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AANLEIDING EN AANPAK ONDERZOEK

Er is een samenwerkingsverband opgezet tussen verschillende organisaties die samen ervoor willen zorgen dat er minder zwerfafval ontstaat.  Dit samenwerkingsverband 

wil communiceren onder een nieuwe slogan ‘Schouders onder Schoon’. Deze slogan kan worden gebruikt op bestaande communicatie van de betrokken partijen. 

Daarnaast wordt er vanuit deze samenwerking een communicatiecampagne ontwikkeld die burgers moet aansporen geen zwerfafval achter te laten op recreatieplekken, 

met name jongeren (16-24 jaar). Hiervoor zijn 4 posters ontwikkeld (communicatierichtingen) waarbij de slogan als eerste toegepast zou kunnen worden. Middels 15 

diepte-interviews van 30 à 45 minuten heeft Blauw Research deze slogan en communicatierichtingen voorgelegd aan de doelgroep en aan andere burgers. Medewerkers 

van Rijkswaterstaat hebben hierbij kunnen meekijken. Dit kwalitatieve onderzoek dient handvatten te bieden voor verbetering van de materialen voordat deze in een 

kwantitatieve test onder een grotere doelgroep worden getest.

In dit document volgen de samenvattende conclusies, gevolgd door de resultaten per materiaal.
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CONCLUSIES IN HET KORT

Context: herkenning van het issue, vooral ‘bij anderen’

Burgers zijn zich ervan bewust dat publieke ruimten niet altijd netjes en schoon zijn en dat er (soms veel) zwerfafval ligt. In vergelijking met het buitenland valt dit nog 

mee, maar er is ruimte voor verbetering. Zelf zijn ze zich niet bewust van het expres (moedwillig) achterlaten van (veel) rommel. Jongeren vertellen over zichzelf wel dat 

ze soms kauwgom op straat gooien bij gebrek aan een afvalbak, en ook een lege beker of plastic fles valt nog wel eens op straat. Ouderen zien vooral anderen (jongeren 

en ouderen) die “asociaal veel” rommel laten vallen. Ze zien ook dat er in publieke ruimtes zoals parken niet altijd voldoende afvalbakken staan om de hoeveelheid afval 

van een drukke zomerdag te verwerken. Dat frustreert hen en zit soms in de weg van het helemaal accepteren van de boodschap op de posters.

Slogan: begrip en waardering

De slogan ‘schouders onder schoon’ blijkt vooral in beoogde contexten goed te worden begrepen en gewaardeerd. Voor jongeren is dit een nieuwe slogan, passend bij 

een actueel thema, waarvoor ze nog geen andere slogan of campagne kennen. Enkelen herkennen wel de blauw-groene vuilnisbak met ‘Supporter van Schoon’ erop. 

Voor minder jonge mensen doet het soms denken aan de campagne ‘Met hetzelfde gemak gooi je het in de afvalbak’ en soms aan de coronaslogan ‘Alleen samen krijgen 

we corona onder controle’, vanwege het accent op gemeenschappelijkheid. Het is logisch dat deze slogan van de overheid komt, al denkt men dan aan diverse bronnen 

zoals de gemeente (van een grote stad), SIRE, of de landelijke overheid. Het zou ook van een milieuorganisatie kunnen komen. 

Posters: excuus-versie en woordgrap hebben meeste potentie voor 16-24-jarigen

Wat betreft de posters zijn er twee varianten die meer aanspreken en mogelijk aanzetten tot gewenst gedrag dan de andere. Deze twee kunnen verbeterd worden op een 

aantal punten. De posters getiteld ‘Je plekkie schoon achterlaten: zó gefikst’ en ‘Ben jij de afval hiero?’ worden vaker beoordeeld als activerend (gedrag beïnvloedend) 

voor jongeren. De sfeer wordt in het algemeen in positieve bewoordingen beschreven en de poster is het bekijken waard. Daarbij zijn er wel een aantal punten waar men 

afwijzend tegenover staat, zoals taalgebruik van jongeren opnemen in overheidscommunicatie (van ‘volwassenen’) en de verouderd modieuze kleding van de afgebeelde 

personen. Er zijn ook punten die men verwarrend vindt (‘Oók in het donker’, verkeerde leeftijd van afgebeelde personen, e.d.). De afbeeldingen ondersteunen de tekst 

beter indien een (gebruikte) verpakking of een vuilnisbak wordt toegevoegd.

Twee andere posters worden minder activerend beoordeeld voor de doelgroep 16-24 jaar. De poster ‘Doe alsof je thuis bent’ komt wel heel open, vriendelijk en bij nette 

mensen passend over, maar sluit slecht aan bij hoe jongeren zichzelf thuis gedragen wat betreft opruimen. Dit wordt door zowel jongeren als ouderen aangegeven. De 

poster zou beter passen bij de doelgroep van circa 30+ jaar. De poster ‘Ben jij de mooi maker?’ lijdt eronder dat veel mensen ‘mooi maken’ niet hetzelfde vinden als 

‘opruimen’ of ‘schoon houden’. Het concept roept teveel vragen op en de context biedt geen passend antwoord. Bovendien vinden sommigen dat deze vraag niet 

aanspoort tot actie, omdat je gewoon ‘nee’ kunt antwoorden. 
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CONCLUSIES IN HET KORT

Aanbevelingen voor kwantitatief onderzoek

Wij adviseren om de slogan te testen in context, d.w.z. op materialen waar deze te zien zal zijn. Dit is de meest realistische setting. Men wordt dan niet verward door 

eventuele andere toepassingen van het woord ‘schoon’.

Per poster adviseren we enige executie-verbeteringen (op de volgende pagina’s steeds onderaan). Deze zijn vooral gericht op het voorkomen van verwarring en 

verbeteren van snel begrip. Gezien de feedback zouden met name de posters ‘Je plekkie schoon achterlaten: zó gefikst’ en ‘Ben jij de afval hiero?’ getest moeten worden. 

Daarbij is het te overwegen om van ‘zo gefikst’ ook een variant te testen die minder jongerentaal / Rotterdamse taal gebruikt.

Mensen zijn notoir slecht in het correct reflecteren op en beschrijven van het eigen gedrag. Juist bij dit onderwerp (afval in de publieke ruimte voorkomen) bestaat het 

risico op een overschatting van het eigen ‘gewenste gedrag’. De kwantitatieve test moet dus in haar steekproefanalyse, vraagformulering en vraagvolgorde daar rekening 

mee houden. Idealiter zou de vragenlijst openen met een vraag die het afvalgedrag van respondenten enigszins weergeeft.

Tot slot onderschrijven we de intentie van de opdrachtgever om meer diversiteit aan te brengen in de personen op de posters wat betreft uiterlijke kenmerken, zodat het 

de diversiteit aan Nederlanders beter weergeeft. 
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RESULTATEN SLOGAN ‘SCHOUDERS ONDER SCHOON’ 

De betekenis en passendheid van de slogan

Deze slogan is in 9 interviews als eerste gepresenteerd als onderdeel van een te bespreken poster en vervolgens ‘los’ besproken. Bij die detailbespreking werden foto’s 

getoond van diverse contexten waarin de slogan gebruikt kan worden (op afvalbakken, op een pizzadoos, op een poster en op straatmeubilair bij een fastfoodrestaurant).

Op de posters valt de slogan niet bijzonder op, maar wordt deze wel als passend ervaren. In het algemeen vertaalt men ‘schouders onder’ naar ‘samen iets doen, stevige 

actie ondernemen’ en de context toont dat ‘schoon’ dan betekent dat het opgeruimd blijft, vrij van rommel en afval. Aangezien thema’s als ‘milieu, zwerfafval, 

plasticvervuiling’ goed bekend zijn als actueel, legt men gemakkelijk het verband tussen ‘schoon’ en ‘vrij van zwerfafval’. Twee jongeren waren niet goed bekend met de 

uitdrukking ‘de schouders eronder zetten’ en zij hadden meer moeite de slogan goed te begrijpen.

Deze slogan is 6 keer als eerste onderdeel van het interview getoond zonder verdere context te geven, dus ook voordat de posters werden getoond. In die gevallen was 

er niet altijd begrip voor de slogan. Af en toe denkt men eerder aan een schoonmaakbedrijf of aan persoonlijke hygiëne (“Onder de douche”). Zodra er context aan toe 

wordt gevoegd, snapt men wel dat het gaat om het voorkomen van afval in publieke ruimtes zoals de natuur. “Misschien is het van een schoonmaakbedrijf, of een school? 

Oh, nou snap ik het, ze zorgen voor schone straten. Ze willen mensen inspireren” (quote van een vrouw van 16 jaar).

De presentatie van de slogan

De slogan is gepresenteerd in hoofdletters in een strak lettertype in twee varianten op een wit vlak. De woorden staan onder elkaar. In de ene variant is de slogan geheel 

donkerpaars. In de andere in drie kleuren. De donkerpaarse variant spreekt aan doordat heel duidelijk is dat het om één geheel gaat, een soort zin zonder werkwoord. De 

gekleurde variant spreekt aan als men van kleur houdt.

Er waren twee respondenten die uit de beginletters van de woorden de noodkreet SOS lazen. Zij vonden dit een passend ‘toeval’, omdat het milieu onze prioriteit moet 

krijgen. 
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RESULTATEN SLOGAN ‘SCHOUDERS ONDER SCHOON’ 

Waardering voor de slogan

De meeste respondenten vonden de slogan prettig en aantrekkelijk. Zowel de intentie die er achter ligt, het gezamenlijk werken aan de beperking van zwerfafval, als de 

formulering, worden goed ontvangen. Enkele (oudere) respondenten spreken wel eens andere burgers aan op vervuilend gedrag, en zij voelden zich gesteund door deze 

slogan. “Als ik nu iemand wijs op het laten vallen van een papiertje, dan zegt mijn dochter misschien niet meer dat ik het te bits doe, want ik kan gewoon zeggen: 

“schouders onder schoon” (quote van een vrouw van 51 jaar).

Wat betreft het uitspreken van de slogan bevalt de alliteratie meestal goed. Mensen waarderen de twee keer ‘sch’.

Kleurenpalet

Het kleurenpalet bij de slogan is in de vorm van enkele stippen getoond en slechts summier besproken omdat dit niet direct bij de onderzoeksopdracht hoorde. Er zijn 

geen directe associaties genoemd tussen het kleurenpalet en andere organisaties. Eén respondent vindt de kleuren “mooi aards”. In de posters zijn diverse kleuren 

gebruikt, die besproken worden per poster.
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RESULTATEN POSTERS

Poster ‘Doe of je thuis bent’

Totaalbeeld en opvallende punten:

Deze poster vindt men zowel ‘toegankelijk’ en ‘leuk’ gevonden als ‘betuttelend’ en ‘niet aansluitend bij de werkelijkheid’. Het toegankelijke zit hem in de verwelkomende 

titel, het leuke vooral in de vondst van de deur die toegang biedt tot thuis en tot een vrijetijdsomgeving. De doelgroep 16-24 en ouderen met kinderen in deze doelgroep of 

ouder herkennen zich niet in deze oproep. Dat wil zeggen, ze kennen veel jongeren die thuis helemaal niet opruimen. Daarmee wordt de tekst een lachertje. 

Teksten: 

Alle teksten worden heel goed begrepen. De kop is zeer verwelkomend. Jongeren vinden het font soms ouderwets en rommelig. Body copy is vriendelijk, kort en krachtig, 

altijd duidelijk. De inhoud past beter bij een oudere doelgroep, niet bij jongeren.

Beelden: 

De dames zijn ouder dan de doelgroep en burgerlijker “Ze zien er uit alsof ze gezellig samen een kopje thee gaan drinken”, man, 32 jaar. Het zonnige weer is fijn om naar 

te kijken, maar het gras is onaantrekkelijk dor. 

Overige vormgeving: 

De tasjes vallen niet op of vormen soms een stoorzender – het is de meeste mensen niet duidelijk wat voor tasjes het zijn. Enkelen herkennen ze als “zakjes waar je je 

afval in kunt doen, net als aan het strand” maar anderen denken juist aan “tassen die je mee krijgt bij het shoppen” of weten er helemaal geen raad mee. Tasjes 

toevoegen zou alleen zinvol zijn als burgers gemakkelijk een koppeling kunnen maken met locaties waar daadwerkelijk dergelijke tasjes worden uitgereikt. 

Activeert doelgroep 16-24 jaar: nee

Stoot oudere doelgroepen niet af: inderdaad, ouderen vinden dit een aantrekkelijke poster

Advies - te verbeteren vóór de kwantitatieve test: Indien deze poster getest wordt, dienen de tasjes vervangen of aangepast te worden en het doel ervan moet 

duidelijker zijn. 
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RESULTATEN POSTERS

Poster ‘Zo gefikst’

Totaalbeeld en opvallende punten:

Deze poster wordt in deze kleine steekproef vaak gekozen als activerend voor jongeren. De sfeer is aantrekkelijk zomers, de aanspreekvorm en woordkeuze wordt 

herkend als ‘jongerentaal’ of soms als ‘Rotterdams’. Men begrijpt de hoofdboodschap, al zijn er vaak vragen over ‘Oók als het donker wordt’. De boodschap wordt als 

enigszins dwingend/ sturend ervaren, terwijl men ook voelt dat het verzoek wel klopt. Er zijn een paar storende elementen in het beeld op de achtergrond en er mag wat 

duidelijker iets van het thema ‘afval’ of ‘verpakking’ te zien zijn bij de centrale personen.

Teksten: 

De kop is helder en spreekt diverse mensen aan. Burgers die zich ‘taalpuristen’ noemen vallen wel eens over ‘plekkie’ als te informeel. Jongeren bevestigen dat dit 

spreektaal is (ook ‘gefikst’ en ‘ja toch’). Een ouder merkt op: “Als er iets is waarmee je jongeren irriteert, dan is het wel dat je als volwassene hun taalgebruik overneemt,” 

vrouw, 56 jaar.

Beelden: 

De poster is duidelijk gefotoshopt, maar niet op een vervelende manier. Jongeren zijn kritischer op ‘het gefotoshopte’ dan ouderen.  De sfeer van de poster is zomers, 

speels, ook een beetje reclameachtig. De setting is redelijk duidelijk, al zoekt men soms naar een verklaring voor het rood-witte dak links (parasol) dat op een strandhuisje 

of kiosk lijkt.

Het is niet iedereen duidelijk wat de rol van de dames op de voorgrond is. Hebben zij elkaar net ontmoet? Gaan zij juist weg? Waar is hun afval dan? Waarom kijkt de 

dame in het geel chagrijnig?

Er zijn jongeren die zich niet herkennen in de kleding van de dames (“ouderwets”).

Er is weinig te zien van de setting, en wat er te zien is, roept regelmatig vragen op bij burgers die er langer naar kijken. De liggende fietsen worden niet herkend en 

daarvan denkt men soms dat het vuilnis is. De duif op het gras linksvoor wordt niet als zodanig herkend en men zoekt een link met afval – “Hebben die meisjes dat net 

weggegooid?”, vrouw, 51 jaar. 
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RESULTATEN POSTERS

Poster ‘Zo gefikst’

Overige vormgeving: 

De bordjes krijgen veel aandacht en heel diverse positieve en negatieve associaties, o.a.:

• Reclame voor telecom: ”Nu 50% korting!!!”

• Protestborden

• Theater / TV studio: “Applaus”

Activeert doelgroep 16-24 jaar: ja, het heeft potentie

Stoot oudere doelgroepen niet af: wisselend – sommige burgers storen zich aan het taalgebruik, enkelen snappen vervolgens wel dat zij zelf de doelgroep niet zijn.

Advies - te verbeteren vóór de kwantitatieve test: Een link met afval /verpakking toevoegen aan de dames op de voorgrond. Verwijderen van het bordje ‘Oók 

als het donker wordt’ ten gunste van meer zichtbaarheid van de setting. Verwijderen van onduidelijke elementen op de achtergrond (m.n. liggende fietsen). 

Als de titel grammaticaal moet kloppen, vervang dan de dubbele punt door een puntkomma (of door ‘is’). Overweging: deze poster (ook) laten testen zonder 

jongerentaal.
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RESULTATEN POSTERS

Poster ‘Ben jij de mooi maker?’

Totaalbeeld en opvallende punten:

Het woord of de woorden ‘mooi maker’ valt vrijwel altijd het meeste op aan deze poster, en ook meestal in negatieve zin. Het roept vragen op, omdat het geen bekende 

term is. Dit is op zich prettig, want het vraagt om aandacht, maar leidt vervolgens niet tot duidelijke antwoorden. Men associeert ‘mooimaker’ met heel diverse dingen, 

zoals iemands uiterlijk of karakter. Ook vindt men een mooimaker te ver af staan van een schoonmaker of opruimer. “Ga ik dan viooltjes planten in het park?” vrouw, 16 

jaar. De boodschap wordt uiteindelijk wel begrepen, door de ondertitel. 

Er zijn burgers die de poster verder niet goed waarderen vanwege het vele ‘fotoshoppen’ en bij elkaar zetten van foto’s die niet passen. Het gaat dan met name over de 

foto met pizza etende mensen die in de foto van het park is geplaatst alsof deze mensen ook in het park zitten. 

Net als in de poster ‘zo gefikst’ is het niet voor iedereen duidelijk waarom er twee wandelende mensen op de voorgrond staan. Zij versterken de boodschap niet, omdat er 

geen link met afval is.

Teksten: 

Los van de formulering van het woord ‘mooimaker’ krijgt de vraagzin soms het commentaar dat deze uitnodigt tot beantwoorden met ‘nee’. “Het is cliché, alsof ze je in een 

hokje willen stoppen. Maar nee, ik ben geen mooimaker dus ik hoef me deze boodschap verder niet aan te trekken” vrouw, 22 jaar.

Ouderen vallen soms over het woord ‘plekkie’ (“Waarom niet gewoon ‘plek’?” vrouw, 51 jaar)

Bij de formulering ‘Laat jullie plekkie schoon achter’ vragen sommige burgers zich af of er geen reden bij moet. Dit zou ook een motiverende opmerking kunnen zijn zoals 

‘zo gefikst’.

Beelden: 

In vergelijking met sommige andere posters is het nu duidelijker dat het op de achtergrond om een park gaat. De kleding van de mensen op de voorgrond is niet modern 

genoeg voor sommige jongeren. Het contrast in kleding tussen mensen op de achtergrond valt ook op (volledig gekleed met lange mouwen versus ontbloot 

bovenlichaam). Het gras is onaantrekkelijk dor. De liggende fietsen worden niet altijd als zodanig herkend. 
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RESULTATEN POSTERS

Poster ‘Ben jij de mooi maker?’

Overige vormgeving: 

De kleuren worden soms wat somberder gevonden, bijvoorbeeld in vergelijking met ‘zo gefikst’ en ‘hiero’.

Activeert doelgroep 16-24 jaar: nee

Stoot oudere doelgroepen niet af: deze variant krijgt vrij veel negatief commentaar vanwege de mooi maker in de titel. Er is geen positieve tegenhanger in de poster die dit 

weer rechttrekt.

Advies - te verbeteren vóór de kwantitatieve test: Indien deze poster getest wordt, dan zou dat met een ander woord dan mooimaker moeten gebeuren, en 

wellicht ook niet met een vraag in de header. 
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RESULTATEN POSTERS
Poster ‘Ben jij de afval hiero?’

Totaalbeeld en opvallende punten:

Deze poster is bij de helft van de gesprekken voorgelegd (als 1e of 2e poster) en wordt gemengd ontvangen. Degenen die deze poster niet aantrekkelijk vinden, vallen 

vooral over het woord hiero: een te ver gezochte woordgrap of een te clichématig gebruik van het woord ‘hero’: “Je bent tegenwoordig bij het minste of geringste al een 

hero” man, 32 jaar. Daar staat tegenover dat de poster door anderen als ‘meest tot gedragsverandering aanmoedigend voor jongeren’ wordt gezien. Ze vinden de 

woordgrap leuk en vinden dat deze de aandacht trekt. Het bijpassende logo, met de klassieke heldencape en stoere houding, helpt een snel begrip. De insteek om iemand 

met het goede gedrag als het ware op een grappige manier op een podium te zetten, spreekt aan. “Het is mooi om uit te gaan van wat goed is, om iemand aan te 

moedigen.” vrouw 51 jaar.

Teksten:   

Over het woord ‘hiero’ moeten burgers even nadenken, omdat het zowel ‘hier’ als ‘hero’ in zich heeft. Er zijn mensen die een verwijzing naar ‘deze plek’ missen. Er zijn ook 

mensen die het afval missen in de afbeelding en uiteindelijk na zoeken de pizzadoos aanwijzen als ‘het afval’.  Enkele jongeren zien het woord ‘hiero’ wel zitten als grappig 

woord om elkaar mee aan te spreken in het kader van opruimen. “We zeggen in examentijd ook wel ‘dranquilo’ tegen elkaar, ik denk dat we deze hiero ook wel eens kunnen 

gaan gebruiken,” man, 23 jaar.

Beelden: 

De beelden krijgen opnieuw commentaar dat ze te erg zijn ‘gefotoshopt’ en de onderzoekers hebben als verklaring gegeven dat het slechts een schets betreft. Vooral het 

groepje mensen met lange mouwen valt uit de toon en maakt het geheel oubollig. 

Net als bij andere posters mag de link tussen de personen op de voorgrond met ‘afval’ ook visueel gemaakt worden. Zij zouden gebruikt of ongebruikt verpakkingen kunnen 

dragen.

Overige vormgeving: 

Verder geen bijzonderheden.

Activeert doelgroep 16-24 jaar: heeft zeker potentie

Stoot oudere doelgroepen niet af: Het stoot sommigen wel af, en kwantitatief onderzoek kan uitwijzen of dit problematisch is of niet (mate en frequentie van afstoten). 

Advies - te verbeteren vóór de kwantitatieve test: Overweeg om de vraag te veranderen in een opdracht / gebiedende wijs. 



AANPASSINGEN



RWS - Zwerfafval campagne - poster 15

AANPASSINGEN VOOR KWANTITATIEVE FASE
In de fase tussen de interviews en het kwantitatief testen van de uitingen, zijn de uitingen op basis van de uitkomsten van de interviews door RWS aangepast. Hieronder 

staan links de uitingen weergeven zoals ze tijdens de interviews zijn getoond. Rechts staan de aangepaste varianten. Zo is bij de poster ‘Doe alsof je thuis bent’ het doel 

van de boodschap duidelijker benadrukt. Bij de ‘zo gefikst variant’ is er een duidelijkere link met afval gelegd door een dame te tonen die afval aan het opruimen is. De tekst 

‘Oók als het donker wordt’ is verwijderd en de opmaak van de achtergrond is aangepast. Tevens is bij deze poster ‘plekkie’ vervangen door ‘plek’ en de dubbele punt heeft 

plaatgemaakt voor een puntkomma. De ‘mooimaker’ poster is niet getest in het kwantitatieve deel van het onderzoek, maar de ‘Afvalhiero’ variant wel. Bij deze laatste 

variant is er in de aangepaste versie gekozen om ‘Ik ben afvalhiero’ te gebruiken in plaats van deze tekst in een vraagstelling, zoals bij de voorgaande versie het geval was. 

De slogan is in het kwantitatieve deel als opgemaakte uiting getoond.



KWANTITATIEVE FASE - POSTERS
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VERSIES

KPI HEATMAP

De gekleurde blokken geven een verschil aan t.o.v. de benchmark (groen is significant hoger en rood 

is significant lager).
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MANAGEMENT SUMMARY
Alle posters worden positief gewaardeerd, al is er een voorkeur voor poster 1 (Plek schoon achterlaten). 

Doelgroep:

Algemeen Nederlands publiek

Alle drie de posters worden erg positief ontvangen. Alle versies scoren hoger op waardering dan de benchmark. De hoge waardering van de posters komt vooral 

doordat men het goed vindt dat er posters aan dit onderwerp worden gewijd. Zwerfafval is duidelijk een probleem dat veel mensen herkennen. 

De eerste reactie op de posters is dan ook vooral positief. Versie 2 (Afvalhiero) wordt soms wel als betuttelend of kinderlijk ervaren. Dit vinden vooral Nederlanders 

vanaf 25 jaar. De posters roepen alle drie gemengde gevoelens op. Enerzijds ervaart men positieve gevoelens omdat het als goed wordt ervaren om iets aan het 

zwerfafvalprobleem te doen. Anderzijds vinden Nederlanders het jammer dat dit nodig is en hierdoor voelt men soms boosheid en/of teleurstelling.

Alle versies scoren overkoepelend hoger op activatie dan de benchmark. Versie 1 en 2 scoren ook hoger op stopping power, maar versie 3 (Voel je thuis) niet. Versie 3 

scoort op stopping power onder hoogopgeleiden lager dan de benchmark (37% vs. 54%). Versie 2 scoort op zowel stopping power (76% vs. 54%) en activatie (79% vs. 

59%) hoger in weinig stedelijke gebieden dan in andere gebieden.

De hoofdboodschap komt bij alle versies spontaan goed over. Bij alle posters is de strekking van de boodschap volgens de meesten dat je je afval op moet ruimen en 

niet achter moet laten. Ook geholpen komt de boodschap bij de drie versies goed over. Zeven op de tien Nederlanders vinden de slogan goed passen bij de poster. 

Met betrekking tot de doelgroep wordt bij alle posters veelal gedacht dat deze poster aan iedereen gericht is. Er is echter ook een deel die denkt dat de poster speciaal 

voor jongeren is bedoeld. Van de afzender heeft men bij alle varianten een minder duidelijk beeld. De gemeente en de overheid worden als afzender genoemd, maar 

de meesten hebben geen idee van wie de afzender is van deze posters. 

Op detailniveau zijn Nederlanders over alle drie de posters te spreken over dat het meisje op de poster afval opruimt en dus het goede voorbeeld geeft. Poster 1 brengt 

erg duidelijk over dat het een kleine moeite is om afval op te ruimen, ook als het afval van een ander betreft. Hier is men erg over te spreken. Over de woordspeling in 

poster 2 zijn de meningen erg verdeeld. Sommigen – met name jongeren - kunnen de woordspeling wel waarderen. Zij zien dit als een soort beloning in de vorm van 

een compliment voor het opruimen van afval. Anderen vinden het een beetje kinderachtig. Dit is dan ook een mogelijke verklaring voor het eerder genoemde 

betuttelende gevoel dat poster 2 bij sommigen oproept; de grap wordt niet door iedereen zo goed begrepen en niet iedereen kan de kreet waarderen. Bij poster 3 zit de 

feedback hem vooral in de lay-out. Elementen als kleuren, het fotoshopwerk, de gezichtsuitdrukking en de kleding van de dames worden bekritiseerd.  

Er is een duidelijke voorkeur voor versie 1 van de posters. De reden hiervoor is vooral dat deze poster als rustiger en duidelijker wordt ervaren. Ook jongeren hebben 

de voorkeur voor versie 1. Echter zij hebben tegelijkertijd vaker dan anderen de voorkeur voor versie 2 (37% vs. 24%). Ons advies is dan ook om versie 2 enkel te 

tonen op plekken waar vooral jongeren hem zien. 
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Stopping power

WAARDERING

Activatie

Versies

significant postitief verschil t.o.v. de benchmark.

significant negatief verschil t.o.v. de benchmark.
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KPI

stopping power
% ja

activatie
% (zeker) wel

WAARDERING

TOELICHTING WAARDERING

Alle versies scoren op hoger op waardering dan de benchmark. De hoge waardering van de posters komt vooral doordat men het 

goed vindt dat er posters aan dit onderwerp worden gewijd. De boodschap wordt op een duidelijke manier overgebracht. Hoewel

sommigen het bijzonder vinden dat een dergelijke campagne nodig is, staat men wel achter de boodschap.

Alle versies scoren overkoepelend hoger op activatie dan de benchmark. Versie 1 en 2 scoren ook hoger op stopping power, maar

versie 3 (Voel je thuis) niet. Versie 3 scoort op stopping power onder hoogopgeleiden lager dan de benchmark (37% vs. 54%). Versie 

2 scoort op zowel stopping power (76% vs. 54%) en activatie (79% vs. 59%) hoger in weinig stedelijke gebieden dan in andere 

gebieden.

RESULTATEN

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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KPI

stopping power
% ja

activatie
% (zeker) wel

WAARDERING

TOELICHTING WAARDERING

Alle versies scoren op hoger op waardering dan de benchmark. De hoge waardering van de posters komt vooral doordat men het 

goed vindt dat er posters aan dit onderwerp worden gewijd. De boodschap wordt op een duidelijke manier overgebracht. Hoewel

sommigen het bijzonder vinden dat een dergelijke campagne nodig is, staat men wel achter de boodschap.

Alle versies scoren overkoepelend hoger op activatie dan de benchmark. Versie 1 en 2 scoren ook hoger op stopping power, maar

versie 3 (Voel je thuis) niet. Versie 3 scoort op stopping power onder hoogopgeleiden lager dan de benchmark (37% vs. 54%). Versie 

2 scoort op zowel stopping power (76% vs. 54%) en activatie (79% vs. 59%) hoger in weinig stedelijke gebieden dan in andere 

gebieden.

RESULTATEN

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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KPI

stopping power
% ja

activatie
% (zeker) wel

WAARDERING

TOELICHTING WAARDERING

Alle versies scoren op hoger op waardering dan de benchmark. De hoge waardering van de posters komt vooral doordat men het 

goed vindt dat er posters aan dit onderwerp worden gewijd. De boodschap wordt op een duidelijke manier overgebracht. Hoewel

sommigen het bijzonder vinden dat een dergelijke campagne nodig is, staat men wel achter de boodschap.

Alle versies scoren overkoepelend hoger op activatie dan de benchmark. Versie 1 en 2 scoren ook hoger op stopping power, maar

versie 3 (Voel je thuis) niet. Versie 3 scoort op stopping power onder hoogopgeleiden lager dan de benchmark (37% vs. 54%). Versie 

2 scoort op zowel stopping power (76% vs. 54%) en activatie (79% vs. 59%) hoger in weinig stedelijke gebieden dan in andere 

gebieden.

RESULTATEN

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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HOOFDBOODSCHAP SPONTAAN

HOOFDBOODSCHAP - Versie 1

HOOFDBOODSCHAP GEHOLPEN

CONCLUSIES
De hoofdboodschap komt spontaan bij alle drie de versies van de poster goed over. Bij 

alle posters is de strekking van de boodschap volgens de meesten dat je je afval op 

moet ruimen en niet achter moet laten. 

Ook geholpen komt de boodschap bij alle drie de versies goed over. Wel komt bij versie 

2 van de poster de boodschap onder middel opgeleide Nederlanders minder vaak goed 

over dan bij anderen (7% vs. 1%)

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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PERCEPTIE DOELGROEP CONCLUSIES

PERCEPTIE AFZENDER

DOELGROEP EN AFZENDER - Versie 1

Met betrekking tot de doelgroep wordt bij alle posters veelal gedacht dat deze poster 

aan iedereen gericht is. Er is echter ook een deel die denkt dat de poster speciaal voor 

jongeren is bedoeld. 

Van de afzender heeft men bij alle varianten een minder duidelijk beeld. De gemeente 

en de overheid worden als afzender genoemd, maar de meesten hebben geen idee 

van wie de afzender is van deze posters. 

De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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HOOFDBOODSCHAP SPONTAAN

HOOFDBOODSCHAP - Versie 2

HOOFDBOODSCHAP GEHOLPEN

CONCLUSIES
De hoofdboodschap komt spontaan bij alle drie de versies van de poster goed over. Bij 

alle posters is de strekking van de boodschap volgens de meesten dat je je afval op 

moet ruimen en niet achter moet laten. 

Ook geholpen komt de boodschap bij alle drie de versies goed over. Wel komt bij versie 

2 van de poster de boodschap onder middel opgeleide Nederlanders minder vaak goed 

over dan bij anderen (7% vs. 1%)

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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PERCEPTIE DOELGROEP CONCLUSIES

PERCEPTIE AFZENDER

DOELGROEP EN AFZENDER - Versie 2

Met betrekking tot de doelgroep wordt bij alle posters veelal gedacht dat deze poster 

aan iedereen gericht is. Er is echter ook een deel die denkt dat de poster speciaal voor 

jongeren is bedoeld. 

Van de afzender heeft men bij alle varianten een minder duidelijk beeld. De gemeente 

en de overheid worden als afzender genoemd, maar de meesten hebben geen idee 

van wie de afzender is van deze posters. 

De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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HOOFDBOODSCHAP SPONTAAN

HOOFDBOODSCHAP - Versie 3

HOOFDBOODSCHAP GEHOLPEN

CONCLUSIES
De hoofdboodschap komt spontaan bij alle drie de versies van de poster goed over. Bij 

alle posters is de strekking van de boodschap volgens de meesten dat je je afval op 

moet ruimen en niet achter moet laten. 

Ook geholpen komt de boodschap bij alle drie de versies goed over. Wel komt bij versie 

2 van de poster de boodschap onder middel opgeleide Nederlanders minder vaak goed 

over dan bij anderen (7% vs. 1%)

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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PERCEPTIE DOELGROEP CONCLUSIES

PERCEPTIE AFZENDER

DOELGROEP EN AFZENDER - Versie 3

Met betrekking tot de doelgroep wordt bij alle posters veelal gedacht dat deze poster 

aan iedereen gericht is. Er is echter ook een deel die denkt dat de poster speciaal voor 

jongeren is bedoeld. 

Van de afzender heeft men bij alle varianten een minder duidelijk beeld. De gemeente 

en de overheid worden als afzender genoemd, maar de meesten hebben geen idee 

van wie de afzender is van deze posters. 

De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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EERSTE REACTIE SLOGAN

GEVOELENS

MAATWERK VRAGEN - Versie 1

CONCLUSIES
De eerste reactie op de posters is vooral positief. Nederlanders staan achter de 

boodschap van de poster en zwerfafval is duidelijk een probleem wat veel mensen 

herkennen. Versie 2 wordt soms wel een beetje betuttelend of kinderlijk ervaren, vinden 

vooral Nederlanders vanaf 25 jaar en ouder. Mogelijk komt dit door de term 'afvalhiero'. 

Over de woordgrap wordt door hen niet zo veel gezegd, maar de grap wordt niet door 

iedereen zo goed begrepen en niet iedereen kan de kreet waarderen.

De posters roepen alle drie gemengde gevoelens op. Enerzijds ervaart men positieve 

gevoelens omdat het als goed wordt ervaren dat er iets aan het zwerfafval probleem 

wordt gedaan. Anderzijds vinden Nederlanders het jammer dat dit nodig is en hierdoor 

voelt men boosheid en/of teleurstelling.

Zeven op de tien Nederlanders vinden de slogan goed passen bij de poster. De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het 

online dashboard. 
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ASSOCIATIES CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 1

Alle drie de poster zijn vooral belangrijk, nuttig en geloofwaardig. 

36-50 jarigen vinden versie 1 minder vaak belangrijk (70% vs. 84%) en versie 1 wordt 

vaker als herkenbaar ervaren onder ouderen (83% vs. 68%). Versie 2 wordt het vaakst 

als irritant ervaren onder jongeren (26% vs. 14%) en het minst onder ouderen (2%). 

36-50 jarigen vinden deze versie minder grappig dan anderen (11% vs. 25%) en 

jongeren vinden versie 2 vaker saai (28% vs. 16%). Versie 3 vinden jongeren minder 

vaak onderscheidend (44% vs. 62%), opvallend (49% vs. 64%) en professioneel (46% 

vs. 63%). Tevens vinden jongeren versie 3 ongeloofwaardiger (26% vs. 12%). Ouderen 

vinden versie 3 minder vaak saai (2% vs. 16%).

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men enthousiast minder vaak bij versie 2 

passen (46% vs. 65%) en in weinig stedelijke gebieden vindt men dit juist meer (90%). 

In sterk stedelijke gebieden vindt men deze versie vaker geloofwaardig (94% vs. 75%). 

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men versie 3 minder vaak geloofwaardig (58% 

vs. 75%) en opvallend (42% vs. 64%) ook vinden zij versie 3 vaker saai (33% vs. 

16%).

Vrouwen vinden versie 2 vaker belangrijk (97% vs. 84%) dan de andere versies.

Mannen vinden versie 1 vaker opvallend (76% vs. 64%) en professioneel (74% vs. 

63%) dan andere versies.

Laagopgeleiden vinden versie 2 geloofwaardiger (88% vs. 75%) en professioneler 

(77% vs. 63%). Hoogopgeleiden vinden deze versie saaier (28% vs. 16%). 

Hoogopgeleiden vinden versie 3 minder inspirerend (47% vs. 63%) en professioneel 

(47% vs. 63%).
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VOORKEUR CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 1

Er is een duidelijke voorkeur voor versie 1 van de posters. De reden hiervoor is vooral

dat deze poster als rustiger en duidelijker wordt ervaren. Ook jongeren hebben de 

voorkeur voor versie 1. Echter zij hebben tegelijkertijd vaker dan anderen de voorkeur 

voor versie 2 (37% vs. 24%). Zij benoemen ook vaker dat de term 'AfvalHiero' hen 

aanspreekt. Jongeren zien de kreet namelijk als een soort beloning in de vorm van een

compliment voor het opruimen van rommel. 

TOELICHTING VOORKEUR

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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EERSTE REACTIE SLOGAN

GEVOELENS

MAATWERK VRAGEN - Versie 2

CONCLUSIES
De eerste reactie op de posters is vooral positief. Nederlanders staan achter de 

boodschap van de poster en zwerfafval is duidelijk een probleem wat veel mensen 

herkennen. Versie 2 wordt soms wel een beetje betuttelend of kinderlijk ervaren, vinden 

vooral Nederlanders vanaf 25 jaar en ouder. Mogelijk komt dit door de term 'afvalhiero'. 

Over de woordgrap wordt door hen niet zo veel gezegd, maar de grap wordt niet door 

iedereen zo goed begrepen en niet iedereen kan de kreet waarderen.

De posters roepen alle drie gemengde gevoelens op. Enerzijds ervaart men positieve 

gevoelens omdat het als goed wordt ervaren dat er iets aan het zwerfafval probleem 

wordt gedaan. Anderzijds vinden Nederlanders het jammer dat dit nodig is en hierdoor 

voelt men boosheid en/of teleurstelling.

Zeven op de tien Nederlanders vinden de slogan goed passen bij de poster. De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het 

online dashboard. 
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ASSOCIATIES CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 2

Alle drie de poster zijn vooral belangrijk, nuttig en geloofwaardig. 

36-50 jarigen vinden versie 1 minder vaak belangrijk (70% vs. 84%) en versie 1 wordt 

vaker als herkenbaar ervaren onder ouderen (83% vs. 68%). Versie 2 wordt het vaakst 

als irritant ervaren onder jongeren (26% vs. 14%) en het minst onder ouderen (2%). 

36-50 jarigen vinden deze versie minder grappig dan anderen (11% vs. 25%) en 

jongeren vinden versie 2 vaker saai (28% vs. 16%). Versie 3 vinden jongeren minder 

vaak onderscheidend (44% vs. 62%), opvallend (49% vs. 64%) en professioneel (46% 

vs. 63%). Tevens vinden jongeren versie 3 ongeloofwaardiger (26% vs. 12%). Ouderen 

vinden versie 3 minder vaak saai (2% vs. 16%).

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men enthousiast minder vaak bij versie 2 

passen (46% vs. 65%) en in weinig stedelijke gebieden vindt men dit juist meer (90%). 

In sterk stedelijke gebieden vindt men deze versie vaker geloofwaardig (94% vs. 75%). 

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men versie 3 minder vaak geloofwaardig (58% 

vs. 75%) en opvallend (42% vs. 64%) ook vinden zij versie 3 vaker saai (33% vs. 

16%).

Vrouwen vinden versie 2 vaker belangrijk (97% vs. 84%) dan de andere versies.

Mannen vinden versie 1 vaker opvallend (76% vs. 64%) en professioneel (74% vs. 

63%) dan andere versies.

Laagopgeleiden vinden versie 2 geloofwaardiger (88% vs. 75%) en professioneler 

(77% vs. 63%). Hoogopgeleiden vinden deze versie saaier (28% vs. 16%). 

Hoogopgeleiden vinden versie 3 minder inspirerend (47% vs. 63%) en professioneel 

(47% vs. 63%).
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VOORKEUR CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 2

Er is een duidelijke voorkeur voor versie 1 van de posters. De reden hiervoor is vooral

dat deze poster als rustiger en duidelijker wordt ervaren. Ook jongeren hebben de 

voorkeur voor versie 1. Echter zij hebben tegelijkertijd vaker dan anderen de voorkeur 

voor versie 2 (37% vs. 24%). Zij benoemen ook vaker dat de term 'AfvalHiero' hen 

aanspreekt. Jongeren zien de kreet namelijk als een soort beloning in de vorm van een

compliment voor het opruimen van rommel. 

TOELICHTING VOORKEUR

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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EERSTE REACTIE SLOGAN

GEVOELENS

MAATWERK VRAGEN - Versie 3

CONCLUSIES
De eerste reactie op de posters is vooral positief. Nederlanders staan achter de 

boodschap van de poster en zwerfafval is duidelijk een probleem wat veel mensen 

herkennen. Versie 2 wordt soms wel een beetje betuttelend of kinderlijk ervaren, vinden 

vooral Nederlanders vanaf 25 jaar en ouder. Mogelijk komt dit door de term 'afvalhiero'. 

Over de woordgrap wordt door hen niet zo veel gezegd, maar de grap wordt niet door 

iedereen zo goed begrepen en niet iedereen kan de kreet waarderen.

De posters roepen alle drie gemengde gevoelens op. Enerzijds ervaart men positieve 

gevoelens omdat het als goed wordt ervaren dat er iets aan het zwerfafval probleem 

wordt gedaan. Anderzijds vinden Nederlanders het jammer dat dit nodig is en hierdoor 

voelt men boosheid en/of teleurstelling.

Zeven op de tien Nederlanders vinden de slogan goed passen bij de poster. De getoonde reacties in bovenstaande tabellen zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het 

online dashboard. 
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ASSOCIATIES CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 3

Alle drie de poster zijn vooral belangrijk, nuttig en geloofwaardig. 

36-50 jarigen vinden versie 1 minder vaak belangrijk (70% vs. 84%) en versie 1 wordt 

vaker als herkenbaar ervaren onder ouderen (83% vs. 68%). Versie 2 wordt het vaakst 

als irritant ervaren onder jongeren (26% vs. 14%) en het minst onder ouderen (2%). 

36-50 jarigen vinden deze versie minder grappig dan anderen (11% vs. 25%) en 

jongeren vinden versie 2 vaker saai (28% vs. 16%). Versie 3 vinden jongeren minder 

vaak onderscheidend (44% vs. 62%), opvallend (49% vs. 64%) en professioneel (46% 

vs. 63%). Tevens vinden jongeren versie 3 ongeloofwaardiger (26% vs. 12%). Ouderen 

vinden versie 3 minder vaak saai (2% vs. 16%).

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men enthousiast minder vaak bij versie 2 

passen (46% vs. 65%) en in weinig stedelijke gebieden vindt men dit juist meer (90%). 

In sterk stedelijke gebieden vindt men deze versie vaker geloofwaardig (94% vs. 75%). 

In zeer sterk stedelijke gebieden vindt men versie 3 minder vaak geloofwaardig (58% 

vs. 75%) en opvallend (42% vs. 64%) ook vinden zij versie 3 vaker saai (33% vs. 

16%).

Vrouwen vinden versie 2 vaker belangrijk (97% vs. 84%) dan de andere versies.

Mannen vinden versie 1 vaker opvallend (76% vs. 64%) en professioneel (74% vs. 

63%) dan andere versies.

Laagopgeleiden vinden versie 2 geloofwaardiger (88% vs. 75%) en professioneler 

(77% vs. 63%). Hoogopgeleiden vinden deze versie saaier (28% vs. 16%). 

Hoogopgeleiden vinden versie 3 minder inspirerend (47% vs. 63%) en professioneel 

(47% vs. 63%).
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VOORKEUR CONCLUSIES

MAATWERK VRAGEN - Versie 3

Er is een duidelijke voorkeur voor versie 1 van de posters. De reden hiervoor is vooral

dat deze poster als rustiger en duidelijker wordt ervaren. Ook jongeren hebben de 

voorkeur voor versie 1. Echter zij hebben tegelijkertijd vaker dan anderen de voorkeur 

voor versie 2 (37% vs. 24%). Zij benoemen ook vaker dat de term 'AfvalHiero' hen 

aanspreekt. Jongeren zien de kreet namelijk als een soort beloning in de vorm van een

compliment voor het opruimen van rommel. 

TOELICHTING VOORKEUR

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 



ONDERZOEKSVERANTWOORDING - POSTERS
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DEMOGRAFISCHE KENMERKEN - Versie 1

GENDER LEEFTIJD INKOMEN

EDUCATIE

Gemiddeld:      jaar

San=MPLE SIZE

N=158, als volgt verdeeld:
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DEMOGRAFISCHE KENMERKEN - Versie 2

GENDER LEEFTIJD INKOMEN

EDUCATIE

Gemiddeld:      jaar

SAMPLE SIZE

N=154, als volgt verdeeld:
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DEMOGRAFISCHE KENMERKEN - Versie 3

GENDER LEEFTIJD INKOMEN

EDUCATIE

Gemiddeld:      jaar

SAMPLE SIZE

N=153, als volgt verdeeld:



KWANTITATIEVE FASE - SLOGAN
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VERSIONS KPI
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MANAGEMENT SUMMARY
Nederlanders waarderen (het idee van) de slogan en de boodschap komt goed over. 

Doelgroep:

Algemeen Nederlands Publiek

Over het algemeen wordt de slogan goed gewaardeerd. Acht op de tien Nederlanders vinden de slogan aantrekkelijk en een zelfde deel vindt de slogan geloofwaardig. Zwerfafval is 

een herkenbaar probleem voor Nederlanders. Men vindt het goed dat hier aandacht aan wordt besteed door middel van een slogan die aanspoort om dit probleem samen tegen te 

gaan.

Zes op de tien Nederlanders vinden de slogan voor hen persoonlijk relevant. Wel vindt men in zeer sterk stedelijke en sterk stedelijke gebieden de slogan relevanter dan in andere 

gebieden (78% & 77% vs. 64%)

De allereerste, spontane associaties hebben vooral te maken met het samen schoonhouden van Nederland. Voor wat betreft de boodschap komt de boodschap spontaan goed 

over. Men begrijpt dat het doel van de slogan is om duidelijk te maken dat men geen zwerfafval moet achterlaten. Ook na een toelichting van de boodschap vinden negen op de tien 

Nederlanders de boodschap duidelijk overkomen. De slogan wordt niet gelinkt aan andere bestaande slogans. 

Hoewel de algehele waardering van de slogan dus positief is, vinden slechts drie op de tien dat de slogan motiveert om minder rommel achter te laten. Een deel van de 

Nederlanders geeft aan dat de slogan geen correcte zin is. De boodschap van de slogan komt dan wel goed over, maar de onvolledige zin zorgt er wel voor dat het bij een deel wat 

langer duurt voordat dit wordt begrepen. Ook heeft men het idee dat het doel van de slogan is om samen tegen zwerfafval in actie te komen. Dit element van samen iets doen mag 

duidelijker worden in de slogan aangezien dit juist iets is wat men krachtig vindt aan de boodschap. Tot slot geeft men aan dat de slogan iets gebiedender mag zijn, zodat de slogan 

meer zou kunnen activeren, ook al is dat niet het hoofddoel van de slogan: 
“Ik zou zeggen: Samen schouders onder schoon.”

“De term schouders onder doet wel een beroep op dat we het allemaal samen moeten doen, maar ik denk dat deze slogan weinig effect heeft, het mag wat mij betreft gebiedender zijn.”

In de feedback op detailniveau wordt vaak een opmerking gemaakt over het kroontje en de vogel in de illustratie. Beide elementen worden niet goed begrepen. De vogel maakt op 

twee manieren iets los. Sommigen vinden het duidelijk dat zwerfafval gevaarlijk kan zijn voor wilde dieren, maar anderen hebben het idee dat de illustratie suggereert dat dieren ook 

zwerfafval zijn. Dit is dus niet altijd duidelijk:
“Is die vogel er voor om na te denken dat die je zooi kan opeten of moet je de kadavers van dode vogels ook gaan opruimen?”

Ook het mondkapje wordt meerdere malen benoemd. Men gaat er van uit dat het mondkapje een tijdelijk voorwerp in ons leven zal zijn en vindt het daardoor niet passend bij deze 

slogan. Anderen vinden het juist goed dat het mondkapje er op staat omdat dit juist een van de voorwerpen is die op dit moment veel zwerfafval veroorzaken. Tot slot is niet 

iedereen te spreken over de kleurencombinatie. Een enkeling geeft de suggestie om meer groen te gebruiken.

Negen op de tien Nederlanders vinden het een (zeer) goed idee om communicatie over zwerfafval vanuit verschillende organisaties en instanties met elkaar te verbinden door 

middel van deze slogan. Men vindt het een goed idee om de krachten van meerdere organisaties te bundelen. Men gelooft in de kracht van herhaling en heeft het idee dat wanneer 

er één duidelijke en herkenbare boodschap is vanuit verschillende hoeken, dit mensen meer zal motiveren om afval op te ruimen.
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Aantrekkelijkheid

VERSIES

Relevantie Geloofwaardigheid

Activatie

Versies

Versies
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KPI

Toelichting aansprekendheid

aantrekkelijkheid relevantie

geloofwaardigheidactivatie

CONCLUSIES

Over het algemeen wordt de slogan goed gewaardeerd. Acht op de tien Nederlanders 

vinden de slogan aantrekkelijk en een zelfde deel vindt de slogan geloofwaardig. 

Zwerfafval is een herkenbaar probleem voor Nederlanders. Men vindt het goed dat hier 

aandacht aan wordt besteed door middel van een slogan die aanspoort om dit probleem 

samen tegen te gaan. De slogan roept dan ook vooral positieve emoties op (zie 

volgende pagina).

Zes op de tien Nederlanders vinden de slogan voor hen persoonlijk relevant. Wel vindt 

men in zeer sterk stedelijke en sterk stedelijke gebieden de slogan relevanter dan in 

andere gebieden (78% & 77% vs. 64%)

Hoewel de algehele waardering van de slogan dus positief is, vinden slechts drie op de 

tien dat de slogan motiveert om minder rommel achter te laten. Een deel van de 

Nederlanders geeft aan dat de slogan geen correcte zin is. De boodschap van de 

slogan komt dan wel goed over, maar de incorrecte zin zorgt er wel voor dat het bij een 

deel wat langer duurt voordat dit wordt begrepen. 

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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HOOFDBOODSCHAP - SPONTAAN

HOOFDBOODSCHAP - GEHOLPEN CONCLUSIES

Spontaan komt de boodschap goed over. Men begrijpt dat het doel van de 

slogan is om duidelijk te maken dat men geen zwerfafval moet achterlaten. Ook 

na een toelichting van de boodschap vinden negen op de tien Nederlanders de 

boodschap duidelijk overkomen. 

GEVOELENS BIJ SLOGAN

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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MAATWERKVRAGEN - Schouders onder schoon

ASSOCIATIES CONCLUSIES

WAARDERING

De allereerste, spontane associaties hebben vooral te maken met het samen 

schoonhouden van Nederland. 

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 
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MAATWERKVRAGEN - Schouders onder schoon

IDEE VAN DE SLOGAN TOELICHTING

CONCLUSIES
Negen op de tien Nederlanders vinden het een (zeer) goed idee om communicatie over 

zwerfafval vanuit verschillende organisaties en instanties met elkaar te verbinden door 

middel van deze slogan. Men vindt het een goed idee om de krachten van meerdere 

organisaties te bundelen. Men gelooft in de kracht van herhaling en heeft het idee dat 

wanneer er één duidelijke en herkenbare boodschap is vanuit verschillende hoeken, dit 

mensen meer zal motiveren om afval op te ruimen. 

De getoonde reacties zijn een selectie van alle antwoorden op deze open vraag. Alle antwoorden zijn terug te zien in het online dashboard. 



ONDERZOEKSVERANTWOORDING - SLOGAN
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DEMOGRAPHISCHE KENMERKEN - Schouders onder schoon

GENDER LEEFTIJD INKOMEN

EDUCATIE

other
gemiddeld:      jaar

STEEKPROEF

N=900, als volgt verdeeld:


