uitwisselen van ervaringen met andere beheerders als een evaluatie en terugkoppeling van resultaten gewenst is. Zie Bijlage voor een opzet van het meten van resultaten. 
Doordat de beweging de insteek heeft beter zwerfvuilgedrag door betrokkenheid bij de parken te creëren, moeten er (vanuit evaluatieonderzoeken) zowel resultaten worden teruggekoppeld met betrekking tot het (toe- of) afgenomen zwerfvuil in de parken, als die betrokkenheid.
Het parkenseizoen loopt officieel tot eind september, dus de evaluatiebijeenkomst kan in oktober gepland worden. In verband met ver vooraf geplande agenda’s moet het aankondigen voor de afsluitende bijeenkomst al in het begin van het seizoen gedaan worden. Waar de bijeenkomst wordt georganiseerd en wat de precieze indeling wordt, is nog afhankelijk van het aantal mensen dat aanwezig zal zijn. Eerst is het dus afwachten hoeveel aanmeldingen er komen, dan moet er bepaald worden hoeveel mensen  er per gemeente/parkbeheerder worden uitgenodigd. Wanneer dat bekend is, kunnen de locatie planning worden vastgelegd en kan er een officiële uitnodiging naar de parkbeheerders worden gestuurd. 
9.4. Fysieke middelen binnen de Toolkit
Bij de beweging aangesloten parkbeheerders, maar ook andere aangesloten betrokken partijen, kunnen items uit de webshop bestellen. Naast de algemene items, is er ook een aantal middelen ontwikkeld specifiek voor parken. Uit literatuur zijn verschillende manieren naar boven gekomen om de parkbezoekers, rekening houdend met hun situatie en in lijn met de insteek van NederlandSchoon, te beïnvloeden en stimuleren tot het gewenste gedrag. Ook bij de fysieke middelen kunnen afnemers instructies en adviezen opvragen voor een meest effectieve inzet. De middelen op basis van de belangrijkste uitgangspunten zijn:
	· Promotieteams (het activeren van de norm; de mensgerichte aanpak)
· Promotieteams (het geven van het goede voorbeeld; de mensgerichte aanpak)
· Afvalzakjes (het faciliteren van gedrag; de omgevingsgerichte aanpak)



De op basis van deze punten ontwikkelde fysieke middelen, bevatten tevens nog afzonderlijke neveneigenschappen die bijdragen aan het gewenste resultaat. 

Activeren van de norm en geven van het goede voorbeeld

Het verhelderen en bewustmaken van de afvalnorm in het park, schept duidelijkheid bij de parkbezoekers over de verwachtingen van hen ten opzichte van (zwerf)afval. Een schone omgeving onder andere communiceert de norm van de omgeving. Dat geldt eveneens voor het zichtbaar schoonmaken en –houden van die omgeving. Mensen gaan zich onbewust conformeren aan het ‘normale’, oftewel de norm. Ook wanneer teams zichtbaar het park gaan schoonmaken en –houden, moet dat gebeuren vanuit een team waaraan mensen zich dus willen en kunnen conformeren. Wanneer iemand een oranje hesje draagt, zegt dat ‘het is hun werk, zij horen dat de doen’. Het communiceren van de norm moet daarom juist komen vanuit teams met ‘soortgelijke mensen’ als de parkbezoekers zelf, zodat de boodschap ‘zo doen wij dat, in ons park’ ontstaat. Mensen die op ons lijken, vinden we bovendien sympathiek, en we zeggen graag ja tegen sympathieke mensen. Het promoten van de norm door sympathiek gevonden zenders, is zeker van belang in het geval van de parkbezoekers bij wie overtuiging en beïnvloeding het meest effectief is via de perifere route, waarbij feiten en argumenten een minder belangrijke rol spelen. Het moet daarbij wel duidelijk zijn dat de teams onderdeel zijn van dat park zodat zij als gastheren/eigenaren fungeren. Locaties met een eigenaar worden namelijk minder snel bevuild. Het aanwakkeren van de norm door de parkpromotieteams en de onbewuste neiging bij parkbezoekers om te conformeren, leiden tot het juiste zwerfvuilgedrag. Een manier om dat te realiseren, is om de shirts uit Figuur 9 te gebruiken.
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Figuur 9: Promotieteams die de norm communiceren, bestaande uit ‘soortgelijke’ mensen

Het boompje vertegenwoordigt het ‘Lekker Park’-symbool van de landelijke campagne. Dit benadrukt de gecombineerde communicatie van het park en de Supporter van Schoon-beweging. De shirts kunnen eveneens via de webshop besteld worden en kunnen worden aangepast per park. Net als alle andere producten, zijn ze voor eigen rekening van het park. Afhankelijk van de hoeveelheid shirts dat (per bestelling) wordt besteld, lopen de kosten voor het bedrukken van de shirts uiteen van ongeveer €1,50 tot €4,00 per shirt. Zoals bij elk product in de webshop komt er een marge op de inkoopprijs zodat de ontwikkeling en productie van alle campagnes en projecten kunnen worden bekostigd. Ook de shirts moeten het gehele parkenseizoen bij NederlandSchoon te bestellen zijn. Eventueel zou op de achterzijde van de rug dezelfde Supporter-stempel gedrukt kunnen worden als op de afvalzakjes. Houd er wel rekening mee dat een meerzijdige bedrukking ook meer kost, aangezien je (over het algemeen) per opdruk betaalt en niet per letter of plaatje. Zie Bijlage 6 voor meer voorbeelden van shirts, ook met het Supporter van Schoon-logo. Figuur 10 geeft een overzicht van de psychologische werking van de promotieteams. 
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Conformeren aan de
descriptieve norm

-zij doen het ook en zijn ook nog eens gelijke mensen als ik, aan wie ik me
graag conformeer.’
~*Het park is schoon; anderen gooien afval dus weg. Dan doe ik dat ook.

Wederkerigheid

Zij geven mij een schoon park, dan wil ik wat voor ze terugdoen’

Volgzaamheid door
sympathie

“Deze mensen zijn net als ik, daarnaast zijn ze erg open en enthousiast in hun
communicatie. Ik doe graag wat voor deze sympathieke mensen.’

Volgzaamheid door
autoritaire zender
(informatief
conformisme)

Ik weet soms ook niet precies wat er van me verwacht wordt met dat afval,
maar zij zeggen dat het 2o hoort en wat (negatieve of positieve] gevolgen
2ijn. Dat zal dan wel z0zijn, zi horen tenslotte bij het park, 2 zullen het wel
weten.”

Locatie met eigenaar

“Eris iemand die zorg draagt voor deze omgeving. Dat ga ik niet bevuilen, de
eigenaar/gastheer moet dan ‘zijn eigen tuin’ gaan opruimen door rotz00i van
anderen, dat zou ik zelf ook niet willen.’

(Normatief)
conformeren aan
groepsleden

“Jantje en Piet hebben net aan dat promomeisje verteld dat zij een keer
hebben meegeholpen bij een prikactie. Laat ik op 2'n minst al mijn afval
straks maar in de afvalbak gooien, anders vinden ze me mi





Figuur 10: De psychologische werking van de promotieteams

Naast alleen het aanbieden van de shirts, kan NederlandSchoon ook gehele promotieteams (eveneens tegen kosten) ter beschikking stellen. Deze kunnen worden ingezet en ‘doorverhuurd’ vanuit het uitzendbureau waar NederlandSchoon ook de mensen voor haar eigen promotieteams inhuurt. Doordat het huren van promotieteams erg duur wordt wanneer er twee tussenpartijen aan moeten verdienen, moet het ter beschikking stellen en regelen van de promotieteams dus een kosteloze service zijn en geen winstoogmerk hebben. 
Persoonlijk aanspreken

Daarnaast is gebleken dat het persoonlijk aanspreken van mensen om op een ‘luchtige’ manier het zwerfvuilthema aan te snijden de afvalnorm en het zwerfvuilbeleid te communiceren, niet alleen als positief wordt ervaren door de aangesprokenen (toont openheid en wekt daarmee een sympathiegevoel op), maar ook het meeste effect heeft als het gaat om gedragsbeïnvloeding. Door de algemeen gedeelde sociaal maatschappelijke norm rondom zwerfafval heeft het persoonlijk aanspreken van groepen bovendien effect op die gehele groep door sociale controle en onderlinge invloed (conformisme) binnen die groep. De promotieteams kunnen – als parkdeskundige zender – dus tevens bijdragen aan positieve gedragsbeïnvloeding door persoonlijke communicatie met de parkbezoekers. Ook kunnen deze teams de mensen of groepen complimenten geven als zij zichtbaar positief zwerfvuilgedrag vertonen, wat eveneens een sympathiegevoel opwekt naar de zender toe. Omdat parkbezoekers het aansnijden van het onderwerp ‘Schoon’ door promotieteams ook kunnen ervaren als een onderbreking van hun activiteit en positieve gemoedstoestand, moet goed worden aangevoeld of het aankaarten van het onderwerp gewenst is. De promotieteams moeten vooraf daarom worden getraind op/geïnstrueerd over het effectief overbrengen van de boodschap en inspelen op reacties.
Faciliteren van gedrag

De adviezen over de inzet en het onderhoud van de afvalbakken binnen de Gouden Tips leveren een belangrijke bijdrage aan het faciliteren van het gedrag. Doordat parkbezoekers echter niet graag van hun plek opstaan om naar de prullenbak te lopen, maar vaak het vuil verzamelen tot zij weggaan en langs een afvalbak lopen, is ook het uitdelen van vuilniszakjes een simpele en toch effectieve manier om zwerfafval te voorkomen. Mensen kunnen er met de afvalzakjes zelfs voor kiezen het afval mee naar huis te nemen en het daar weg te gooien als zij niet in aanraking willen komen met (vieze of geurende) afvalbakken in het park. Niet alleen helpt het het park schoon te houden, ook helpt het de mensen door het omgaan met afval makkelijker en minder vies te maken. Door de zakjes kan het afval namelijk in het zakje en uit het zicht worden gelegd, en hoeft het afval niet meer worden aangeraakt. Er ontstaat zo tevens een gevoel van wederkerigheid, en dus betrokkenheid en daarmee de bereidheid om meer moeite te doen. Voor de strandcampagne zijn er al papieren vuilnistasjes. Ook voor de parken is het aan te raden om soortgelijke tasjes te laten bedrukken, en in de webshop beschikbaar te stellen. Vuilniszakken zijn echter makkelijker en in grotere aantallen vast te houden en uit te delen dan de papieren zakjes. Bovendien zijn ze afsluitbaar, wat extra voordelen heeft ten opzichte van de affectie tegen afval. Ten slotte gaan plasticzakjes niet kapot door vocht uit bijvoorbeeld blikjes of flesjes. Ondanks dat offerteaanvragen mij geen antwoord hebben gegeven, is het te verwachten dat de inkoopprijs van de vuilniszakjes (en daarmee de verkoopprijs in de webshop) lager is (en kan zijn) dan van de papieren tasjes.

Ook via de vuilniszakjes kan de ‘het Effect van schoon’-waarde worden gecommuniceerd. De vormgeving moet daarbij herkenbaar van de Supporter van Schoon-beweging zijn. Een leuke manier om de effecten van een schone omgeving te communiceren is om vanuit de ‘opgeruimd staat netjes’-uitdrukking, de parkbezoekers te laten inzien wat opgeruimd nog meer doet. Zinnen voor op de afvalzakjes zijn bijvoorbeeld:

· Opgeruimd staat… ‘nog gezelliger’

· Opgeruimd staat… ‘ik kan echt overal zitten’

· Opgeruimd staat… ‘het gras is bij mij al zo groen!

· Opgeruimd staat… ‘zo lekker, ik blijf nog ff’

· Opgeruimd staat… ‘het lijkt mijn tuin wel’

· Opgeruimd staat… ‘laat de koningin maar komen’

· Opgeruimd staat… ‘dus dát is een participatiemaatschappij!’

· Opgeruimd staat… ‘zon, schoon, samen’

· Opgeruimd staat… ‘op m’n blote voeten naar het water’

· Opgeruimd staat… ‘een park om in te picknicken!’

Vanuit de gedachte dat NederlandSchoon bij de parkbezoekers het ‘mijn park’-gevoel wil creëren, kan met de afvalzakje ook wederom de norm worden gecommuniceerd met de boodschap en tekst ‘Doe alsof je thuis bent’. Daarnaast kan op de afvalzak een stempel bedrukt worden. De Supporter-stempel impliceert dat degene die de zak gebruikt al Supporter van Schoon is, en het benadrukken van reeds aanwezige Supporters van Schoon is eveneens een doel binnen de Supporter van Schoon-strategie (H. Klein Teeselink, persoonlijke communicatie, 17 maart 2014). Ook de afvalzakjes kunnen worden toegespitst op de parken, zodat de communicatie vanuit het park komt. Zie Figuur 11 voor voorbeelden van de opties en Figuur 12 voor de psychologische reacties bij de parkbezoekers.
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Figuur 11: Opties afvalzakjes in parken die een waarde of de norm communiceren 
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van) afval Dat vind ik leuk, en geeft mij een positief gevoel over mezelf. Anderen
zullen dat vast ookals positiefervaren.’

Erkenning (door “Als ik dit zakje gebruik, lever ik een bedrage aan een schoner park. Dat
stempel) mazkt me trots. Misschien zijn er nog andere manieren waarop ik dit park
nog schoner kan maken.”





Figuur 12: De psychologische werking van de afvalzakjes

Combinatie

Het uitdragen van het zwerfvuilbeleid door promotieteams bestaande uit soortgelijke mensen als de parkbezoekers, en het uitdelen van de afvalzakjes die tevens een oplossing bieden voor het aanwezige afval en de tegenzin om er telkens voor naar de afvalbak te lopen, vertegenwoordigen de effectieve combinatie van de mensgerichte en omgevingsgerichte aanpak. Door de norm te activeren en vervolgens de parkbezoekers instrumenten aan te reiken om eenvoudig hun gedrag aan te kunnen passen aan de norm, worden mensen – vanuit een vermijding van cognitieve dissonantie – tot het juiste zwerfvuilgedrag gestimuleerd, doordat mensen hun gedrag graag in overeenstemming zien met hun (naar boven gehaalde) attitudes. Er ontstaat dan betrokkenheid bij de zender (en dus het park) en bij het zwerfvuilbeleid door de mogelijkheid zelf bij te kunnen dragen aan een schoner park.  
Figuur 12 laat de onbewuste reactie van de parkbezoeker zien die ontstaat door de (ogenschijnlijke) gelijke injunctieve en descriptieve norm. Beide middelen dragen bij aan het neerzetten van deze overeenkomst. 
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Figuur 12: De psychologische werking van de gelijke normen
9.5. Vaste partners

Parkbeheerders kunnen kosten delen door een samenwerking aan te gaan met (omliggende) ondernemers, door deze ondernemers advertentieruimte te bieden via de in te zetten items in de parken. NederlandSchoon kan echter ook zelf een samenwerking starten met (parkgerelateerde) ondernemers voor wie het lucratief is om via (de middelen van) de parkentoolkit van NederlandSchoon te adverteren. OLA bijvoorbeeld, kan haar merk of haar ijsjes via de producten in parken communiceren, zoals via het CleanPicNic-kleedje. Ook zou er in samenwerking met OLA, aan het eind van de Parkencampagne, in de parken waar de beste resultaten zijn behaald gratis ijs uitgedeeld kunnen worden om de parkbezoekers te bedanken voor hun aandeel in die resultaten. Dit creëert wederom betrokkenheid. Voor de Parkencampagne 2014 zou dat samen kunnen zijn met het bezoek van Hollebolle Gijs (zie Bijlage 3). Er kan zowel een beroep gedaan worden op het marketingbudget, als op het sponsorbudget van OLA. OLA noemt een samenwerking met partijen ook ‘Support’ (http://www.olaverkoop.nl/nl_nl/). Daar zou dus een ‘Support voor Schoon’ in kunnen worden opgezet. Voor een eventuele sponsoring of partnership heeft Unilever, waar OLA onder valt, bovendien een aantal uitgangspunten die aansluiten op de activiteiten van NederlandSchoon. Zo zet Unilever zich op het gebied van natuur en milieu in voor een duurzame leefomgeving en de bewustwording van het belang van een gezonde natuur (http://www.unilever.nl/overons/sponsoring/). Ook zet Unilever zich in om het sporten te stimuleren. Een samenwerking met Unilever kan dus met meerdere campagnes en projecten, zoals op de stranden en sportverenigingen, voor beide partijen voordelen opleveren. Voor NederlandSchoon betekent het dat de productprijs in de webshop omlaag kan doordat via die producten extra financiële middelen zijn binnengehaald. Voor Unilever draagt het bij aan de ontwikkeling van het imago dat moet uitdragen dat zij zich inzet voor een duurzame leefomgeving.
9.6. Aanbieden van de Toolkit
Vanwege het relatief laat opzetten en aanbieden van de Toolkit moet deze op een eenvoudige en snelle, doch effectieve manier worden aangeboden. Niet alleen voor het ontwikkelen, maar ook het aanbieden van de Toolkit voor het parkenseizoen 2014 is het daarom aan te raden om vooral te richten op de parkbeheerders. Doordat de eindverantwoordelijkheid van elk parkbeheer (op enkele particuliere parken na) bij de gemeente ligt, is het parkbeheer ook te bereiken via de (403) gemeenten. In veel gemeenten valt het beheer onder ‘Heel, Schoon en Veilig’. Bij sommige gemeenten heet het echter niet iets anders, maar draait het nog altijd om het parkbeheer. De Toolkit kan daarom verzonden worden ten aanzien van ‘Parkbeheer – Heel, Schoon en Veilig’. In overleg met afvalverwerkingorganisatie ROVA en Gemeente Schoon kunnen de bij hen aangesloten gemeenten ook via hen worden benaderd. Ook andere partijen waarmee er al een contact is, kunnen via de eigen connectie worden benaderd. 

De Toolkit als representatief pakket

Aangezien de gehele Toolkit ook uit online adviezen bestaat en het niet zozeer extra effectief en/of efficiënt is om alle mogelijke fysieke middelen mee te sturen, kan de ‘wervingstoolkit’ naar gemeenten worden gezien als representatief pakket voor de algehele Toolkit. Omdat het verwijst naar de Toolkit met aansluitings- en samenwerkingsmogelijkheden, wordt ook voor het pakket naar de gemeenten het woord Toolkit gebruikt. 
De Toolkit naar gemeenten

De representatieve wervingstoolkit moet de gemeenten overtuigen van de voordelen van een samenwerking met de Supporter van Schoon-beweging. De Toolkit bevat een:

	· CleanPicNic-kleedje

· Barkadera

· Wervingsbrief




Anders dan bij de parkbezoekers, vindt overtuiging van parkbeheerders voor het aansluiten bij de beweging plaats via de centrale route, waarbij feiten en argumenten een belangrijke rol spelen. Door het maatschappelijk en ook vooral ook gemeentelijk belang, is er een grote motivatie om aandacht te besteden aan (de argumenten van) het voorstel. De visie, de werking en de meerwaarde van de beweging door de landelijke campagne, adviezen en fysieke middelen moeten in een bijgesloten wervingsbrief worden toegelicht. Ook moet de volgende stap naar het aansluiten bij de beweging duidelijk zijn. De aansporende centrale vraag achter de wervingsbrief is: “Wat zijn voordelen voor de gemeente om het parkbeheer aan te laten sluiten bij de Supporter van Schoon-beweging?” In de nieuwsbrief, die is vormgegeven in de huisstijl van NederlandSchoon, moet staan:

· de visie van de Supporter van Schoon-beweging; 
· het doel van de Toolkit;   

· op welke manieren gemeenten zich kunnen aansluiten;

· hoe gemeenten zich kunnen aansluiten;

· welke voordelen het aansluiten bij de beweging kent.

Het sturen van een fysieke brief heeft de voorkeur boven een digitale brief, omdat deze minder snel uit het zicht verdwijnt. Het meesturen van (enkele) fysieke items geeft de gemeenten ten eerste een betere feeling bij de Toolkit en verkleint ten tweede nog meer de kans dat de Toolkit – die zonder fysieke middelen alleen uit een brief bestaat – minder snel in de prullenbak verdwijnt. Het meesturen van een CleanPicNic-kleedje en een barkadera (peukenbakje), verkleint de weggooikans, wekt extra interesse op en benadrukt de verschillende mogelijkheden. Door het relatief kleine formaat van deze items (vergeleken met andere producten uit de webshop) worden ook de verzendkosten beperkt. De onderdelen zijn in een A4-envelop samengevoegd. 

Kosten wervingstoolkit

Een minimale afname van 1000 enveloppen met een 3-kleuren bedrukking voor het logo van NederlandSchoon kost  € 215,00. CleanPicNic-kleedjes van € 1,00 per stuk voor 403 gemeenten, kost € 403,00. De inkoopprijs van de barkadera’s heeft NederlandSchoon niet vrijgegeven. Met een geschatte inkoopprijs van € 2,00 voor de barkadera’s komen de kosten voor het meesturen van de peukenbakjes op € 806,00. De kosten van het versturen van de wervingstoolkit in de aanbevolen vorm komen daarmee in totaal uit op € 1424,00. Wanneer hier geen budget voor vrij kan worden gemaakt, kan besloten worden de barkadera en/of het kleedje niet mee te sturen. Belangrijk is daarbij wel te realiseren dat de kans dat de wervingsbrief dan in de prullenbak verdwijnt of er te weinig interesse wordt gewekt – op basis van eerder genoemde argumenten – een stuk groter is. 
9.7. Voortzetten van de Toolkit
Door nu het bestaan van en de mogelijkheden met de Toolkit bij gemeenten aan het licht te brengen, kan er volgend jaar vanuit een vroeger stadium naar uitgebreidere en specifiekere instrumenten gekeken worden. Ook het organiseren van een bijeenkomst vooraf draagt dan bij aan de betere activering van de beweging in de parken. 

Aanbieden toolkit 2015

Een evaluatie van de implementatie van de toolkit, kan handvatten geven voor het aanbieden van de Toolkit voor het parkenseizoen 2015. Evalueren kan zowel op basis van de eigen ervaringen gedurende de ontwikkeling en implementatie als door evaluatiegesprekken met aangesloten parkbeheerders of andere betrokken partijen. Eigen evaluatie aan het einde van het seizoen bevat eventuele problemen of onduidelijkheden die er zijn ontstaan, het percentage dat uiteindelijk is ingegaan op het samenwerkingsvoorstel, en de eigen kritiekpunten op (de inhoud en het aanbieden van) de Toolkit. Zie tevens Bijlage 4 voor een opzet van het kwalitatief onderzoek bij parkbeheerders. 

Vroegere start

Door de volle agenda’s van gemeenten en de verre vooruit planning, is het bovendien verstandig om ook nu al enigszins te gaan richten op volgend jaar. Aan de partijen met wie reeds contact is en een samenwerking loopt, kan gevraagd worden wanneer zij starten met de voorbereidingen voor het parkenseizoen van 2015. Wanneer zij starten, moet NederlandSchoon ook starten. Zo kunnen er meer promotiematerialen en items worden ontwikkeld, zowel algemene als specifiek per park. 

Afvalbakken

Veel parken zetten van 1 april tot 1 oktober extra afvalbakken in. Voor NederlandSchoon dus een mooie en sublieme kans om op in te spelen. Wederom is het hierbij belangrijk om de bakken al vroegtijdig aan te bieden. De huidige vormgeving van de afvalbakken is zeer herkenbaar onder de Nederlanders, en zou daarom in principe onveranderd kunnen blijven. Echter wensen veel parkbeheerders een gezamenlijke communicatie via de promotiemiddelen. Dit kan door het letterlijk communiceren van de parknaam, gemeente, vriendenvereniging, groene vereniging et cetera zijn. 
Daarnaast kan met het ontwerp van de afvalbakken nog extra rekening gehouden worden met de ‘huiselijke situatie’ van de parkbezoekers. De afvalbakken moeten niet de uitstraling van het park belemmeren. Een leuk ontwerp (zowel de vorm als de ‘bekleding’) vermindert bovendien de aversie tegen de afvalbakken. De Kort, McCalley & Midden (2008) hebben onderzoek gedaan naar de werking op het gedrag door de vormgeving van de afvalbakken. Zie Bijlage 6 voor enkele voorbeelden.
Individuele resultaten

Hoe gerichter en individueler de erkenning van behaalde succes en dus het aandeel binnen de beweging, hoe meer er een gevoel van trots en enthousiasme ontstaat. Er kan dus nog meer betrokkenheid bij de beweging door NederlandSchoon worden gerealiseerd, door aan het eind van het parkenseizoen tevens individuele resultaten van de aangesloten parken te meten en terug te koppelen. Wanneer een park een (meer dan andere parken) goeie resultaten heeft geboekt, kan dit park een nog hogere waarde krijgen. ‘Uitzonderlijk Lekkere Parken’ zijn schaars en worden daardoor extra aantrekkelijk voor de mensen (Cialdini, 2009, Hoofdstuk 7). Ook kan besloten worden om juist de bestempeling van het park af te halen. Een ‘Lekker Park’ moet namelijk niet alleen gebaseerd zijn op het aantal aangemelde supporters voor dat park, maar ook op de schoonheid/een goed onderhoud van het park. Door selectief te zijn in het uiteindelijk toekennen van de waarde, krijgt die waarde ook meer betekenis.  

Goede resultaten als ‘bewijs’ van de werking van de Supporter van Schoon-beweging in een bepaald park leiden tot nog meer vertrouwen in de beweging en zal ook daardoor een toekomstige samenwerking ten goede komen. Wanneer er veel parken aansluiten bij de beweging, zal het vanuit NederlandSchoon echter niet mogelijk zijn in elk park een evaluatieonderzoek te doen. Wel kan de parken/parkbeheerders handvatten gegeven worden om zelfstandig een evaluatieonderzoek te doen. Het gaat dan zowel om resultaten met betrekking tot een verminderde hoeveelheid zwerfafval, als resultaten met betrekking tot betrokkenheid van de parkbezoekers bij het park. Doordat er nu nog veel onzekerheden zijn met betrekking tot het aansluiten van parkbeheerders bij de gemeenten, is het aan te raden eerst hier een jaar ervaring in op te doen. Vanaf 2015 kan dan gekeken worden naar een manier om (alle of sommige) parken individueel resultaten terug te koppelen. 
10. Discussie
In de discussie geef ik mijn persoonlijke visie op en evaluatie van de opdracht en het onderwerp als geheel. De discussie beschrijft tevens wat ik een volgende keer eventueel anders zou willen doen. Ook de opdrachtgever kan hier haar voordelen uithalen. 

Effectiviteitbewijs
Er zijn nog weinig vastgelegde best practises, ook vanuit andere specifieke gebieden. Daarnaast wordt er bij de wel bestaande verslagleggingen van successen weinig toegelicht over op welke fronten er exact welke positieve resultaten zijn behaald, en hoe dat in verband staat met en een gevolg is van de gekozen manier/het gekozen beleid. Het is daarom vooralsnog niet met zekerheid te zeggen dat het creëren van betrokkenheid bij parkbezoekers en het creëren van gastheerschap bij parkbeheerders en/of anderen het juiste uitgangspunt is. Gezien de gevonden literatuur is het wel degelijk een terechte verwachting dat deze insteek werkt. Voordat er ook bij andere gebieden vanuit hetzelfde oogpunt campagnes, projecten en Toolkits worden ontwikkeld, zullen er toch echt (specifieke) resultaten gemeten moeten worden. Resultaten moeten gemeten worden op basis van wegingen van het zwerfafval, kwantitatief onderzoek onder parkbezoekers, kwalitatief onderzoek onder parkbeheerders en andere betrokken partijen en eventueel zelfs observaties in parken. Het zou zonde van al het werk en alle moeite zijn als achteraf blijkt dat het effectief sturen op zwerfvuilgedrag toch zijn basis ergens anders vindt. Het is daarbij ook belangrijk om te kijken naar de ‘houdbaarheid’ van de strategie. Zo is er bijvoorbeeld gebleken dat een attitudeverandering langer standhoudt wanneer mensen zijn overtuigd via de centrale route. Mensen beïnvloeden door kenmerken uit de periferie van de boodschap, zoals bij parkbezoekers gebeurt met de huidige insteek, brengt een minder langdurige attitudeverandering tot stand (Aronson, Wilson & Akert, 2013, p. 225-226). Harde feiten vanuit resultaten versterken bovendien de beargumentering naar betrokken partijen van het voordeel om een samenwerking met NederlandSchoon te starten. Ook hier geldt dat de tot stand gekomen positieve attitude tegenover de Supporter van Schoon-beweging langduriger zal zijn door middel van deze feiten, omdat hier sprake is van een overtuiging via de centrale route. 
De organisatie
Aangezien attitudeverandering geen enkelvoudig en eenvoudig proces is en er dus veel (sociaal) psychologische processen van invloed (kunnen) zijn op attitudeverandering en gedragsaanpassing, is ook het geven van de juiste adviezen over een effectief zwerfvuilbeleid geen gemakkelijke opgave. Voordat een organisatie of beweging zich uit gaat breiden, is het echter wel verstandig om zekerheid te hebben over de (werking van de) gekozen strategie, die ook de nieuwe projecten en campagnes moet gaan dragen. Het meten en vastleggen van doelen en resultaten is daar een belangrijk onderdeel van. 
NederlandSchoon is erg enthousiast en gedreven en wil graag heel veel in korte tijd doen, terwijl de organisatie daar – naar mijn idee – eigenlijk niet genoeg mankracht (en daardoor tijd) voor heeft. De uitwerking van de campagnes en projecten verloopt daardoor wat stroef en rommelig en met onduidelijke doelen en veel onzekerheden. De opdrachtgever heeft mij zelf ook gezegd dat door de drukte en vele dingen tegelijk, zij de ontwikkeling van de campagne, projecten en Toolkit onderschat hadden. Het is aan te raden om eerst de lopende projecten en trajecten volledig uitgewerkt en onder controle te hebben, voordat er nieuwe worden ontwikkeld. 
Aanscherping interviews

De interviews hebben veel inzichten gegeven, maar naar mijn idee nog te weinig naar boven gehaald wat bij parkbeheerders nou hoofdzakelijk de voor- en tegenargumenten zijn voor het eventueel aansluiten bij de Supporter van Schoon-beweging. Dit kan echter alsnog worden achterhaald door middel van de diepte-interviews met de parkbeheerders binnen het evaluatieonderzoek. Uit de (enkele) interviews met horecaondernemers binnen parken, werd al vrij snel duidelijk dat zij weinig verantwoordelijkheid voelen tot het onderhoud van het park. Het afstemmen van de Toolkit hoeft daarom niet worden gebaseerd op wensen en verwachtingen van hen. Tips voor parkbeheerder voor een samenwerking met dergelijke betrokken partijen, blijven wel een belangrijke bijdrage leveren aan de eventuele inzet van de beweging. 
BIJLAGE 1


Indruk uitwerking en vormgeving van de Gouden Tips
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BIJLAGE 2

Vragenlijst interviews parkbeheerder

1. Hoe kijken jullie tegen de Supporter van Schoon-beweging aan? / Wat zijn jullie verwachtingen van de Supporter van Schoon-beweging?

2. Wat verwachten jullie van de Supporter van Schoon-beweging tijdens de parkenmaanden mei en juni, als de Parkencampagne van Supporter van Schoon loopt?
3. Werken jullie al samen met andere partijen? / Wie zijn er al bij het parkbeheer betrokken?

4. Willen jullie zelf een netwerk creëren of willen jullie dat NederlandSchoon dat voor jullie doet?

5. Willen jullie hulp/middelen van NederlandSchoon om ook anderen te betrekken?

6. Hoe zit het met jullie budget?

7. Hoe wordt er momenteel (vanuit het parkbeheer) aan een schoner park gewerkt? / Wat is er al (acties in het park/ websites/ Facebook)?
8. Vallen er meer parken onder hetzelfde beheer?

9. Welke beperkingen zijn er met betrekking tot openbare promotie?

10. Welke aanwezige faciliteiten zijn er waar wij op in kunnen spelen? (bakken/containers) 

11. Welke mogelijkheden zijn er met betrekking tot het neerzetten van ‘posterborden’?

12. Wat verwachten jullie van de Supporter van Schoon-beweging na de parkenmaanden mei en juni, als de Parkencampagne van Supporter van Schoon is afgelopen?

13. Zijn jullie bereid de regie voor het inzetten van de Supporter van Schoon-beweging in het park op jullie nemen?
14. Zijn er verder voor jou nog belangrijke aspecten voor het inzetten van de Supporter van Schoon-beweging die nu nog niet aan bod zijn gekomen?

Vragenlijst interviews horecaondernemers in park

Het interview heeft een open karakter. Dat houdt in dat de vragen richtlijnen zijn, en de respondent dus ruimte heeft om ook andere informatie te delen.

Intro:

NederlandSchoon is een organisatie gevestigd in de Malietoren in Den Haag, en heeft de misse om samen met overheid, betrokken ondernemers en de Nederlandse inwoners een bijdrage te leveren aan een schone, zwerfvuilvrije leefomgeving. De ontwikkelde Supporter van Schoon-beweging (http://www.supportervanschoon.nl/) verbindt de activiteiten van NederlandSchoon met deze partijen. NederlandSchoon kent al verschillende campagnes en aanpakken in begrensde gebieden/locaties als winkelcentra, sportverenigingen en stranden. Nu wil NederlandSchoon ook specifiek voor de Nederlandse parken afbakenen wat effectief en efficiënt is om het gewenste zwerfvuilgedrag in de parken te realiseren. Hiervoor wordt een ‘toolkit’ ontwikkeld voor parkbeheerders en andere betrokken partijen. De toolkit bevat het geheel van adviezen, in te zetten fysieke middelen en bij aan te haken landelijke acties, en geeft daarmee de partijen handvatten om vanuit de Supporter van Schoon-beweging zelfstandig een beleid te ontwikkelen om het zwerfvuilgedrag te beïnvloeden. 

Vragen:

1. Wat doen jullie er momenteel aan om zwerfafval in het park rondom jullie schoon te houden?

2. Wat verwachten jullie dat een Supporter van Schoon-beweging voor jullie zou kunnen doen?
3. Werken jullie al samen met andere partijen, zoals het parkbeheer, andere omliggende ondernemers, vrijwilligersgroepen of particulieren?

4a.  Zo nee, zouden jullie graag de handen ineen willen slaan met andere partijen om de schoonheid van jullie park te verbeteren?

4b. Zo ja, hoe verloopt het contact en die samenwerking?
5. Wat vinden jullie vooral belangrijk met betrekking tot het zwerfvuilbeleid in het park om jullie heen?

6. Is er eventueel de mogelijkheid om bijvoorbeeld een deel van het marketingbudget te besteden aan marketing via communicatiemiddelen in het park die tevens worden ingezet voor de activering van positief zwerfvuilgedrag? (Bijvoorbeeld menu communiceren via het CleanPicNic-kleedje? Respondent krijgt toelichting over kleedje)

7. Zijn er verder voor jou nog belangrijke aspecten voor het eventueel inzetten van de Supporter van Schoon-beweging in het park die nu nog niet aan bod zijn gekomen?
BIJLAGE 3

De Parkencampagne 2014

De Parkencampagne 2014 loopt van 19 mei tot eind juni. Tijdens de Parkencampagne legt NederlandSchoon de aandacht bij de Nederlandse parken, om daar verandering in het zwerfvuilgedrag te realiseren en de Supporter van Schoon-beweging te activeren. Naast de mogelijke inzet van de huidige middelen, werkt NederlandSchoon voor de ontwikkeling van haar campagnes samen met reclamebureau Being There en met ExPRtease: een organisatie die door middel van creatieve PR-campagnes merken op de kaart zet. Daarnaast blijft NederlandSchoon altijd op zoek naar andere organisaties of ondernemers die de campagnes kunnen versterken met ideeën of producten.

Landelijke campagne reclamebureau Being There 2014

Tijdens de Parkencampagne van reclamebureau Being There worden met en via de parkbezoekers ‘de lekkerste parken van Nederland’ gezocht en letterlijk en figuurlijk op de kaart gezet. Via de ontwikkelde (mobiele) actiesite (http://www.supportervanschoon.nl/parken) kunnen parkbezoekers zich aanmelden als Supporter van Schoon voor hun ‘eigen’ park. De website toont een teller/meter met het aantal Supporters van Schoon voor dat park, zie Figuur 1. De teller kent 3 verschillende ‘niveaus’ of ‘mijlpalen’. Bij de eerst behaalde mijlpaal wordt het park bestempeld tot ‘Lekker Park’. Dit is te zien op de actiesite en via de door Being There ontworpen borden die het parkbeheer gratis van NederlandSchoon ontvangt wanneer de mijlpaal is behaald, zie Figuur 2. De volgende mijlpaal op de teller, is de ‘Clean Picknick’. Onder de aangemelde supporters van dat park wordt een picknick voor meerdere personen verloot. De hoogste waarde die een Lekker Park toebedeeld kan krijgen, is ‘een dermate lekker park, dat NederlandSchoon-ambassadeur Holle Bolle Gijs langskomt’. Eind juni bezoekt Hollebolle Gijs 11 Nederlandse parken met een hoge waardering. Dit om de parken in het zonnetje te zetten en zodoende ook exposure te geven door free publicity.
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          Figuur 1: Supporter van Schoon-teller 
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      Figuur 2: Eerste mijlpaal: ‘Lekker Park’

Indeling teller

NederlandSchoon verwacht tijdens dit seizoen met deze campagne ongeveer 100 parken op de kaart te krijgen (V. Breedveld, persoonlijke communicatie, 24 april 2014). Uitgaande van het aantal behaalde Supporters van Schoon tijdens de Strandcampagne vorig jaar, verwacht NederlandSchoon 5000 tot 6000 nieuw geregistreerde supporters tijdens de Parkencampagne. Deze verwachtingen en de grootte van het park bepalen het benodigde aantal supporters voor het behalen van de mijlpalen op de teller. Aangezien het een nieuw concept is, is het echter mogelijk dat deze indeling tijdens de campagne wordt aangepast. 

Triggers naar de actiesite

De actiesite is het hoofdmiddel van de ‘Lekker Park’-campagne. Daar worden de Supporters van Schoon verzameld en worden de (bereikte) mijlpalen getoond. De parkbezoekers worden op verschillende manieren naar de actiesite getrokken. Er is een kort filmpje dat het bestaan van de actiesite en de Lekker Park-campagne communiceert. Deze wordt gebruikt als pre-roll (een videoadvertentie voorafgaand aan de video die de websitebezoekers eigenlijk wil bekijken (“Pre-roll”, z.j.)) en als tag-on (een kort extra stukje commercial, dat later in het reclameblok na de hoofdcommercial wordt getoond (Lopes, 2009)). Daarnaast is er een online-advertentie in de vorm van een banner ontwikkeld. De banner wordt geplaatst op parkgerelateerde websites, zoals Buienrader.nl. Ook wordt de banner ‘geo targeted’ ingezet, waarbij de banner wordt getoond op (mobiele) websites wanneer iemand in de buut van een van de ‘op de kaart gezette’ parken is (Geolife, z.j.). Zie voor de visuele uitwerking van het filmpje en de banner respectievelijk Figuur 3 en 4.
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     Figuur 3: Pre-roll/Tag-on        
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                    Figuur 4: Banner

Producten van externe partijen

Voor de Parkencampagne van 2014 heeft NederlandSchoon een samenwerking opgesteld met CleanPicnic. Ook heeft NederlandSchoon zich aangesloten bij de ontwikkeling van de ‘deurmat’ in het Vondelpark, die is ontstaan uit een initiatief van de gemeente Amsterdam om participatie te bieden bij de positionering van het park. 

CleanPicnic

NederlandSchoon neemt voor de Parkencampagne de picknickkleedjes van CleanPicnic (http://www.cleanpicnic.org/) op in de webshop. Ook in 2013 zijn de kleedjes ingezet. De recylced plastic picknickkleedjes zijn 1 bij 1 meter, en kosten 1 euro per stuk. Ze dienen in eerste instantie als picknickkleedje, en kunnen aan het einde van de picknick tot vuilniszak worden geknoopt. De opdruk op het kleedje mag door de afnemer zelf worden gekozen. Voor een aangesloten partij bij de Supporter van Schoon-beweging, neemt NederlandSchoon 20% van de kosten op zich. NederlandSchoon heeft zelf 10.000 kleedjes laten bedrukken die de eigen beweging communiceren. Deze zijn bedoeld om uit te geven aan initiatieven zoals bijvoorbeeld een het organiseren van een grootschalige picknick door parkbeheerders of andere betrokken partijen. 

Deurmat

In 2013 heeft de gemeente Amsterdam een prijsvraag uitgeschreven met als doelstelling input te krijgen van de bezoekers van het Vondelpark om het park schoner te krijgen. De prijswinnaar bedacht een ‘deurmat’ bij de ingang van het park. De gedachte dat een park geen eigenaar zou hebben, moet daarmee worden weggenomen doordat de bezoeker over de deurmat ergens ‘binnenstapt’. In samenwerking met de gemeente Amsterdam en naar het ontwerp van reclamebureau Being There, wordt er bij het Vondelpark een deurmat in het asfalt gefreesd met de tekst ‘Welkom in ons Vondelpark’.

De Toolkit

Voor parkbeheerders en andere betrokken partijen moet een Toolkit worden ontwikkeld, die handvatten biedt om tijdens het parkenseizoen van 1 april tot 1 oktober een effectief en efficiënt zwerfvuilbeleid in parken te ontwikkelen, om zo het zwerfvuilgedrag van de parkbezoekers te beïnvloeden en het zwerfafval te verminderen. De Toolkit moet het geheel van adviezen, in te zetten fysieke middelen en bij aan te haken landelijke acties bevatten, zoals deze er ook al voor andere gebieden zijn. De Toolkit wordt bij de start van de Parkencampagne 2014 geïntroduceerd en moet ten minste tijdens de gehele 2013-2017-strategie inzetbaar zijn. 

Doelstellingen

De doelstellingen voor de Parkencampagne 2014 zijn:
· Op een laagdrempelige manier 5.000 nieuwe officiële Supporters van Schoon werven;

· awareness Supporter van Schoon vergroten. Van ca. 35% naar 40% door de naamsbekendheid behaald via de primaire doelstellingen (Parkencampagne Supporter van Schoon 2014, 2014).

Naamsbekendheid

NederlandSchoon wil door middel van alle campagnes en lokale acties en projecten niet alleen de Supporter van Schoon-beweging, maar ook NederlandSchoon zelf meer bekendheid geven in Nederland. Tijdens (en na) de Parkencampagne moet de naamsbekendheid worden vergroot en de beweging worden geactiveerd in de parken door de inzet van verschillende betrokken partijen bij die parken.  

BIJLAGE 4

Opzet evaluatieonderzoek

Er zijn verschillende manieren om de resultaten van de Supporter van Schoon-beweging in parken te meten, waarbij er zowel wordt gekeken naar de (toe- of) afgenomen hoeveelheid afval, als de (mogelijk) gecreëerde betrokkenheid. Een kwalitatief onderzoek bij parkbeheerders als onderdeel daarvan draagt tevens bij aan de evaluatie van de implementatie van de Toolkit en beweging in de parken. 
Wegen van afval

Het meten van zwerfvuil kan vanuit de verschillende bestaande constructie, waarbij het afval dat in het park blijft liggen aan het eind van de dag wordt gewogen. Begin juni moeten er 5 wegingen worden gedaan. Het parkenseizoen is dan 2 maanden bezig (sinds 1 april) en mensen hebben dan hun ‘draai’ in het park weer gevonden; ze weten weer wat ze vinden van en in parken en wat ze doen in parken. Echter kan bij de terugkoppeling van resultaten nog wel verwezen worden naar de resultaten ‘in het begin van het seizoen’. Bij de documentatie van de wegingen moet worden vastgelegd:
· het gewicht aan afval 

· hoe vaak die dag de afvalbakken zijn geleegd

· het gewicht van de inhoud van geleegde afvalbakken

· de (geschatte) hoeveelheid mensen

· een beschrijving van het weer

· eventuele bijzondere gebeurtenissen in het park
· alle andere informatie die belangrijk wordt geacht

Door de hoeveelheid afval en het aantal aanwezige mensen, kan de hoeveelheid afval (ongeveer) worden bepaald. Het is hierbij dus wel van belang om (het gewicht van afval uit) eventueel geleegde afvalbakken ook mee te nemen. Met de andere onderdelen kan gekeken worden naar factoren die mogelijk invloed hebben op het zwerfvuilgedrag, zoals het weer of  bijzondere gebeurtenissen in het park. Ook conclusies daaruit kunnen nuttig zijn voor parkbeheerders. Aan het eind van het seizoen in de derde week van september moet er weer een 5 daagse avondweging worden gedaan, waarbij dezelfde onderdelen worden vastgelegd. Op basis van gelijknissen en verschillen kunnen dan conclusies worden getrokken en resultaten worden bepaald. Het evaluatieonderzoek kan zowel worden uitgevoerd door NederlandSchoon, als door gemeenten/parkbeheerders.  

Kwantitatief onderzoek onder parkbezoekers
Betrokkenheid kan worden gemeten door middel van een kwantitatief onderzoek onder parkbezoekers. Ook het kwantitatief onderzoek begint met een nulmeting in juni en wordt vergelijken met een eindmeting in de derde week van september. Een enquête kan zowel digitaal gestuurd worden naar de aangemelde supporters, als door werknemers- of vrijwilligersteams op papier worden uitgedeeld en verzameld in de parken. In het laatste geval, moeten de antwoorden handmatig worden ingevoerd in het digitale enquêteverwerking. Het onderzoek naar de betrokkenheid moet stellingen bevatten als:

· ‘Ik vind het belangrijk dat mijn park schoon is’
· ‘Ik draag zelf ook graag een steentje bij aan een schoner park’
De stellingen zijn te beoordelen op een schaal van bijvoorbeeld 1 tot 5, maar voor de respondent omgezet in een begrijpelijke beoordeling, dus 1: helemaal niet mee eens, 2: niet mee eens, 3: niet mee een of oneens, 4: mee eens, 5: helemaal mee eens. Er moet tevens blijken waarom het park een ‘Lekker Park’ is, en waarom dat ‘een lekkerder park dan andere parken’ is. Ook kan direct het beleid worden getest. Bij deze laatste twee onderwerpen kunnen stellingen worden gebruik als: 

· ‘Ik vind dat mijn park een positievere uitstraling heeft dan andere parken’

· ‘Ik vind dat mij genoeg mogelijkheden worden geboden om bij te dragen aan een schoner park’

Om (wel of niet) conclusies te kunnen trekken over ‘parken’ in het algemeen, moet er binnen de enquête een optie zijn om aan te geven over welk park het gaat. Dit geldt ook voor de papieren versies (die in verschillende parken moeten worden afgenomen om een algehele conclusie over parken te kunnen trekken), want een parkbezoeker kan ook een ander park als ‘zijn park’ beschouwen dan het park waarin hij op dat moment aanwezig is.  

Het werven van respondenten via de aangemelde supporters is de snelste en goedkoopste manier. Echter is de respons op digitale enquêtes doorgaans lager. Het afnemen van de enquêtes in (een aantal) parken neem wel meer tijd en geld in beslag, maar de respons zal hoger zijn. Daarnaast kunnen dan ook individuele resultaten van de parken worden teruggekoppeld.  Bij de digitale enquête is de respons bij individuele parken naar verwachting te laag om er betrouwbare conclusies uit te kunnen trekken. 

Kwalitatief onderzoek onder parkbeheerders
Ten slotte is het nog aan te raden kwalitatief onderzoek te onder de parkbeheerders. Deze dient ten eerste ter evaluatie van het aanbieden, ontvangen en inzetten van de Toolkit en de Supporter van Schoon-beweging vanuit de ervaringen van de parkbeheerders. Ten tweede wordt er informatie verschaft met betrekking tot het (zwerf)afval in de parken voor het trekken van conclusies en bepalen van resultaten. 

De evaluatiegesprekken zijn in de vorm van ongestructureerde interviews, ook wel diepte-interviews. Er is één zeer brede en open hoofdvraag voor de parkbeheerders, namelijk: “Hoe is de Toolkit ontvangen?” Het interview geeft antwoord op de dubbele betekenis van de vraag. Zowel hoe de representatieve Toolkit bij de gemeente is binnengekomen, als wat ermee – en door wie – is gedaan, als de ervaring met alle instrumenten binnen de Toolkit en de Supporter van Schoon-beweging als geheel worden vanuit het interview beoordeeld. Voor het vaststellen van resultaten met betrekking tot het zwerfvuilgedrag zijn ervaringen van de parkbeheerders,  ervaringen van de legers van afvalbakken en een eventuele aanpassingen met betrekking tot het onderhoud van belang. Het is aan te raden om minimaal 8 interviews af te nemen en daarna in te schatten of er voldoende informatie is met betrekking tot de implementatie van de Toolkit.

BIJLAGE 5

Opties shirts voor promotieteams

Shirt met gehele ‘Lekker Park’-symbool
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Shirts met enkel het boompje van het ‘Lekker Park’-symbool 
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Shirts met Supporter van Schoon-logo aan de achterzijde 
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BIJLAGE 6

Voorbeelden vormgeving effectieve afvalbakken

De vormgeving van de afvalbak kan op verschillende manieren bijdragen aan het gebruik ervan.

Zelfbewustzijn activeren

Het plakken van een panorama van het park met parkbezoekers op de afvalbakken, geeft een reflectie van de parkbezoekers. Dit wakkert het zelfbewustzijn van de parkbezoekers aan (Aronson, Wilson & Akert, 2013). Dit gebeurt bijvoorbeeld ook wanneer iemand zichzelf terugziet in een filmpje of zichzelf in de spiegel ziet, maar ook wanneer iemand een naambordje draagt. Het zien van zichzelf lokt zelfreflectie uit, waardoor de persoonlijke normen en waarden worden geactiveerd (Dijksterhuis & van Baaren, Tabula Rasa & IPR Normag, 2010). Het zien van zichzelf, doet mensen realiseren hoe zij eruit willen zien (Goldstein, Martin & Cialdini, 2013). Hiermee worden zij geconfronteerd met hun eigen gedrag – de descriptieve norm – ten opzichte van de idealistische normen en waarden. Vanuit zelfcorrectie hebben mensen dan de neiging hun handelen aan te passen aan het persoonlijke gewenste gedrag.

Scoren

Een ‘basket’ of ‘trechter’ op de afvalbakken bijvoorbeeld, vergroot de kans dat het afval ook echt in de afvalbak komt, zonder dat de opening wordt verbreed en er dus meer geuren kunnen vrijkomen. De boodschap bij de (vorm van) de trechter kan zijn: ‘een grote daad, een kleine moeite’. Daarnaast kan het weggooien van afval met een dergelijk ontwerp emotioneel worden beloond doordat je ‘scoort’ in de basket.

Participatie

Er zijn veel verschillende opties om de bakken eventueel nog effectiever en minder storend te maken. Het kan aan parkbeheerders aangeraden worden om een oproep te doen aan de (creatieve) parkbezoekers om zelf afvalbakken te ontwerpen. Zo wordt gebruikgemaakt van de kunnen en krachten van de bezoekers, en wordt participatie en dus betrokkenheid gecreëerd. Wel is het aan te raden om bij een eventuele inzet van ‘nieuw ontworpen afvalbakken’ vanuit observatie en metingen te onderzoeken welke afvalbakken het meest effectief zijn. Als er een duidelijk verschil te meten is, is het verstandig om de minder effectieve bakken niet meer te gebruiken. Ook de plaatsing van afvalbakken kan in samenspraak met parkbezoekers worden gedaan.
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