i y
| | E
’ -
b — - -
i m m o
® 0008808800808 0808808080800%v0000 eee 0008388080088 80080080%0808000000000000s & —
.
.
: i
.
. T ‘ '
.
M
M -
.
.

: MODEL VOOR GERICHTE COMMUNICATIE
OVER AFVAL SCHEIDEN

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit. @H\V(C
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Eén van de grootste kansen én uitdagingen voor de
toekomst is hoe wij duurzamer kunnen gaan leven. Een
terrein waar grote kansen liggen is afvalverwerking.

HVC en haar gemeenten zien afval als een verzameling waardevolle
grondstoffen. Uit afval kunnen immers waardevolle materialen worden
gehaald waarmee nieuwe producten en energie geproduceerd kunnen
worden.

HVC is een nutsbedrijf in duurzaam grondstoffenmanagement en duurzame
energie. Afval duurzaam verwerken is onze expertise en het is onze
bijdrage aan een zonnige toekomst. Wij geloven dat we nog meer kunnen
bereiken dan we tot nu toe voor elkaar hebben gekregen. Daarom blijven
we zoeken naar innovatieve manieren om samen eruit te halen wat erin zit.

Eris veel onderzoek gedaan rond bewuste en onbewuste
gedragsbeinvloeding. Maar een model dat die inzichten bundelt

tot concrete adviezen ten aanzien van afvalscheiding, was nog niet
voorhanden. Op basis van actueel wetenschappelijk onderzoek over
beinvloedings-mechanismen en belevingswerelden, eigen onderzoek
en onze eigen expertise en ervaringen hebben we het 'HVC-grid’
ontwikkeld. Met dit nieuwe model willen we op innovatieve wijze
bijdragen aan het behoud van grondstoffen en waardevolle materialen
uit afval. Dit in samenspel met het het faciliteren van inwoners voor het
scheiden van hun afval en in samenwerking met onze gemeenten.

Samen met onze aandeelhouders is afgesproken om toe te werken naar
65% hergebruik van huishoudelijk afval in 2015. Deze norm is gesteld
door Staatssecretaris van Infrastructuur en Milieu Atsma in een brief
aan de Tweede Kamer in augustus 2011. Inmiddels heeft de rijksoverheid
de lat al hoger gelegd: 75% materiaalhergebruik in 2020. Die opvatting
delen we en met ons nieuwe model brengen wij deze ambities in
praktijk. Deze publicatie wil laten zien wat we te weten zijn gekomen en
hoe je dat in de praktijk kunt vertalen naar interventies op het gebied
van communicatie en communicatiemiddelen.

We delen graag onze kennis en ervaringen met u en wensen u veel
inspiratie toe!

Wim van Lieshout
algemeen directeur




We zijn gewend om elkaar te overtuigen door middel van
1 argumenten, statistieken en keiharde feiten. Als je mensen
® maar duidelijk genoeg uitlegt waarom ze bepaald gedrag
— " moeten vertonen, dan zullen ze dat doen. Of niet?
- n n | U W Uit een peiling onder 600 respondenten bleek dat 96% van de
. respondenten aangeeft dat zij hun papier scheiden (Bron: onderzoek HVC/
( | k O SmartAgent]. Toch blijft er te veel papier in het restafval achter. Hetzelfde
geldt voor gft (groente-, fruit- en tuinafval). Hoewel bijvoorbeeld 89%

zegt het gft-afval netjes te scheiden, en het merendeel aangeeft dat het

een kleine moeite is, blijken er in de praktijk nog te veel etensresten,

O V e rt U | | n S — eierschillen, theezakjes en bloemen in het restafval te zitten. Zonde,
want van dat verloren gft had duurzaam biogas gemaakt kunnen
kKrachd g

worden.

Is het dan niet goed genoeg uitgelegd? Of spelen er ook andere factoren
die meewegen? Uit recent neurologisch en psychologisch onderzoek
blijkt dat ‘goed uitleggen’ veelal niet volstaat om echt een gedragsver-
andering plaats te laten vinden. Om gedrag succesvol te beinvloeden
en mensen te helpen om duurzamere keuzes te maken, is het nodig om
wetenschappelijk onderbouwde communicatie- en gedragsinterventies
toe te passen. Dat is in de praktijk lastiger dan het lijkt. Veel gedrags-
interventies werken niet in elke context. Mensen aansporen tot nieuw
gedrag lukt alleen als je de juiste knoppen weet te vinden.

De juiste knoppen: communicatie én omgevingsfactoren

Het ontwerpen van een goed interventiemodel begint bij het bepalen van
een doelstelling. Waar zitten haalbare verbeteringen? Vervolgens moet
je inzicht opdoen in de doelgroep(en) die je probeert te beinvioeden.
Gedrag wordt enerzijds beinvloed door diverse factoren, zoals motivatie,
persoonlijke omstandigheden en afwegingen. Daarom moet je weten
met wie je te maken hebt. Anderzijds wordt gedrag beinvloed door
toevalligheden of gewoontegedrag. Een puur informatieve boodschap

- hoe goed die ook is afgestemd op de ontvanger - is niet voldoende

om echt het verschil te maken. Inzicht in de manier waarop het gedrag
tot stand komt zorgt ervoor dat je de juiste balans krijgt tussen
informatieverstrekking en gedragsbeinvloedingstechnieken.




Met alleen heldere communicatie kom je ver, maar door het te
combineren met ingrijpen op een aantal omgevingsfactoren enin
samenhang met een doelgroepgerichte benadering, kom je nog verder.
Op dit vlak maken we onderscheid tussen feitelijke omgevingsfactoren
en beinvloeding via de omgeving. Het eerste wil zeggen dat we
bijvoorbeeld onderzoeken hoeveel vuilnisbakken het beste effect
opleveren en hoever mensen bereid zijn om te lopen naar een
container. Met beinvloeding via de omgeving bedoelen we onbewuste
gedragsbeinvloeding (ook wel nudging genoemd) in de vorm van subtiele
verleidingen tot nieuw gedrag. Een voorbeeld daarvan is dat mensen
eerder geneigd zijn om de trap in plaats van de lift te nemen op het
moment dat een lijn op de grond naar de trap toeloopt. Zonder dat
mensen het doorhebben volgen ze de lijn en vermijden daarmee de lift.

Wat is

ol Wie wil Hoe komt Welke
een zinvol en i i i i
je bein- B hungedrag &% interventies
haalbaar vloeden? tot stand? passen?

doel?

Aanpak bij het ontwikkelen van een beinvloedingsmodel

Als het om het scheiden van afval gaat, is er sprake van veel
automatisch gedrag, maar deels maken mensen ook bewuste keuzes.
Een combinatie van interventies is dus nodig om een maximaal resultaat
te behalen. In het door ons ontwikkelde grid is dan ook een combinatie
van interventies opgenomen die passen bij de manier waarop het gedrag
rond afval tot stand komt bij de diverse doelgroepen.

Casus: Gedragsbeinvloeding als onbewuste gps

Veel gedrag komt voort uit een mix van overwogen beslissingen en
onbewuste automatismen. Juist het gedeelte van het gedrag dat door
automatische processen in het brein wordt veroorzaakt, verklaart
waarom zo veel communicatie niet lijkt te werken. Een voorbeeld
daarvan is een straat waarin veel vuil rondslingert. Uit onderzoek (Keizer
et al., 2008) blijkt dat dit ervoor kan zorgen dat mensen in die straat
eerder geneigd zijn om dat als de norm te beschouwen en er zelf aan

mee te doen. Uit eerder onderzoek en experimenten is gebleken dat
er veel kansen zijn en grote successen geboekt kunnen worden met
inzichten uit de neuromarketing en gedragsbeinvloeding.

Een recent voorbeeld van een geslaagd experiment is het ‘Spitsmijden
in Brabant'. In dit project werden mensen met behulp van een aantal
nudges verleid om vaker de spits te mijden. 800 deelnemers kregen een
test waarmee hun onbewuste associaties in kaart werden gebracht.
Daaruit bleek dat spitsmijders trotse ervaringen opdeden bij hun
spitsmijdingen. Op basis van dit inzicht werd een aantal interventies
ontwikkeld. Zo werd deelnemers een ‘mijdplan’ voorgelegd, waarbij

ze moesten vastleggen op welke manier zij de aankomende week

de spits zouden mijden. Deze interventie doet een beroep op de
beinvloedingstechniek ‘het maken van een implementatieplan’. De
mensen die een ‘mijdplan’ hadden gemaakt, bleken zich vaker aan hun
eigen voornemens te houden dan de mensen die niet een dergelijk plan
hadden gemaakt (bron: Van Veldhoven-Aarts, Van Veggel en Van Egmond 2013).

Een ander voorbeeld waaruit blijkt in hoeverre gedragsbeinvloeding
waardevol is, is een verkennend gedragskader dat werd ontwikkeld in
opdracht van de Raad voor de leefomgeving en infrastructuur (RLi). In
een casus wordt uiteengezet waaruit gedrag rond het scheiden van gft
kan worden verklaard. Uit het gedragsmodel dat zij daarvoor gebruiken,
blijkt dat er een belangrijke rol is weggelegd voor het beinvloeden van
bewuste en onbewuste keuzeprocessen. Een aantal suggesties dat
wordt genoemd als potentieel succesvol:
e Kennis over gft vergroten via open en positieve communicatie;
e Inspelen op waarden tegen voedselverspilling. Goed gedrag
belonen met positieve feedback;
e Sociale norm laten zien zodat mensen zien dat afval scheiden
normaal is;
e Afvalbakken zo positioneren dat mensen er gemakkelijker
naartoe gaan;
e Financiéle prikkels om goed en slecht gedrag van directe
consequenties te voorzien.

De voorzetten die zijn gedaan in dit verkennend kader zijn meegenomen
in ons eigen onderzoek en model.
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Meer mensen aanzetten tot het scheiden van hun afval, hoe
pak je dat aan? Tot nu was er nog geen model voorhanden
dat zich specifiek richt op het realiseren van een gedrags-

verandering rond afval en het scheiden van afval.

Uit diverse bronnen zijn inzichten gedestilleerd die de basis vormen van
het HVC-grid. De ingrediénten van het grid zijn:

Diverse beinvloedingsinstrumenten uit sociaalpsychologisch onderzoek;
Inzichten uit eigen onderzoek naar het scheiden van plastic, papier en
gft (aangereikt door D&B applied behavioural science;

Profilering via leefstijlen en belevingswerelden (BSR model, SmartAgent);
Eigen kennis, ervaring en creativiteit.

Het grid is het resultaat van het combineren van de inzichten die raken
aan afval en afvalscheiding. We hebben een aantal inzichten getoetst
om te kijken of ze in de context van afvalscheiding gelden. Het resultaat
is een actueel en beredeneerd model dat concrete adviezen biedt voor
zowel bruikbare gedragsinterventies als communicatiestrategie. In de
komende hoofdstukken wordt uitgebreid uit de doeken gedaan hoe het
grid tot stand kwam en op welke nieuwe inzichten het grid zich baseert.

VITALITEIT
EXTRAVERT

The scene
Vriendengroep
uitgaanscultuur

De buurt
Samen leven ontmoeting

bakker, markt, gezelligheid

multi culti saamhorigheid
De broedplaats

vrijplaats
atelier/studio i Dorpvereniging
: kerktoren
Solitair wonen De ?r_lc,\i/;(vv”k privacy De woonwijk
bewegings- ysiek kinderen, speel-
vrijheid onderscheiden tui ti
: Alles onder uin, NEYSS,
anoniem rustig, veilig,

controle 7
voorzieningen

CONTROLE LA BESCHERMING

Doelgroepdifferentiatie op basis van leefstijl en belevingswerelden, gebaseerd op het
BSR model van SmartAgent.




¢ Emotionele argumenten: Zorgzaamheid naar de wijk toe
¢ Vooral praktische en concrete tips en adviezen geven
¢ Bron is aanspreekpunt in de wijk, bekend gezicht: ‘onze’ vuilnisman

Tone-of-voice:
Samenwerkingsgericht, informeel en enthousiast

e Schuldgevoel opwekken: verkeerde voorbeeld voor onze kinderen

e Gebruik van de sociale norm op buurtniveau: hoeveel mensen in
de buurt doen het goed?

e Initiéle houding: emotioneel; wil graag een bijdrage leveren aan
de duurzame zaak

e Gevoelig voor wederkerigheid!

“Ja,
mits het

makkelijk
is...”

e Geel voelt zich onzeker ... “Ik wil het
graag maar je

Aandachtspunten: moet ons wel even

¢ | okaal buurtgerichte focus
¢ Persoonlijk

op weg helpen en
dan komen we er
wel uit”.

¢ Informeel compliment

e Self-commitment aan de buurt laten uitspreken (bijvoorbeeld d.m.v. een
containersticker)

e Feedback op buurtniveau



anoers ENTHOUSIAST
De rode DEATIEF OPEN IRECT

BEETJE ONGEDULDIG

et e o — ' RELEVANTE INFORMATIE OM TOT RECYCLEN OVER TE GAAN:
¢ Emotionele argumenten: Snel het grote plaatje schetsen:

HEB . EEN lange termijn visie. BZsal;scsigng
G'OED 'DEE? e Inspirerende, innovatieve bron
. e Instructies to the point, beeldend en creatief burger
o OP ERMEE' ' overlaten!

Tone-of-voice:
Ildeéel, informeel en enthousiast

HOUDING T.0.V. RECYCLEN BEINVLOEDEN DOOR:
e Een beroep te doen op creatieve ideeén
e Schuldgevoel op te wekken: We maken een rotzooitje van ) "'Ja,

de aarde: CO,-uitstoot stijgt, de plastic soep wordt groter en groter... ik wil graag
e Focus: op geaggregeerd niveau recyclen
* Emotioneel: wil graag een bijdrage leveren aan de duurzame zaak

GAD

VERTROUWEN EN MIDDELEN OM TE RECYCLEN?
¢ Rood is assertief en maakt graag haar eigen keuzes. “Als

je me de
Bejegening: mogelijkheden

« Vlot ter zake komen en denken in mogelijkheden laat zien, kan ik
het zelf wel”.

HOE ZORG JE DAT MENSEN GAAN EN BLIJVEN RECYCLEN?

e Geef inspirerende feedback op geaggregeerd niveau!

» Keuzeproces eventueel (onopvallend) beinvloeden door middel van
creatieve cues.

e Maak gebruik van het consistentieprincipe bijvoorbeeld met behulp van

social media.




rustig traditioneel

Je groene ZUINIG TUchter =
doelgroep evenwichtig T O UDEND

RELEVANTE INFORMATIE OM TOT RECYCLEN OVER TE GAAN:

c ¢ Rationele argumenten: Je hoort je steentje bij te dragen.
Q e Eenduidige en consistente informatie en instructies.
Mi]ngri]w 'E; » Drempels wegnemen: aantonen dat het wel zin/effect heeft
3 container I8 e Bron moet erkend en vertrouwd zijn.
kan lege i ; e Gemak demonstreren.
Tone-of-voice: Rustig, netjes, serieus, gedetailleerd
HOUDING T.0.V. RECYCLEN BEINVLOEDEN DOOR:
c e Scociale norm op buurt-niveau: hoeveel mensen in de buurt doen " )
Zeg ook ja tegen afval scheiden. w het al goed? Mlss'c'h/en,
o s TWSTE = ¢ Verliesframing: grijze bak is te vroeg vol als je niet recyclet. mj:;g;/fjifz;y
= * Rationeel: wat levert het op? Heeft het wel zin? "
; boom
Gevoelig voor wederkerigheid, mits bron vertrouwd en
erkend is (gift is gemak).
c— VERTROUWEN EN MIDDELEN OM TE RECYCLEN?
@ e Groen voelt zich onzeker ... “lk vind
recyclen best
c Aandachtspunten: lastig, kunt u me
c e Formeel zeggen wat de
§ ¢ | okaal-buurtgerichte focus bedoeling Is?

HOE ZORG JE DAT MENSEN GAAN EN BLIJVEN RECYCLEN?

e Compliment vanuit autoriteit

¢ Self-commitment aan de buurt laten uitspreken (b.v. d.m.v. een
containersticker)

doen

¢ Feedback op buurtniveau




De blauwe

doe

Samenstelling huishoudelijk restafval

37% Gft-afval

14% Overig restafval
13% Kunststof

11% Oud papiler & karton
5% Glas

5% Textiel

5% Metaal

3% Steen & puin

3% Drankkarton

3% Hout

effectief
Efficient

RATIONEEL

zakelijk
AMBITIEUS

zelfverzekerd

groep

RELEVANTE INFORMATIE OM TOT RECYCLEN OVER TE GAAN:
e Beargumenteren of mythes weerleggen: met harde data aantonen
dat het systeem efficiént is: bijvoorbeeld van % grijs naar % groen.
e Als bron je expertise aantonen: blauw heeft sympathie voor
iemand die het slim aanpakt.

Beslissing bij
burger zelf
neerleggen!

Tone-of-voice:
Instructies to the point, formeel, puntsgewijs, formeel en zakelijk

Weggegooid geld

HOUDING T.0.V. RECYCLEN BEINVLOEDEN DOOR:

e Een beroep te doen op de expertise van blauw.

e Gebruik te maken van verliesframing: je loopt geld en efficiéntie
mis als je niet recyclet.

‘Recyclen,
alleen als het

e Focus: Op geaggregeerd niveau iets oplevert’

* Rationeel: kijkt vooral naar wat het oplevert (wat is het rendement?)

VERTROUWEN EN MIDDELEN OM TE RECYCLEN?

e Blauw is zeker van zijn zaak en houdt graag zelf de touwtjes in
handen: ‘Als u me de middelen aanreikt, kan ik het zelf wel .

Bejegening
¢ Je als professional dienstbaar en professioneel opstellen

| Rotterdam _

Geld sparen met afval

HOOGVLIETERS KRIJGEN BETAALD VOOR DUD FRITUURVET |

Samenstelling restafval |

Volume

29% 14%
Qwerig harbirgik: oPx

2% @ 26%
4% . 14%

HOE ZORG JE DAT MENSEN GAAN EN BLIJVEN RECYCLEN?
e Neem drempels weg!

Bewijs dat recyclen wel resultaat oplevert bijvoorbeeld door middel van
een feedbacksysteem ( zoals een afvalbarometer)




Kansrijke
aanknopings-
ounten voor
Nleuw gedrag
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Het HVC-grid richt zich op het beinvloeden van gedrag op

het gebied van het scheiden van afval. Uit sorteerproeven,
waarbij de inhoud van de grijze container (restafval) wordt
onderzocht, blijkt dat er nog te veel herbruikbare materialen
in het restafval zitten.

Op het moment dat deze materialen in de grijze container belanden,
worden ze verbrand. De warmte die vrijkomt bij het verbranden van
restafval, gebruikt HVC om elektriciteit te maken en gebouwen mee

te verwarmen. Maar liever behouden we de waardevolle materialen

uit afval voor hergebruik en recycling. Daar valt dus nog een wereld te
winnen. De realiteit is dat betrokkenheid bij onderwerpen als afval en
recycling laag is. De verwerking van boodschappen ten aanzien van afval
scheiden is oppervlakkig, hoewel het gedrag zelf niet volledig onbewust
is. Ondanks dat er veelal oppervlakkige verwerking plaatsvindt, maken
mensen toch een bewuste keuze in welke bak ze hun afval gooien. Om
mensen te beinvloeden om het juiste gedrag te vertonen - namelijk

het scheiden van plastic, papier en gft - is een combinatie van drie
elementen ideaal:

. Rekening houden met relevante attitudes en omgevingsfactoren door
in te spelen op persoonlijke huis- en wijksituatie samen met partners;

. Aansluiten bij gewoontegedrag en communicatie met perifere en
emotionele argumenten die gericht zijn op het gewenste gedrag;

. Gewoontegedrag proberen te doorbreken op het moment dat mensen
bezig zijn met het onderwerp te communiceren. Dit kan zowel een
aankoopmoment zijn als een moment waarop afval ontstaat.

Mix van communicatie- en omgevingsfactoren

Uit de bovenstaande strategie wordt duidelijk dat zowel communicatie
als inspelen op omgevingsfactoren nodig is om een goede mix van
beinvloedingsinstrumenten in te zetten. Omgevingsfactoren beinvloeden
kan in samenwerking met ketenpartners worden aangepakt in een
advies op maat. Zo is niet alleen de attitude wat betreft afvalscheiding
van belang: ook andere attitudes en omgevingsfactoren zoals gft
bewaren stinkt” en ‘plastic afval neemt veel ruimte in beslag’ hebben
hun weerslag op het gedrag. Door mensen te voorzien van prikkelende




informatie, ze op de juiste momenten stil te laten staan bij hun gedrag en
afvalscheiding aantrekkelijker en gemakkelijker te maken, kunnen gft,
papier en plastic fors meer gaan opleveren. De laatste stap, waarbij we
proberen gewoontegedrag te doorbreken, is lastig door te vertalen naar
een concrete interventie. In de aankomende tijd zullen we hier middelen
voor ontwikkelen.

Beinvloeden van vier componenten

Er zijn vier psychologische componenten waarmee invloed uitgeoefend
kan worden op gedrag: weten, willen, kunnen en doen. Bij elk element
zijn weer andere beinvloedingsmechanismen bruikbaar. De vier
componenten zijn ook van toepassing als het gaat om afvalscheiding:

1. Weten: is er goede informatie zodat mensen weten wat ze moeten
scheiden, wat ze daarvoor moeten doen en wat er met het gescheiden
afval gebeurt?

2. Willen: zijn mensen gemotiveerd genoeg om hun afval te scheiden?

3. Kunnen: heeft men genoeg vertrouwen en de middelen om hun afval
te kunnen scheiden?

4. Doen: zetten mensen hun intenties ook daadwerkelijk om in gedrag?
En hoe zorg je dat ze dit gedrag vasthouden?

Communicatie kan bijdragen aan het versterken van weten, willen en
doen. In samenwerking met onze partners (bijvoorbeeld gemeenten)
richten we ons ook op het versterken van kunnen, door te kijken welke

Wist u dat...

WE VAN GFT-AFVAL

PRODUCEREN? Z0 ZORGT
GFT VOOR SCHONE ENERGIE!

Leefstijlkaart van Purmerend (Bron: SmartAgent]

aanpassingen - zoals het plaatsen van extra bakken - zinvol zouden zijn.
De vier psychologische componenten zijn vervolgens omgevormd naar
concrete doelstellingen:

— Helder laten weten wat we verwachten met het scheiden van afval,;

— De argumenten overbrengen waarom afval scheiden van belang is;

— Motiveren om een bijdrage te leveren aan afvalscheiding en laten
zien dat die bijdrage waardevol is;

— Motiveren om positieve intenties rond afvalscheiding om te zetten
in concreet gedrag.

Met deze geformuleerde doelstellingen kunnen we ons richten op de
doelgroepen. Wie wonen er in ons verzorgingsgebied en hoe kunnen we
hen het beste verleiden om hun afval nog beter te gaan scheiden?



4.
De doelgroepen

helder In het
Vizier

Om effectieve communicatiecampagnes te ontwikkelen en
advies op maat te geven aan partners is in samenwerking
met SmartAgent een doelgroepenmodel ontworpen op
basis van het BSR-model.

Ook de door D&B aangereikte beinvloedingsmechanismen zijn hierin
verwerkt. Dit model brengt belevingswerelden binnen de doelgroep in
kaart. Er wordt rekening gehouden met waarden, behoeften en motie-
ven. Aan de hand van een sociologische en een psychologische dimensie
wordt de doelgroep ingedeeld in een aantal kwadranten. Deze kwadran-
ten - geel, rood, groen en blauw - staan voor de belevingswerelden van
waaruit mensen denken en handelen.

We hebben de diverse belevingswerelden vertaald naar het scheiden van
afval. Dat levert een aantal profielen op met mensen die verschillen als
het gaat om wat ze weten, willen, kunnen en doen. De mensen in de 4
kwadranten stellen zich graag even voor:

Geel

Mensen zoals Geel zijn er veel. Hij wil graag iets doen aan afvalschei-
ding. Hij laat zich ook graag motiveren om zijn steentje bij te dragen

als hij ziet hoe dat bijdraagt aan het behouden van een gezonde wereld
voor zijn kinderen. Geel heeft uitleg nodig om ervoor te zorgen dat afval
scheiden echt een gewoonte wordt. Zijn gezin, verenigingen en de school
van zijn kinderen spelen een belangrijke rol in wat hij vindt en doet. Aan
gezamenlijke activiteiten in de wijk doet hij vol enthousiasme mee en ook
informatieve flyers en folders leest hij goed door. Als het in zijn sociale
context over afvalscheiding gaat, is dat een duwtje in de rug om het zelf
ook aan te pakken.

Rood

Het gezin van Rood is niet zo consequent in het scheiden van hun afval.
Ze vinden het heus belangrijk om bij te dragen aan een betere, schonere
wereld, maar doet dat het liefst op een andere, innovatieve manier. Het
gezin van Rood loopt voorop als het gaat om zonnepanelen, elektrisch
vervoer en windenergie. Hij gelooft dat dit innovatieve manieren zijn
waarop je zelf kunt bijdragen aan een schonere wereld. Dat het scheiden



Figuur 3: Motivatoren om afval te scheiden

EMOTIONEEL: DUURZAAM

OVERTUIGING
PLANET

What's in it
for the planet?

Bijdragen aan iets groots,
iets belangrijks.

"De maatschappij en het
milieu”

PEOPLE

What's in it for me? What's in it for us?

Recyclen is slim. Het levert ledereen in mijn omgeving
geld op. Als ik recycle levert i recyclet. Je hoort je steentje
mij dat ook wat op. bij te dragen.

FOCUS OP GEAGGREGEERD NIVEAU
YVVELSVYL ‘SNJ04 3TV M0

Als je bedrijf geen Is belangrijk, maar niet
duurzaamheidsagenda heeft, overhaast, moet wel een
ben je niet van deze tijd. rationele afweging zijn.

PROFIT
ARGUMENTATIE

RATIONEEL: WAT LEVERT HET OP

van afval ook in deze categorie thuis hoort, is geen vanzelfsprekendheid.
Zoals het gezin van Rood zijn er het minst, maar net zoals Geel laten ze
zich graag informeren over wat ze kunnen doen. Het liefst wordt Rood
zélf gevraagd naar oplossingen. Hij houdt van nieuwe middelen en is
nieuwsgierig om dingen uit te proberen. Als hij er lucht van krijgt dat
iets nieuws leidt tot meer duurzaamheid, dan is hij je man.

Groen

‘Natuurlijk scheid je je afval, wie doet dat nou niet?” aldus Groen. Zoals
deze persoon zijn er gelukkig veel mensen in Nederland, het is de een-
na-grootste groep. Groen heeft genoeg interne motivatie, maar geniet

wel van een complimentje dat hij goed bezig is. Het zorgt ervoor dat hij
zijn goede gedrag vasthoudt. Een kaartje in de bus van de lokale wethou-
der met een bedankje komt dan ook zeker op de koelkast.

Blauw

Behoorlijk sceptisch, zo wordt Blauw door anderen omschreven. Hij
vraagt zich af welke bijdrage afval scheiden nu eigenlijk écht levert. Hij
hoeft het allemaal niet te horen, want eigenlijk is er nooit genoeg bewijs
om hem over te halen. Als hij wil weten hoe hij afval scheiden en recy-
cling moet aanpakken, dan zoekt hij dat zelf wel op. Dan wil hij vooral
weten op welke cijfers het gebaseerd wordt en wat het grotere plaatje is.

Communicatiestrategie: , met een vleugje rood

Uit de belevingswerelden in de vier kwadranten blijkt dat niet elke groep
even kansrijk of noodzakelijk is als het gaat om informatie of interven-
ties op gebied van afval scheiden. Blauw is moeilijk aan te zetten tot
gedragsverandering en bij groen valt nauwelijks winst te boeken doordat
zij het gewenste gedrag al vertonen. De laatste twee groepen zijn geel
en rood. Dit zijn groepen waar nog een wereld te winnen valt en die ook
qua bruikbare interventies veel met elkaar gemeen hebben. Om meer
overtuigde afvalscheiders te krijgen, ligt het dan ook voor de hand om je
te richten op gele en rode mensen.

Met de kennis uit de kwadranten is gekeken naar het complete verzor-
gingsgebied van HVC. Hieruit bleek dat onze kaart overwegend geel met
rood is. Dat betekent dat zowel vanuit het model, als vanuit de praktijk
blijkt dat we vooral met een strategie gericht op ‘geel met een vleugje
rood” het beste resultaat kunnen boeken.

Deze voornamelijk gele strategie houdt in dat er gecommuniceerd wordt
met emotionele argumenten op een informele en enthousiaste wijze.

De informatie die ze krijgen is praktisch en heeft duidelijke instructies.
Waar bruikbaar wordt er soms ook ingespeeld op schuldgevoel, om
mensen zelf te laten ervaren wat het belang van duurzaamheid is. Er
wordt steeds naar de doelgroep teruggekoppeld met cues en feedback
op de resultaten. Zo blijven ze betrokken. Hoe meer we deze doelgroep
leren kennen, hoe beter we de communicatie op hen af kunnen stem-
men. Het is daarom belangrijk om te weten wat zij belangrijk vinden en
waar ze tegen problemen aanlopen.
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Afval scheiden is een kleine moeite, maar die moeite kan
groter of kleiner worden, afhankelijk van de motivatoren en
drempels die mensen ervaren.

Onderzoeksbureau D&B (Dijksterhuis en Van Baaren) bracht voor
HVC in kaart welke drempels en motivatoren er zijn als het gaat om
afvalscheiding en recycling.

Motivatoren - waarom mensen wel afval scheiden
Motivatoren zijn beweegredenen waarom mensen hun afval wel
scheiden. Enkele motivatoren zijn; "het is normaal, iedereen doet het' en
‘je draagt bij aan iets belangrijks'.

Drempels - waarom mensen hun afval niet scheiden

Ook heeft het onderzoeksbureau een aantal drempels gevonden. Dit zijn
beweegredenen waarom mensen hun afval niet scheiden. Een aantal
voorbeelden hiervan is; 'het kost te veel moeite of te veel tijd’, "het afval
komt toch op één hoop’, ‘het heeft geen zin om te scheiden’.

Onderzoek specifiek naar plastic, papier en gft

In 2013 heeft HVC in samenwerking met SmartAgent onderzoek gedaan
naar afvalscheidingsgedrag op de stromen plastic, papier en gft. Dit
onderzoek werd uitgevoerd onder 600 respondenten. Let wel, in dit
onderzoek werd aan mensen gevraagd wat ze doen. Zo hebben we nu de
belangrijkste drempels en motivatoren rond het scheiden van plastic,
papier en gftin beeld. Ook heeft ons onderzoek het samenspel tussen
omgevings- en communicatiefactoren heel duidelijk gemaakt.

Onder de 600 respondenten was veel optimisme over hun eigen gedrag.
Onze sorteerproeven lieten zien dat de realiteit minder optimistisch is
dan mensen hun eigen inschattingen. Men scheidt al wel, maar het kan
op een aantal punten nog flink beter. Desalniettemin levert een peiling
interessante resultaten op:




ONDERZOEK NAAR GFT

Top 3 motivaties om te scheiden:

1 Hetis een kleine moeite, dus waarom
zou ik het niet doen (60%])

2 Hetis goed voor het milieu (45%)

3 Dat eriets nuttigs mee wordt
gedaan (40%)

Rood 88% Groen 92%
Geel 86% Blauw 89%

Top 3 verdere wensen & voorkeuren:

1 Ik wil dat de containers gratis
schoongemaakt worden (37%)

2 lk vind dat mensen verplicht
moeten worden om gft-afval te
scheiden (31%)

3 Ik wil weten of gft-afval ook echt

gescheiden wordt verwerkt (27%)

l’ 89% scheidt gft niet

Top 3 drempels om niet te scheiden:

1 |k heb geen container waar ik het gft-
afvalin kan doen (38%)

2 Er komen snel beestjes (bijvoorbeeld
vliegjes, maden] in het gft-afval (26%)

3 Ik heb zo weinig gft-afval dat is de
moeite niet waard (24%)

Ongeveer 1 op de 3
mensen geeft aan dat
zij tevreden zijn met
hoe het nu gaat en
geen verdere wensen
hebben (35%)

Top 3 oplossingen en verbeterpunten:

1 Als de container gratis schoongemaakt
wordt (25%)

2 Als ik meer gft-afval zou hebben (21%)

3 Als het mij financieel wat oplevert (19%)

ONDERZOEK NAAR PAPIER

Top 3 motivaties om te scheiden:

1 Het kan hergebruikt worden, dus ik wil
scheiden (52%)

2 Hetis een kleine moeite, dus waarom
zou ik het niet doen (48%)

3 Je kunt het gescheiden inleveren, dus
doe ik dat (42%)

Rood  (90%) Groen (97%)
Geel (99%) Blauw (96%)

Top 3 verdere wensen & voorkeuren:

1 Ik wil graag dat de folders zonder
plastic eromheen door de bus
komen (22%)

2 |k wil dat het ten goede komt aan
verenigingen of scholen (19%)

3 |k vind dat mensen verplicht moeten
worden om papier te scheiden (16%)

Meer dan de helft van
de mensen geeft aan
dat zij tevreden zijn
met hoe het nu gaat,
en geen verdere wen-
sen hebben (53%)

l‘ 4% scheidt papier niet

Top 3 drempels om niet te scheiden:

1 |k heb geen ruimte om het apart te
bewaren (26%)

2 |k weet niet waar ik het kan inleveren
(24%)

3 |k betaal al afvalstoffenheffing, dus
verder hoef ik niets te doen (16%)

Top 3 oplossingen en verbeterpunten:

1 Als ik een eigen container voor papier
zou hebben (36%)

2 Als de container voor papier dichterbij
zou zijn (32%)

3 Als al het papier in de container mag
(geen uitzonderingen) (22%)




ONDERZOEK NAAR PLASTIC

. Rood  69% Groen 75%

B 0 eldt pla Geel  71% Blauw 68%
Top 3 motivaties om te scheiden: Top 3 verdere wensen & voorkeuren:
1 Het kan hergebruikt worden, dus wil 1 Dat producenten minder verpakkings-

ik het scheiden (59%]) materiaal om producten doen (34%)
2 Hetis een kleine moeite, dus waarom 2 Dat mensen verplicht moeten worden
zou ik het niet doen (49%) om het plastic afval te scheiden (27%)

3 Hetis goed voor het milieu (47%) 3 Ik wil weten of plastic afval ook echt

gescheiden wordt verwerkt (19%)

Ongeveer 1 opde 3
mensen geeft aan dat
zij tevreden zijn met

hoe het nu gaat en
geen verdere wensen
hebben (35%).

.’ 29% scheidt plastic niet

Top 3drempels om niet te scheiden: Top 3 oplossingen en verbeterpunten:

1 |k heb geen eigen container waar ik het | 1 Als ik een eigen container voor

plastic afvalin kan doen (46%) plastic zou hebben (54%)

2 Weet niet waar ik het kan inleveren (22%) | 2 Als ik weet waar ik het plastic afval

3 Geen ruimte voor (22%) / Moet ik weer kan inleveren (21%)
een aparte vuilnisbak in mijn keuken 3 Als ik zeker weet dat het afval ook
zetten voor het plastic afval (22%) echt gescheiden wordt verwerkt (17%)

Overkoepelend blijkt uit de peiling dat mensen zelf denken dat ze het
al goed doen, maar dat het geen kwaad kan om nog te investeren in
alle componenten die samen hun gedrag vormen. De peiling levert
een aantal concrete inzichten op die richting geven voor waar winst
te behalen valt. De factoren die het best te beinvloeden zijn via
communicatie, zijn weten, uitkomstverwachting en in mindere mate
houding.

Weten
er is nog veel te winnen via heldere informatievoorziening

Probleem: Wat is gft, papier en plastic? Waar kan je het kwijt? Wat
gebeurt er mee? Wat wordt er van gemaakt? Wat kan ik als inwoner
daar mee?

Communicatie-oplossing: uitleggen wat deze materialen inhouden,
resultaten laten zien en feedback geven. Duidelijke instructies geven
en een concreet handelingsperspectief geven.
Beinvloedingsmechanisme: Mensen om commitment vragen door ze
te vragen of ze in het vervolg hun afval zullen gaan scheiden.

Uitkomstverwachting
een belangrijk aspect om mensen mee te motiveren

Probleem: men denkt dat al het gft uiteindelijk weer op één hoop
belandt, dat hun aandeel geen toegevoegde waarde heeft of dat hun
aandeel te klein is.

Oplossing: uitleggen wat er met het ingezamelde gft gebeurt,
vertellen wat er van wordt gemaakt en laten zien dat alle kleine
beetjes bij elkaar tot een substantiéle hoeveelheid leiden.

Houding
in mindere mate bruikbaar om mensen te motiveren

Probleem: de betrokkenheid bij afval en afval scheiden is laag.
Communicatie-oplossing: bewustwording stimuleren door mensen te
voorzien van meer kennis over het onderwerp en door in te spelen op
emoties.

Beinvloedingsmechanisme: door bijvoorbeeld bepaald gedrag te
belonen (via een compliment of iets tastbaars) worden positieve
emoties opgewekt die samenhangen met het gewenste gedrag.



Casus:

experimenteren met interventies

Een tweetal van de mogelijk kansrijke gedragsinterventies die meer
investering vragen hebben we getoetst om te garanderen dat ze het ge-
wenste resultaat opleveren. Voor alle beinvloedingsmechanismes geldt
immers dat ze niet zomaar altijd effect hebben. In drie verschillende
subwijken in ons verzorgingsgebied is een proef gehouden. De geteste
interventies zijn het inzetten van cues en implementatie intenties en het
vragen van commitment. Eén van de drie wijken geldt als de controle-
wijk, waarbij in de overige twee wijken de verschillende communica-
tiestrategieén zijn getest en vergeleken.

Experiment 1:

implementatie intenties en cue

In het eerste experiment hebben we gewerkt met een combinatie van
implementatie intenties en een cue in de vorm van een magneet. Zo kon-
den we gewoontegedrag doorbreken op het moment dat het plaatsvindt.
Er werd een flyer gestuurd met een implementatie intentie met een
magneet. In de wijk waar deze interventie is getest, is vergeleken met de
controlewijk een toename van de inzamelhoeveelheden zichtbaar. Het is
vooral deze strategie die een langer werkend effect lijkt te hebben.

Wist u dat...
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Experiment 2:

commitment vragen

Commitment betekent dat mensen instemmen met een verzoek. In dit
experiment hield dit in dat inwoners aan de deur kort de vraag werd
gesteld of zij net als de rest van de wijk ook gebruik gaan maken van de
nieuwe manier van inzamelen. Hoewel deze interventie tijd- en man-
kracht kost, en daardoor geld, is het een zeer effectieve methode. Het
werkt omdat mensen consistent willen zijn met wat ze zeggen. Als ze
eenmaal hebben ingestemd, wordt de drempel om het vervolgens niet te
doen daarom erg groot.

Het effect van commitment wordt versterkt wanneer mensen er een
handeling voor moeten verrichten en des te meer wanneer deze per-
soonsgebonden is (door bijvoorbeeld een handtekening te zetten of
emailadres te noteren).

Een ander versterkend effect is het publiekelijk tonen van commitment.
Dit kan bijvoorbeeld door de mensen die ingestemd hebben mee te wer-
ken aan de nieuwe manier van inzamelen een sticker op hun voordeur te
laten plakken.

In de korte vraag die aan de deur werd bovendien de zin “ook net als de
rest van de wijk” toegevoegd. Daarmee wordt de sociale norm bena-
drukt. Mensen volgen de meerderheid. Als de rest iets doet, doen wij
het ook. De kans op commitment en het bijbehorende gedrag wordt daar
in dit geval mee verhoogd. Wat opvalt aan de resultaten van de com-
mitment-wijk is dat deze de meest stabiele resultaten lijkt te vertonen.
Daarnaast zijn er gedurende de proef verschillende momenten aan te
wijzen waarin de commitment-wijk een piek vertoont ten opzichte van de
andere twee wijken. Ook de commitment-techniek lijkt dus een positief
effect te hebben.

Uit de resultaten van deze experimenten blijkt dat ook implementatie
van deze sociaalpsychologische inzichten die meer investering vragen de
moeite waard is. Beide experimenten hebben laten zien dat het inzetten
van innovatieve gedragsbeinvloedingsmechanismes leidt tot beter afval
scheiden.
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Op basis van de inzichten uit het HVC-grid is een
communicatie-pakket ontwikkeld. Daarnaast kunnen
we onze aandeelhouders adviseren over welke
omgevingsfactoren aangepakt kunnen worden in
combinatie met de nieuwe communicatieaanpak.

We zijn in elke fase van de ontwikkeling van de communicatiemiddelen
blijven onderzoeken hoe we het materiaal zo overtuigend mogelijk
konden maken. Het doel van de communicatie is zorgen dat de inwoners
van ons verzorgingsgebied hun gft, papier en plastic apart houden zodat
er zo min mogelijk hiervan in het restafval belandt.

De uitgangspunten van het communicatiepakket

Om minder gft, papier en plastic in het restafval te laten belanden is het
belangrijk dat het communicatiepakket stuurt op gedragsverandering
op de lange termijn. Ook wilden we dat het mogelijk was om natuurlijke
partners zoals scholen en verenigingen te kunnen betrekken. We mikten
daarom op een breed basispakket dat ook toepasbaar is voor acties en
evenementen.

Op basis van wetenschappelijk onderzoek en onze ervaringen hebben we
een aantal uitgangspunten geformuleerd die essentieel zijn:

— We laten goed gedrag zien. Je kunt kiezen voor het communiceren
van de injunctieve norm, oftewel het gedrag dat je wilt dat mensen
vertonen (‘gooi geen afval meer op straat’). Uit onderzoek blijkt
echter dat het effectiever is om te communiceren op een positieve
descriptieve norm, oftewel voorbeelden van het gewenste gedrag
(een schone straat);

— We leggen de focus op de toekomst, we il e
willen een betere wereld achterlaten

voor onze kinderen. Onze meest

kansrijke ‘gele’ groep vindt hun familie UUK[]GE\II\IU?UUN
een belangrijke kernwaarde. Door te BIJ HET GFT M [;E :
recyclen, laten ze een goed voorbeeld

zien aan hun kinderen. Hiermee laat je
zien waarom het voor hen belangrijk is om te afval te scheiden;




LOGO GEMEENTE Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit. @HWIC

Het centrale beeld is onder andere getest met behulp van een ‘eyetracker’.
Deze methode geeft inzicht in wat men ziet en in welke volgorde een beeld
wordt bekeken. Op deze wijze wordt kijk-gedrag in kaart gebracht.

De test liet zien dat de tekstballonnen direct de aandacht trekken en dat

de ogen automatisch naar de slogan worden getrokken. De kernboodschap
Staat daarmee op de goede plaats in de uiting. Wordt er met iets meer tijd en
aandacht naar de uiting gekeken, dan trekken ook de gezinsleden de aandacht.

— Het gezin staat symbool voor de huishoudens in ons verzorgings-
gebied. Door de communicatiemiddelen herkenbaar en dichtbij
te houden, voelt de doelgroep zich sneller aangesproken door de
boodschap. Daarbij blijkt uit neuro-onderzoek dat het gebruiken
van echte mensen in communicatiemiddelen zorgen voor meer
identificatie;

— Waar mogelijk brengen we een lokale focus aan. Dit zorgt er ook voor
dat mensen de boodschap eerder als belangrijk en voor hen relevant
zullen beschouwen;

— De toon en wijze waarop we communiceren is positief, enthousiast en
informeel. Zo blijft de boodschap aantrekkelijk om naar te luisteren;

— Waar het mogelijk is communiceren we op het moment dat afval
ontstaat. Dit is een slim moment om in te grijpen op automatisch
gedrag;

— De middelenmix is crossmediaal. Door mensen op verschillende
momenten te bereiken op verschillende kanalen, landt de boodschap
beter. De in te zetten kanalen zijn complementair. We gebruiken ook
film en social media.

Wist u dat...

SOMMIGE VERPAKKINGEN DIE
TOCH BIJ HET
GFT MOGEN? CHECK HET LABEL
VAN JE GROENTE- EN FRUIT-

VERPAKKINGEN.
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Dankzij het grid en de geformuleerde uitgangspunten
konden we aan de slag om een concreet en breed inzetbaar

communicatiepakket te ontwikkelen.

Nadat we de boodschappen hebben geformuleerd die we willen overbren-
gen, heeft onze vormgever diverse communicatiemiddelen ontworpen.

Boodschappen van het communicatiepakket

Centrale boodschap

In een Nederlands huishouden ontstaat per jaar ongeveer 500 kilo
afval. Je hebt meer afval in huis dan je denkt. Hoe beter dit afval wordt
gescheiden, hoe meer waardevolle materialen eruit gehaald kunnen
worden, hoe meer nieuwe producten er van gemaakt kunnen worden.
Eris een wereld te winnen met afval scheiden. Laten we daar samen
voor zorgen.

Slogan: “Ons afval heeft waarde. Houdt u het ook apart?”
Pay-off: “Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit”

Specifieke boodschappen

Gft: Een gezin in Nederland heeft ongeveer 160 kilo gft per jaar. Van gft
maken we biogas en compost. Zo wordt van takken, struiken en blad-
afval, compost gemaakt. Dit compost is de voedingsbodem waarop
nieuw groen tot bloei komt. Aardappelschillen, theezakjes en restjes
eten, zijn grondstof voor biogas waarop auto’s rijden en waarmee huizen
worden verwarmd.

Papier: Per persoon gebruiken we in Nederland gemiddeld 100 kilo
papier per jaar. Papier kan wel tot zes keer toe worden gerecycled.
Steeds vaker vormt oud papier de basis voor nieuw papier. 75% van het
in Nederland gemaakte papier en karton bestaat uit oud papier. Door uw
afval thuis goed te scheiden, draagt u bij aan de recycling van papier.

Plastic: Een gemiddeld huishouden gebruikt zo'n 50 tot 60 kilo plastic
verpakkingen per jaar. Als u deze plastic verpakkingen apart houdt, kun-
nen hiervan weer nieuwe producten worden gemaakt. Plastic komt zo
weer terug in tennisballen, broodtrommels, fleecejacks, opbergmanden
en -bakken, maar ook in kabelgoten, leidingen, pallets en buizen.




Het testen van de communicatie-uitingen

Om zeker te weten of onze inzichten op een aantrekkelijke en effectieve
manier waren vertaald naar materialen, hebben we SmartAgent
gevraagd om de communicatie-uitingen te testen onder de diverse
doelgroepen uit de vier kwadranten.

422 mensen zijn gevraagd om een aantal variaties van campagnebeelden
te beoordelen. We wilden graag weten hoe ze deze uitingen waardeerden

“Duidelijk, overzichte-

lijk. Met u aanspreken

POSTER is beleefder voor jong

enoud.”

Wanneer u uw afval in de grijze container doet, maakt HVC daar energie van. Maar beter is het om zo veel mogelijk afval apart te houden.
Zo kunnen er nieuwe producten van gemaakt worden. Er is een wereld te winnen met gft, papier en plastic. Laten we daar samen voor zorgen.

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit.

“Ik vind het beter om
mensen aan te spreken

“Benadrukt de driedeling met het afval scheiden in

1) wat hvc doet,

het algemeen dan dat je
afval gaat scheiden voor

2) de vraag aan ons en o A

3) de uitleg.”

en of ze de boodschap accepteerden. De proefpersonen kregen een van
de twee variaties te zien en gaven daar hun mening over. Aan het einde
van het experiment kreeg men beide posters te zien en konden ze hun
voorkeur aangeven.

POSTER

B

HVC RECYCLET ONS ARVAL
- HOU JIJ HET 00K APRRT?

een lang verhaal
onderaan de poster.”

Maar beter is het om zo

veel mogelijk afval apart

te houden. Zo kunnen er

nieuwe producten van

gemaakt worden. Eris een wereld te

. . winnen met gft, papier

Wanneer je je afval in de en plastic. Laten we daar
grijze container doet, maakt samen voor zorgen.

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit.

“B poster is veel beter
ingedeeld en duidelijker.

Korte, heldere trefwoor-
den doen meer dan teveel
informatie.”

“De belangrijkste tekst
valt het meeste en het

eerste op, dat is de tekst
in de lucht.”




Poster B

Voor beide posters gold dat de deelnemers er enthousiast over waren,
maar poster B kreeg van de meeste deelnemers de voorkeur. Dat lag
onder andere aan de tekstwolkjes, de slogan ‘ons afval heeft waarde’ en
het feit dat de poster meer aanzet tot actie. Van de andere poster vindt
men het prettig dat ze met ‘u’ worden aangesproken. Tot slot wordt de
aanwezigheid van een gezin op de posters hoog gewaardeerd en geven
de proefpersonen aan dat zij liever de focus hebben op het recyclen dan
op afzender HVC. De afzender benadrukken roept bij proefpersonen op
dat er een financiéle reden achter de campagne zit in plaats van een
ideéle oproep.

De testen laten zien dat de boodschap aankomt bij de doelgroep waar-
voor we deze communicatie hebben ontwikkeld; de gele en rode doel-
groep. Ook de groene groep voelt zich aangesproken. Hiermee bereiken
we de grootste groep inwoners van ons verzorgingsgebied.

Voor de blauwe mensen ontwikkelen we andere tools om ze te bereiken,
zoals een afval-app en een up-to-date website.

ﬁ Zeer negatief ﬁ Negatief ﬁ Neutraal ﬁ Positief ﬁ Zeer positief

ROOD -
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GROEN -

GEEL 4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Op basis van alle respondenten: n = 422
[bron: Rapportage beoordeling campagne uiting, SmartAgent, maart 2014)

Eris ook een aantal kleinere uitingen getest. Ook deze uitingen deden
het goed bij de diverse groepen proefpersonen.

ONS AFVAL HEEFT WARRDE.
HOUDT U HET OOK APART?

indegoeiebak.nl

ONS PLASTIC HEEFT WARRDE.
HOUDT U HET 00K APART?

indegoeiebak.nl

ONS GFT HEEFT WAARDE.
Hl]Ul]T U HET U[]K APART?

]

indegoeiebak.nl

Banners en stoppers

ONS PAPIER HEEFT WAARDE.
HOUDT U HET 00K APART?

indegoeiebak.nl



En nu naar buiten!

Met het geteste communicatiemateriaal kunnen we op strategische
momenten en met de juiste combinatie van media communiceren. Er
zijn veel momenten in het jaar te bedenken waarop veel afval ontstaat.
Dat biedt ons kansen om mensen aan het denken te zetten en hun
gewoontes te veranderen.

Onze communicatie-uitingen zijn vertaald naar flyers, online en

offline advertenties, posters, ansichtkaarten, filmpjes, advertorials,
evenementen in de wijk, stickers, infographics en commercials. Ook een
social media strategie maakt onderdeel uit van het pakket. Zo kunnen
we de gemeenten in ons verzorgingsgebied middelen op maat bieden.

Op naar een toekomst waar zo veel mogelijk afval van waarde blijft!

De uitwerkingen van het centrale beeld zijn toegespitst op drie verschillende
afvalstromen; papier, gft, plastic. Deze uitingen vormen de basis. De beelden
komen terug in alle andere middelen.

ONS PLASTIC HEEFT WRARDE. HOUDT U HET 00K APART?

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit. @HWIC

—

ONS GFT HEEFT WAARDE. HOUDT U HET 00K APART?

= PAPIER

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit. @HWIC
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Over

HVC is verantwoordelijk voor het duurzaam afvalbeheer
van haar aandeelhouders. Daarnaast produceert HVC
duurzame energie die wordt geleverd aan gemeenten,

waterschappen, bedrijven en particulieren. Verder

ondersteunen we bij maatregelen om lokaal te
verduurzamen.

Afval bestaat voor het grootste deel uit potentieel nuttige grondstoffen.
In een tijd waarin grondstoffen steeds schaarser worden, is het niet
verantwoord om deze te verspillen. Daarom zien we het als onze
opdracht om deze grondstoffen uit ons afval terug te winnen en te
hergebruiken. Het restafval waaruit geen grondstoffen terug te
winnen zijn, zetten we door middel van verbranding om in duurzame
energie. Daarmee besparen we CO, en neemt de afhankelijkheid van
fossiele brandstoffen af. Daarvoor ontwikkelen we ook projecten die
gebruikmaken van alternatieve energiebronnen, zoals wind- en zonne-
energie.

We zijn de grootste niet-commerciéle afvalinzamelaar van Nederland.
Onze opdracht is om de deelnemende overheden te helpen met het
realiseren van hun doelstellingen op het gebied van energie, klimaat
en afval- en grondstoffen. Wij kiezen voor oplossingen met een zo
hoog mogelijk milieurendement tegen verantwoorde kosten, waarbij
financiéle opbrengsten terugvloeien naar de maatschappij. Wij richten
ons op de lokaal beschikbare bronnen en aanvullend op bronnen
buiten ons verzorgingsgebied. We zetten ons ondernemerschap in

om bestuurlijke doelen te vertalen in concrete oplossingen. Innovatie,
creativiteit en samenwerking zijn daarbij kernwaarden.

HVC staat als maatschappelijk betrokken organisatie midden in de
samenleving. Wij hechten aan educatie en een open communicatie over
onze activiteiten en milieuprestaties. Samen investeren we om het beste
uit onszelf en het bedrijf te halen.




AFUAL HEEFT WARRDE
HO\%ST U HET 00K APART!

Van ons afval kunnen nieuwe
producten worden gemaakt.

Daarom houden wij het apart.
ledere dag gooien we afval

weg. Van etensresten tot

mobieltjes. Je hebt meer in Eris een wereld te

huis dan je denkt. winnen met gft, papier
en plastic. Laten we daar

Samen voor zorgen.

PAPIER

v

Afval scheiden. Samen halen we eruit wat erin zit. @HWIC
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