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Im Laufe der Jahre haben die Mitglieder von Clean Europe Network im Rahmen ihres Einsatzes fiir eine saubere
stadtische und landliche Umwelt festgestellt, dass es viele verschiedene Kampagnen und Kommunikationsakti-
vitdten gibt, die zu positiven (und manchmal auch zu negativen) Ergebnissen fiihren kdnnen. Dieser Leitfaden
wurde entwickelt, damit jeder, der an der Kommunikationsarbeit im Bereich der Vermeidung von wildem Miill
interessiert ist, aus den Erfahrungen der Mitglieder des Netzwerks lernen und begrenzte Mittel wirksam einset-
zen kann, um messbare positive Ergebnisse zu erzielen.

In diesem Leitfaden erfahren Sie, wie Vacances Propres die Abfallsammlung in 25 franzésischen Hafen im Jahr
2013 um 80 % steigern konnte, wie Indevuilbak vorgeht, um wilden Mill auf der politischen Agenda in Flandern
zu halten, wie Keep Denmark Tidy Partnerschaften aufbaut, wie Keep Sweden Tidy sich aktiv an 6ffentlichen
Diskussionen beteiligt, wie Nederland Schoon und andere Mitglieder von Clean European Network konkrete
praktische Losungen entwickeln, um die unmittelbare Bedrohung durch wilden Miill zu bekdmpfen — und vieles
andere mehr.

Dieser Leitfaden soll all jene unterstiitzen, die Kommunikationsprogramme erarbeiten méchten, welche die
Burger dazu motivieren, den 6ffentlichen Raum sauber zu halten.

Kapitel 1 und 2 des Leitfadens geben Hintergrundinformationen zu dem AusmafR des Problems und zu den
beteiligten Interessengruppen.

Kapitel 3 und 4 erlautern die Kernelemente der Kommunikationsarbeit im Bereich der Vermeidung von wildem
Ml und die wesentlichen Aspekte erfolgreicher Kampagnen zur Bekampfung von wildem Miill.

Auf wichtige Fallstudien von Programmen ,aus dem wirklichen Leben’, die von Mitgliedern von Clean Europe
Network durchgefiihrt wurden, wird im gesamten Leitfaden immer wieder Bezug genommen. Diese Fallstudien
sind in Kapitel 5 im Einzelnen aufgefiihrt.
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VORWORT

Wenn Sie sich im Bereich der Vermeidung von wildem Miill engagieren, sind Sie wahrscheinlich auch auf die natio-
nalen Organisationen, die zum Clean European Network gehéren, aufmerksam geworden. 2013 haben dreizehn im
Bereich der Vermeidung von wildem Miill fiihrende Organisationen in Europa ihre Kréfte geblindelt und ein europd-
isches Netzwerk geschaffen, das auf Kooperation setzt und andere in ihrem Kampf gegen wilden Miill untersttitzt.
Diese Zielsetzungen wurden im Mdrz 2013 vom Europdischen Kommissar fiir Umwelt mit der ersten Charta fiir ein
sauberes Europa (Clean Europe Charter) bestditigt.

Clean Europe Network bringt Menschen zusammen, damit diese ihre Erfahrungen und ihr Fachwissen im Bereich
der Vermeidung von wildem Miill austauschen und gemeinsame Werkzeuge entwickeln, die fiir alle von Nutzen sein
kénnen, einschlieB3lich Leitfdden zu empfehlenswerten Verfahren im Bereich der Vermeidung von wildem Miill. Diese
Leitfdden (erhdiltlich in verschiedenen Sprachen) erméglichen jedem, der an der Vermeidung von wildem Miill inter-
essiert ist, die gleichen Hilfsmittel und Techniken einzusetzen, die sich in einigen Ldndern Europas als sehr erfolgreich
erwiesen haben.

Die ersten beiden Leitfdden setzen den Schwerpunkt auf die Kommunikationsarbeit im Bereich der Vermeidung von
wildem Miill und auf das Engagement der Unternehmen. Diese beiden Themen wurden ausgewdhlt, weil nachhaltige
Priventionsarbeit im Bereich wilder Miill sich auf das positive Engagement und die Zusammenarbeit von Biirgern
und Wirtschaftsunternehmen stitzt.

Als Vorsitzender einer der erfolgreichsten Organisationen fiir Vermeidung von wildem Miill in Europa und in meiner
Eigenschaft als Président von Clean Europe Network kann ich die Bedeutung dieser ersten Bestrebungen von Clean
Europe Network, die Kenntnisse und das Fachwissen der Mitglieder zum Nutzen aller europdischen Biirger einzuset-
zen, nicht hoch genug einschdtzen und versichere, dass ich in vollem Umfang fiir dieses Vorhaben einstehe.

Derek A. Robertson Dezember 2014
Prdsident, Clean Europe Network CEQ, Keep Scotland Beautiful
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WILDER MULL -
DIE HERAUSFORDERUNG

Wilden Mill hat es wahrscheinlich schon immer gegeben, aber das heutige AusmalR kann mit dem Anstieg des
Konsumdenkens in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts zusammenhangen. Im Zuge immer mobiler wer-
dender Gesellschaften und eines zunehmenden AuBer-Haus-Konsums hat wilder Mill seinen Weg in nahezu
die gesamte Umwelt gefunden.

Wenn die Beseitigung und Vermeidung von wildem Mill den Geldbeutel der Steuerzahler belastet, kann das
Problem des wilden Miills auch zu einer finanziellen Herausforderung werden. Unter den Folgen leiden Wirt-
schaft, Umwelt, Gesundheit und Sicherheit. In diesem Kapitel wird ausflihrlich auf die verschiedenen Kosten
eingegangen, die durch wilden Mall verursacht werden.

Die Kosten, die durch wilden Mll entstehen, sind gréBtenteils ein unmittelbares Ergebnis der Verhaltensweisen
der Menschen. Der Schliissel zur Vermeidung von wildem Mull liegt daher in der Kombination aus einer wirksa-
men Kommunikation und einem besseren Verstandnis des menschlichen Verhaltens.
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UMWELTKOSTEN

Die Umweltauswirkungen von wildem Miill sind wahrscheinlich
diejenigen, Uber die es die meisten Veroffentlichungen gibt. In
all seinen Erscheinungsformen stellt wilder Mull fir viele na-

turliche Lebensraume und Okosysteme eine unmittelbare WILDER MULL AN LAND

Verschmutzungsgefahr dar. Jedes Jahr landet auf jedem einzelnen

StraBenkilometer rund eine halbe Tonne

Eine direkte Bedrohung bedeutet er fur Tiere in der freien wilder Miill.

Natur, die sich von wildem Miill angezogen fiihlen und

die sterben oder sich Verletzungen zuziehen, weil Men- WILDER MULL IM MEER
schen Plastiktiiten, Verpackungen, Dosen, Zigarettenkip- 80 % des Meeresmiills

pen, Lebensmittel und andere Arten von Abfall achtlos
wegwerfen.

kommt von Land.

SOZIALE KOSTEN

AUSWIRKUNGEN AUF DAS ALLGEMEINWOHL

Die Erfahrung zeigt, dass wilder Mill direkte soziale Kosten verursacht. Mit wildem Mdll verunreinigte Umge-
bungen lassen bei Menschen ein Gefiihl der Unsicherheit entstehen und sind mit einer héheren Rate von unso-
zialem Verhalten und Kriminalitat verbunden.

Eine saubere Umgebung beeinflusst den Gemeinschaftsgeist, starkt das Vertrauen in die lokalen Behdrden und
fordert das personliche Wohlbefinden. Sie wirkt sich auch auf den Grad an Respekt aus, den die Menschen zei-
gen - sich selbst und anderen gegeniiber.

Experimente haben gezeigt, dass Menschen sich weniger schuldig fihlen, wenn sie in einer bereits durch wil-
den Miill verschmutzten Umgebung etwas wegwerfen, als wenn sie das in einer sauberen Umgebung tun. Des-
halb ist es so wichtig, seine Umgebung hundertprozentig sauber zu halten!

AUSWIRKUNGEN AUF DIE PSYCHE

Das Vorhandensein von wildem Mill kann einen negativen Einfluss auf das persdnliche Wohlbefinden haben.
Auf der einen Seite besteht das natirliche Bediirfnis, wilden Miill zu vermeiden. Auf der anderen Seite ist es eine
Tatsache, dass umso mehr Straftaten begangen werden, je mehr ein Gebiet durch wilden Mill verunreinigt ist.
Dieser Zwiespalt kann an den Gemiitern der Menschen nagen.

KORPERLICHE AUSWIRKUNGEN

Wilder Mill kann auch kdrperliche Auswirkungen haben. Da wilder Mill sich seinen Weg in die verschiedens-
ten Umgebungen bahnt, verunreinigt er Lebensmittel, die wir zu uns nehmen und kann zur Ausbreitung von
Krankheiten beitragen. In den letzten Jahrzehnten ist die Toleranz der Gemeinschaften gegentiber Hundekot
europaweit gesunken. Das ist das Ergebnis eines gewachsenen Bewusstseins fiir das Risiko der Verbreitung von
Krankheiten wie Salmonellen durch Hundekot.

Quelle: The Little Book of Litter, Keep Britain Tidy, pp. 35-36



FINANZIELLE UND
WIRTSCHAFTLICHE KOSTEN

REINIGUNGSKOSTEN

Die finanziellen Kosten fiir die Beseitigung von wildem Mill sind enorm. In England beispielsweise wenden
die Behorden fir die Reinigung von StraBBen und &ffentlichen Platzen jahrlich 1 Milliarde GBP auf. Konservati-
ven Schatzungen zufolge belduft sich diese Zahl fur die EU auf etwa 10 bis 13 Milliarden Euro pro Jahr (ohne
Berticksichtigung der Meeresumwelt). In diesen Kosten sind die finanziellen Auswirkungen von wildem Mill auf
den privatwirtschaftlichen Sektor (z. B. entgangene Einkiinfte) und auf die Umwelt noch nicht einmal enthalten.

OPPORTUNITATSKOSTEN _
FUR ENTGANGENE GESCHAFTE

Das Geld, das fur die Beseitigung von wildem Mill verwen- %2
det wird, kann nicht in anderen Bereichen wie Infrastruktur, %
Bildung und Schaffung von Arbeitspldtzen eingesetzt wer- Die europdischen Gesamtkosten der <
den. Die Kosten der dadurch entgangenen Geschaftsmog- Reinigung von wildem Miill an Land %g
lichkeiten sind umso argerlicher, als sich wilder Mull ganz bewegen sich scha 5
einfach vermeiden l&sst. 10 BIS 13 MILLIARDEN EURO %
PRO JAHR, g
. bei durchschnittlichen Kosten von =
SAUBERER IST GUNSTIGER mehr als 20 Euro pro Person (jahrlich). g
S
Umgebungen, die frei von wildem Mull sind, haben positive §§

Auswirkungen. Sauberkeit motiviert zu Sauberkeit und Miill zieht
mehr MUll an. Je sauberer also eine Umgebung ist, desto weniger
Kosten entstehen durch notwendige Aufraum- und Reinigungsarbeiten.

DIE KREISLAUFWIRTSCHAFT

Viele Materialien, die auf dem Mull landen und so ihren Wert verlieren, hatten durch Recycling wieder einen
Wert erlangen kdnnen. Eine Folge dieser vergebenen Chancen ist, dass viele Unternehmen auf teurere Primar-
rohstoffe zurlickgreifen missen.

BURGER GEBEN WENIGER AUS

Wilder Ml ist unansehnlich. Wilder Mill vertreibt die Menschen von Orten, an denen sie sonst Geld ausgeben
wirden - z. B. Stadtzentren, Freizeiteinrichtungen, Touristenattraktionen, Sehenswiirdigkeiten oder Kulturein-
richtungen. Dies wirkt sich eindeutig negativ auf die Existenzbedingungen von Arbeitgebern und Arbeitneh-
mern an diesen Orten aus.

NEGATIVE AUSWIRKUNGEN AUF MARKEN

Studien haben gezeigt, dass Verbraucher weniger fiir Markenprodukte ausgeben, wenn sie sehen, dass deren
Verpackungen einfach weggeworfen wurden. (Siehe dazu auch ,Wie Unternehmen einbinden..”, Leitfaden fiir
empfehlenswerte Verfahren)



INTERESSENGRUPPEN
IN EINER SAUBEREN
UMWELT

Im Zusammenhang mit der Vermeidung von wildem Mill gibt es vier wichtige Interessengruppen:
Nichtregierungsorganisationen, Unternehmen, Behérden und die Offentlichkeit.




NICHTREGIERUNGS-
ORGANISATIONEN

Nichtregierungsorganisationen (NRO) sind unabhdngige
Organisationen, die sich vorrangig mit drdngenden Fragen
beschéftigen, die fiir die Gesellschaft von allgemeinem Inte-
resse sind. Die Kernaufgabe der NRO ist nicht die Erzielung
von Gewinn, sondern die Sammlung von Geldern, die sie be-
notigen, um ihre Ziele zu erreichen. NRO, die sich im Bereich
der Vermeidung von wildem Miill engagieren, arbeiten darauf
hin, die Aufmerksamkeit der Gesellschaft auf das Problem des
wilden Miills zu lenken und konkrete Losungen anzubieten.
Es geht also nicht nur darum, kurzfristig etwas Konkretes zu
tun, sondern auch zu versuchen, das Problem bei der Wurzel
zu packen, indem die Offentlichkeit dafiir sensibilisiert wird.
Aufgrund ihres Engagements fir die Verbesserung der Gesell-
schaft werden NRO von Biirgern im Allgemeinen positiv wahr-
genommen. Mit ihrem Einsatz fir bestimmte gesellschaftliche
Kernanliegen sind NRO gut positioniert, um mit Unternehmen und Politikern Gespréche zu fiihren. NRO kénnen
zudem dazu beitragen, dass sich Regierungen und Unternehmen der Zivilgesellschaft anndhern. Darliber hin-
aus kénnen NRO eine ergiebige Quelle flr nitzliches Fachwissen sein.

UNTERNEHMEN

Unternehmen haben ein Eigeninteresse an der Vermeidung von wildem Miill, da dieser direkt zu Einnahmever-
lusten fihren kann. Studien haben gezeigt, dass Verbraucher geneigt sind, 2 bis 4 % weniger fiir Markenpro-
dukte auszugeben, deren Verpackungen sie als wilden Miill identifiziert haben. (Mehr Informationen dazu im
Leitfaden fiir empfehlenswerte Verfahren, ,Wie Unternehmen einbinden.., von Clean Europe Network.)

GroBe Markenunternehmen verfiigen (iber beachtliche Kapazititen, um eine breite Offentlichkeit zu erreichen,
und ihre Marketingstrategien kdnnen weitreichende Auswirkungen haben, neue Bediirfnisse schaffen und
Trends entwickeln. Im Kampf gegen wilden Miill spielen Unternehmen eine Schlisselrolle. Sie kdnnen Millionen
von Kunden dazu anregen, Miill zu vermeiden.

Kleine lokale Unternehmen kénnen aufgrund ihrer engen Kundenbeziehungen ebenfalls zum Kampf gegen
wilden MUll beitragen. Sie arbeiten oftmals mit NRO Uber ihre nationalen Handelsverbdande zusammen. Bei-
spielsweise fordert die Scottish Grocers Federation ihre Mitglieder auf, die von ihnen zu erhebende gesetzliche
Abgabe auf Einweg-Tragetaschen an Keep Scotland Beautiful weiterzuleiten, um deren Initiativen zur Bekdamp-
fung von wildem Mdll zu unterstitzen.



BEHORDEN

Eine der Zustandigkeiten der Behorden ist die Abfallsamm-
lung und die Vermeidung von wildem Miill. Dazu gehéren die
Versorgung der Haushalte und der Unternehmen mit Mllton-
nen und die Aufstellung von Abfallbehéltern an 6ffentlichen
Platzen. Auf der Suche nach kostengiinstigen Wegen, um ihre
allgemeinen Zielsetzungen zu erreichen, miissen die Behor-
den in Infrastruktur und Wartung investieren, aber auch in den
Bereich Kommunikation, um so die Birger zu ermutigen, ih-
ren Beitrag zu leisten, um die Gemeinde in Ordnung zu halten.

BURGER/,,LITTERER” (DIEJENIGEN,
DIE WILDEN MULL HINTERLASSEN)

Das Miillproblem betrifft uns alle und wir alle sind dafir ver-
antwortlich, unsere Gemeinden sauber zu halten. Biirger, die
ihren Mill einfach wegwerfen, sind einerseits die Ursache
des Problems, kdnnen andererseits aber auch Teil der Losung
sein. Das wichtigste Mittel, das den Biirgern im Kampf gegen
wilden Mull zur Verfiigung steht, ist die Ubernahme einer
Vorbildfunktion. Anderen mit gutem Beispiel voranzugehen,
kann das Verhalten von Menschen positiv beeinflussen. Ent-
scheidend fiir die anderen Interessengruppen ist zudem, die
Burger zu unterstiitzen, damit sie ihr Vorhaben erreichen.




WO HERAUSFORDERUNGEN
ENTSTEHEN

Uberall, wo Menschen hingehen, entsteht wilder Miill. Da das Wegwerfen von Miill in so ziemlich jeder Lebensla-
ge moglich ist, gibt es unzdhlige Situationen, in denen wilder Mill entstehen kann. Einige Kommunikationskam-
pagnen zielen auf wilden Mill im Allgemeinen ab. Andere Kampagnen hingegen basieren auf der Annahme,
dass der Ansatz, gezielt spezifische Situationen anzugehen, eine leichtere und erfolgreichere Verwirklichung der
Zielsetzungen ermdglicht. Es gibt viele Bereiche, die durch wilden Mill besonders gefdhrdet sind. Den Schwer-
punkt der Praventionsbemiihungen auf solche Bereiche und Situationen zu setzen, kann ein guter Ausgangs-
punkt sein.




AUTOBAHNEN

Autofahrer essen, trinken, rauchen und reinigen sogar den Innenraum ihres Wagens oftmals wahrend der Fahrt.
Umfragen zeigen, dass Autofahrer die Straen, auf denen sie fahren, hdufig vermiillen, weil sie ihre eigenen
Wagen schonen mdéchten.

FALLSTUDIE
5.13 FALLSTUDIE
5.7
_ «DES POUBELLES Jedes Jahr sind in Europa die StraBen
GEANTES BIEN VISIBLES ,,DIE ABFALL-STRASSE” und vor allem die StraRenrander
DANS LES PARKINGS» Keep Denmark Tidy mit schitzunasweise
Nederland 9
Selhaam 6 MILLIONEN TONNEN WILDEM

Siehe S. 41 Siehe S.35 MULL BEDECKT,

Die Flache Europas [10 180 000 km?]
x durchschnittliche StraBendichte in
Europa [120 km/100 km?] x geschatzte
Durchschnittsmenge an wildem Miill
pro km pro Jahr [500 kg/km]
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OFFENTLICHE VERKEHRSMITTEL

ZEITUNGEN

Kostenlose Zeitungen liegen in 6ffentlichen Verkehrsmitteln in groBen Mengen aus und viele landen dann auf
den Bahnsteigen oder werden im Zug zurlickgelassen, wenn Reisende ihren Zielort erreicht haben. Reisende
kénnen das sich selbst gegeniiber vielleicht rechtfertigen, indem sie annehmen, dass der nachste Fahrgast die
Zeitung wohl gerne nehmen und lesen méchte. Tatsachlich ist es aber wilder Mall!

BEFORDERUNG GROSSER MENSCHENMENGEN

Wilder Miill kann sich fiir die Betreiber von offentlichen Verkehrs-
mitteln als groBe Herausforderung erweisen, weil eine riesige An-
zahl von Menschen diese Verkehrssysteme benutzen und ihren Eine Meinungsumfrage von
Abfall zuriicklassen. Keep Britain Tidy von 2012 ergab, dass
38 % DER BURGER

BERUFSVERKEHR der Auffassung waren, dass eine im Zug

zurlickgelassene Zeitung kein Ml sei.
Der Vorteil von 6ffentlichen Transportmitteln liegt darin, dass
sie regelmaBig und wiederholt benutzt werden, z. B. von Pend-
lern. Die Benutzer von Bahnen oder Bussen kommen damit auch
wieder nach Hause. Deshalb kénnen sie leichter Giberzeugt wer-
den, sich um den Zustand ihrer Verkehrsmittel zu kimmern.



OFFENTLICHE ERHOLUNGSRAUME
UND GESCHAFTSGEGENDEN

ICH MACHE EINE PAUSE, UND MEINE GUTEN MANIEREN AUCH

Das Hauptproblem bei 6ffentlichen Freizeit- oder Erholungsrdumen besteht darin, dass die Menschen haufig
nicht darauf vorbereitet sind, etwas wegwerfen zu missen. Wenn sie dann in diese Situation geraten, entledigen
sie sich des Problems auf die schnellste und bequemste Weise und werfen ihren Mll einfach weg, anstatt den
ndchsten Abfallbehdlter zu suchen.

VIEL ZU BESCHAFTIGT, UM SICH ZU KUMMERN

Geschaftsgegenden, wie Stadtzentren und andere Gebiete mit vielen Geschéften fiir Verbraucher, stehen vor
dhnlichen Herausforderungen. Dort neigt man dazu, sich ganz auf die eigene Geschéftstatigkeit zu kimmern
und vernachlassigt hdufig die Frage der Abfallentsorgung.

KOMMEN UND GEHEN

Offentliche Erholungsraume und Geschéaftsgegenden stehen vor diesen Herausforderungen. Zugleich gibt es
aufgrund der Vielzahl von Menschen, die diese Bereiche wieder nutzen und dorthin zurtickkehren wollen, aber
auch Chancen auf Verdanderungen. Allerdings sollten sich diese Gebiete den unterschiedlichen Besucher- bzw.
Kundenstromen und den sich verandernden Verhaltensweisen anpassen.

NATUR

Menschen, die den Aufenthalt in der freien Natur genieBen, sind oftmals nicht bereit oder kimmern sich einfach
nicht darum, einen Abfallbehalter zu suchen oder ihren Mill wieder mit nach Hause zu nehmen. Bedauerlicher-
weise werfen viele ihre Zigarettenkippen, Verpackungen oder anderen Abfall einfach weg, was fiir die Tierwelt
eine Gefahr darstellt und die natirliche Umwelt verschandelt.

In abgelegenen Naturgebieten ist es fiir die zustandigen Behérden eine gro3e Herausforderung, herkdmmliche
Abfallbehalter aufzustellen und zu leeren. Da liegt die Verantwortung fiir die Vermeidung von wildem Muill voll-
standig bei der Offentlichkeit - eine Verantwortung, an die viele Menschen vielleicht nicht gewdhnt sind.
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AQUATISCHE
UMWELT

Das Millproblem nimmt auf dem Meer genauso Uberhand wie an Land. An-

gesichts von mit wildem Mull bedeckten Stranden - selbst auf abgelegenen

unbewohnten Inseln — l3sst sich das Problem nicht langer ignorieren. Wilder FALLSTUDIE
Mill findet seinen Weg ins Meer auch Uber Bache, Seen, Flisse und Kanale. 5.15

»/CH SEGLE, ICH TRENNE“
Vacances Propres

ABGESCHNITTEN

. . . . iehe S. 44
Eines der Hauptprobleme der aquatischen Umwelt besteht darin, dass sie slenes

zumeist von den herkdmmlichen Abfallentsorgungsnetzen vollstandig abge- JE N}}V[GUL
schnitten ist. ::A"""’JE TRIE
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IN STANDIGER BEWEGUNG

Aufgrund der natiirlichen Eigenschaften von Gewassern verschwindet wilder
Mill schnell und lasst sich leichter ,vergessen” als an Land. Da es einfacher er-
scheint, ihn dort ungesehen zu entsorgen als an Land, entscheiden sich immer
mehr Menschen fiir den bequemen Ausweg und werfen ihren Abfall ins Wasser.

GEHWEGE

Der Eigentlimer eines Grundstiicks, das an einen Gehweg grenzt, nutzt diesen Weg am haufigsten und hat das
grofte Interesse daran, ihn sauber zu halten. Allerdings steht seine Nutzung allen offen — und somit ist auch eine
missbrauchliche Nutzung méglich. Diejenigen mit dem geringsten Interesse an Sauberkeit verunreinigen die
Gehwege, wenn sie Dinge wegwerfen, die sie unterwegs konsumieren — meistens Zigaretten, Kaugummi und
Einweg-Verpackungen von Ess- oder StiBwaren.

FALLSTUDIE
FALLSTUDIE 5.6 Het
5.17 ma du
,HUNDEKOT DARF IN gerne
GUMDROP MEINE MULLTONNE* smide din
Keep Wales Tidy Keep Denmark Tidy hundepose!
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SCHULEN UND
UMGEBUNG

WEISS NICHT UND/ODER KUMMERT MICH NICHT

Den Schulen stellen sich im Hinblick auf wilden Mill verschiedene Herausforderungen. Die erste ist demografi-
scher Art, da es an Schulen zwei Gruppen gibt: kleinere Kinder und Heranwachsende. Kleineren Kindern ist nicht
unbedingt bewusst, dass sie wilden Mill verursachen, wenn sie etwas fallen lassen, weil sie nicht unbedingt
wissen, was das Gberhaupt ist. Heranwachsende wissen vermutlich schon, was wilder Miill ist, entscheiden sich
aber ganz bewusst fiir das Wegwerfen von Miill, weil sie ihre Verantwortung, Sachen und Umwelt sauber zu
halten, nicht akzeptiert haben.

SNACKS FALLSTUDIE
5.3

Die meisten Snacks, die Kindern gegeben werden, 5

sind aufwandig verpackt. Diese Verpackungen kénnen "SNACK'WEGE

Indevuilbak

sich nach dem Verzehr der Snacks fiir Kinder als prob-
lematisch erweisen, wenn sie sie ordnungsgemal3 ent-
sorgen wollen und keine entsprechenden Abfallbehalter Siehe 5. 31
vorhanden sind.

HOCHSCHULGELANDE

DICHT BEVOLKERT

Hochschulgeldnde befinden sich oftmals in Stadtzentren, die an sich schon dicht bevélkert sind. Und da Univer-
sitaten und Hochschulen sich aus den Gebiihren der Studenten finanzieren, sind sie daran interessiert, so viele
Studierende wie moglich in ihre Einrichtungen zu bekommen. Wie bei anderen dicht bevdlkerten Gegenden
stellt diese Situation bereits ein erhebliches Risiko fur die Entstehung von wildem Muill dar.

SEHR DYNAMISCHE UMGEBUNG

FALLSTUDIE
Hochschulgeldnde sind sehr dynamische Umgebungen, 5.2
wo Studierende sich hdufig von einem Ende des Geladn- DIE SAUBERSTE
des zum anderen begeben miissen, um an ihren Kursen PARTYZONE GEWINNT“
oder anderen Aktivitaten teilzunehmen. Dieser konstan- Indevuilbak
te Bewegungsfluss und der von standiger Mobilitat ge-
pragte Lebensstil sind auch hohe Risikofaktoren fiir wilden Siehe S. 30

Mall.



MASSENVERANSTALTUNGEN

OPTIMALE VORAUSSETZUNGEN

Massenveranstaltungen, wie beispielsweise Festivals, ist eines gemein - ein hohes Miillrisiko. Alle diese Veran-
staltungen bieten aufgrund der riesigen Anzahl von Menschen, des Verzehrs unterwegs, der hohen Mobilitat,
des Bedurfnisses, das normale Alltagsverhalten hinter sich zu lassen usw. optimale Voraussetzungen fir die
Entstehung von wildem Mill.

EIN ANDERER WIRD SCHON NACH MIR AUFRAUMEN

Besucher von Massenveranstaltungen gehen haufig davon aus, dass jemand anderes fiir das Reinigen und
Aufrdumen nach der Veranstaltung verantwortlich ist und sie deshalb eine ,Lizenz zum Vermillen” haben.

FALLSTUDIE
5.12

ABFALLBEHALTER AUF
FESTIVALS
Nederland

Schoon

Siehe S. 40




DIE BURGER DAFUR
SENSIBILISIEREN, IHRE
UMWELT SAUBER ZU HALTEN

Wir haben versucht, das Problem und die verschiedenen Orte und Umgebungen, an denen wilder Miill entsteht,
zu identifizieren. Jetzt sollen mdgliche Lésungsansatze zur Vermeidung dieses Miills ndher betrachtet werden.
Die Art der Losung, die angewandt werden kdnnte, hdngt von den verfligbaren Mitteln und Zielen ab. Einige

Losungen erfordern sehr viel mehr Mittel als andere und ihre kurzzeitigen Auswirkungen kdnnen auch sehr
unterschiedlich sein.

Wenn lber Vermeidung von wildem Mill gesprochen wird, ist es zudem sehr wichtig, die unterschiedliche
Motivation der einzelnen Zielgruppen und die Anreize, die sie beeinflussen, zu kennen. Mindestens genauso
wichtig ist die Art der Informationsvermittlung. Eine Kampagne ist nichts ohne ihre Inhalte, aber das Format, in
dem sie prasentiert wird, ist fir das Erreichen der beabsichtigten Ergebnisse von entscheidender Bedeutung.

Dieses Kapitel beschaftigt sich eingehend mit allen Elementen, die bei der Entwicklung von Kommunikationslo-
sungen zur Vermeidung von wildem Miill berticksichtigt werden missen.

ZWERFVUIL IS NIET WILDER MULL GEHORT
MEEH VAH nEZE TIJD. DER VERGANGENHEIT AN“

Dankzij u blijft het proper »Dank dir bleibt diese
in deze buurt. Nachbarschaft sauber”




DIE ZIELGRUPPEN

Die Bevdlkerung kann in Zielgruppen aufgeteilt werden, um zur Realisierung der Vermeidung von wildem Miill
beizutragen. Bevolkerungen kénnen und werden oftmals auch als Ganzes angesprochen. Aber die Erfahrung
hat gezeigt, dass die Ausrichtung auf spezifische Gruppen ein effizienterer Weg sein kann, das Ziel der Vermei-
dung von wildem Ml zu erreichen.

A.DIE BREITE OFFENTLICHKEIT

Organisationen fir die Vermeidung von wildem Mull haben herausgefunden, dass jeder Mensch in bestimmten
Situationen ein Verursacher von wildem Mill sein kann —selbst Menschen, die das Wegwerfen von Miill norma-
lerweise ablehnen wirden.

FALLSTUDIE FALLSTUDIE
5.4 5.1
,+AUF WELCHER SEITE «LES DECHETS,
DES ZAUNS BIST DU?* C'EST DU PASSE »
Keep Britain Tidy Indevuilbak
Siehe .32 Siehe S. 29

B. RAUCHER

SIND ZIGARETTENKIPPEN WILDER MULL?

Weil Zigaretten urspriinglich aus reinen Naturprodukten hergestellt und erst im Laufe der Zeit immer komplexe-
ren chemischen Prozessen unterzogen wurden, galten sie lange Zeit als nattrliche Produkte, die problemlos der
Natur zurtickgegeben werden konnten. Mehrere Kampagnen haben herausgestellt, dass das nicht der Wahrheit
entspricht. Heute weggeworfene Zigaretten (Zigarettenkippen) bendtigen mehr als 20 Jahre, bevor sie biolo-
gisch abgebaut sind.

Abgesehen von den Umweltauswirkungen werden Zigarettenkippen als Miill an sich angesehen, einfach weil
sie sich so schnell ansammeln und rasch zum Argernis werden.

RAUCHGEWOHNHEITEN

Zwar hat das Rauchen in den westlichen Industrieldndern in den letzten Jahren abgenommen, doch das
Problem des wilden Miills hat sich verscharft. Die Rauchverbote in geschlossenen 6ffentlichen Rdumen haben
die meisten Raucher nach drauf3en verbannt — und damit ihre Zigarettenkippen auch.

FALLSTUDIE
5.11
\
TRAGBARE ASCHENBECHER/ = . =
ASCHER-POLLER =
Nederland 3 i i
Schoon 4 {_* {" |

Siehe S. 39 N \\:?:'-S *! "\ i
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C. AUTOFAHRER

Mehr als die Halfte der Autofahrer, die unterwegs essen und trinken, lagern wilden Mill auf den StraBBen ab. Fiir
die StraBenverwaltungen und ihre StraBenreinigungsdienste stellt dies ein groBes zusatzliches Problem dar,
dem viele Organisationen zur Vermeidung von wildem Miill in der einen oder anderen Weise den Kampf ange-
sagt haben. Das Problem ist, dass die Abfallentsorgung bei der Entwicklung von Autos und Stra8en nicht be-
riicksichtigt wird und die Autofahrer immer noch die Option haben, ihren Kleinmiill wegzuwerfen, unabhangig
von verfligbaren Losungen. AuBBerdem beeinflusst ihr Verhalten — sowohl im Guten wie im Schlechten — auch
andere Autofahrer.

FALLSTUDIE FALLSTUDIE
5.8 FALLSTUDIE 5.13
5.7
KAMPAGNE , SAUBERE SICHTBARE GROSSE
STRASSEN JETZT DIE ABFALL-STRASSE ABF‘I‘,}\}R'?(EP“L%TZEE“AUF
Keep Denmark Tidy Keep Denmark Tidy Nederland
Schoon
Siehe S. 36 Siehe S. 35 Siehe S. 41

D. HUNDEBESITZER

IST DAS WILDER MULL?

Die Frage, ob Hundekot als wilder Miill eingestuft werden sollte, hat eine europaweite Diskussion entfacht. Ob
Hundekot in die gleiche Kategorie fillt wie andere Arten von wildem Mdll, ist nicht eindeutig geklart. Allerdings
ist man sich darin einig, dass letztlich der Hundebesitzer fiir die Handlungen seines Hundes verantwortlich ist.
Deshalb sollte Hundekot ebenso wie durch Menschen verursachter Abfall als wilder Mull behandelt werden.

LOGISTIK

Aufgrund der enormen Anzahl von Hunden stellt Hundekot eine logistische Herausforderung dar, welche die
Mitwirkung der Hundebesitzer erforderlich macht. Da sowohl die menschliche Bevélkerung als auch die Hunde-
population wachst, nimmt die logistische Herausforderung des Umgangs mit Hundekot in gleichem Ausmal3 zu.
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NICHT SICHER!

In der 6ffentlichen Wahrnehmung wurde Hundekot bislang eher als relativ kurzfristiges und harmloses Problem
betrachtet. Friiher galt Hundekot als groBes, aber letztlich unvermeidbares Argernis. Diese Wahrnehmung hat
sich in den letzten Jahrzehnten allerdings gedndert, da wissenschaftliche Untersuchungen ergeben haben, dass

Hundekot zur Verbreitung von Krankheiten beitragen kann.

FALLSTUDIE Her
FALLSTUDIE 5.6
5.5 . ma du
+HUNDEKOT DARF IN get'ﬂe
+WIR SEHEN DICH!" MEINE MULLTONNE" smide din
Keep Britain Tidy Keep Denmark Tidy hundepose!

Sehes 3 Sehes. 34

E. FEIERNDE STUDENTEN

Viele Studierende geniel3en es, drauBBen etwas zu trinken oder zu essen. Diese Kombination des mobilen Ver-
zehrs von Essen und Getranken stellt ein hohes Risiko fiir die Entstehung von wildem Miill dar. Wenn Alkohol
dazukommt, vergrof3ert sich das Risiko zusatzlich. Diese anspruchsvolle Herausforderung wollen einige Orga-
nisationen zur Vermeidung von wildem Miill allein 16sen, doch das haben andere friiher auch schon versucht.

FALLSTUDIE
5.2

,DIE SAUBERSTE

PARTYZONE GEWINNT“
Indevuilbak

Siehe S. 30

F. SCHULER UNTERWEGS

Fir Schuler ist die Fahrt zur Schule und zurtick nach Hause nicht einfach eine Sache, von A nach B zu kommen.
Dazu kann Essen, Trinken und ab und zu mal ein Stopp gehoren. Die Herausforderung beim gezielten Anspre-
chen der Schiiler liegt darin, sich mit ihnen einzulassen und sie zu motivieren, ihren Abfall in der richtigen Art

und Weise zu entsorgen.

FALLSTUDIE
5.3

+SNACK-WEGE”

Indevuilbak

Siehe S. 31
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DIE ANREIZE

A.SOZ|ALE NORMEN UND VERHALTENSWEISEN

DIE ZIELSETZUNG

Soziale Normen Erwartungen der Gesellschaft an das Verhalten der Biirger. Das Verhalten eines Einzelnen wird
von akzeptierten gesellschaftlichen Normen beeinflusst und kann sich @ndern, wenn sich implizite oder explizi-
te Normen verdndern oder weiterentwickeln.

NORMEN IM WANDEL

Soziale Normen sind stetig im Wandel begriffen und entwickeln sich im Laufe der Zeit in vielschichtiger Weise
fort. Sie kdnnen aber auch gelenkt oder neu ausgerichtet werden. Der Wandel einer gesellschaftlichen Norm be-
darf der Fihrung in dem fir die Norm geltenden spezifischen Bereich. Viele Organisationen fiir die Vermeidung
von wildem Mll haben sich vorgenommen, die sozialen Normen im Hinblick auf die Tolerierung von wildem
Mull und den Akt der wilden Millablagerung zu verbessern.

FALLSTUDIE FALLSTUDIE
5.14 5.1
LUNTERSTUTZER DER «LES DECHETS,
SAUBERKEIT” C'EST DU PASSE»
Nederland Indevuilbak
Schoon
Siehe S. 42 Siehe S. 29

B. PERSONLICHE ANREIZE

DAS INDIVIDUUM

Der Appell an die einzelne Person kann in vielféltiger Weise erfolgen, aber eine der wirksamsten ist Anerken-
nung. Durch die Anerkennung der Bemiihungen eines Einzelnen werden positive Verhaltensweisen dieser Per-
son gestarkt.

FALLSTUDIE
SELBSTHILFE 5.1
Ein anderer Weg, sich an einzelne Personen zu wenden, C(’(éSE'? Il))lEcPI.I!\ESESE'»
ist die Betonung des positiven Einflusses, den diese auf Ielevuilsale
ihr eigenes Leben nehmen kdnnen. Wenn Einzelper-
sonen ihre Umgebung sauber halten, tragen sie zu ihrer S

eigenen Gesundheit und zu ihrem eigenen Wohlbefinden
bei und helfen, antisoziales Verhalten in ihrer Nachbarschaft
abzubauen.
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C. WIRTSCHAFTLICHE ANREIZE

GESCHAFTSSINN

Wilder Mill hat viele wirtschaftliche Aspekte. Ganz offensichtlich sind die negativen Auswirkungen auf Unter-
nehmen. Studien haben gezeigt, dass Verbraucher zwischen 2 und 4 % weniger fiir Produkte auszugeben bereit
sind, deren Verpackungen sie irgendwo als wilden Miill identifiziert haben. Auf3erdem vertreiben vermiillte Ge-
biete die Kundschaft und reduzieren so die Verkaufszahlen. (Siehe dazu auch ,Wie Unternehmen einbinden..,
Leitfaden fiir empfehlenswerte Verfahren)

VERMEIDEN IST GUNSTIGER

Ein weiterer einleuchtender wirtschaftlicher Faktor ist, dass Vermeidungskosten steuerbar sind, wahrend die
Kosten fiir die Beseitigung von wildem Mll und dessen Folgen in die Millionen gehen, wobei die hierbei ange-
wandten Methoden nicht immer effizient sind. In Zeiten von Haushaltskiirzungen und hohen Steuern kommt
eine Senkung der Kosten fiir die Beseitigung von wildem Miill allen zugute.

D. BEWUSSTSEIN

IM MITTELPUNKT

Manchmal mussen die Biirger daran erinnert werden, dass sie ihren Mill nicht einfach in die Gegend werfen
sollen. Im hektischen Alltag kommt ihnen das Problem des wilden Miills oftmals Giberhaupt nicht in den Sinn.

REALE AUSWIRKUNGEN

Oft genug sind den Biirgern die tatsachlichen Auswirkungen von wildem Muill gar nicht bewusst. Weder
Kinder noch Erwachsene haben stdandig vor Augen, dass ihr wilder Mill Tieren und anderen Menschen
Schaden zufligen kann. Das Problem kann allerdings auch von Fehlinformationen herriihren. Beispielsweise
sind einige Biirger schlecht informiert oder haben falsche Vorstellungen von der biologischen Abbaubarkeit und
werfen ihren Mill in der Annahme weg, dass ,sich die Natur schon darum kiimmern wird”, Viele Organisationen
fiir die Vermeidung von wildem Miillermeidung haben Kampagnen durchgefiihrt, bei denen sie herausgestellt
haben, wie viel Zeit gewohnlicher wilder Miill bendétigt, bis er biologisch abgebaut ist. Eine Bananenschale ist
beispielsweise erst nach einem Jahr abgebaut, und in dieser Zeit liegt dann eine schwarze Bananenschale auf
dem Pflaster herum!

FALLSTUDIE
5.14

+UNTERSTUTZER DER
SAUBERKEIT”
Nederland
Schoon

Siehe S. 42
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ZEITRAHMEN

Die Neigung der Menschen, Abfille einfach in die Gegend zu werfen, ist mit dem Aufkommen moderner Le-
bensstile enorm gestiegen. Menschen sind sténdig in Bewegung und essen und trinken unterwegs. Sie zu mo-
tivieren, ihren Abfall in verantwortlicher Weise zu entsorgen, kann auf verschiedene Art und Weise geschehen,
in unterschiedlich langen Zeitrdumen und mit unterschiedlichen Ergebnissen — kurzfristigen oder nachhaltigen.

A. LANGFRISTIG: ERZIEHUNG UND BILDUNG

DIE STARKSTEN WAFFEN

Nelson Mandela sagte 2013:,Erziehung und Bildung sind die starksten Waffen, die wir einsetzen konnen, um die
Welt zu verdndern! Die langfristigen Auswirkungen von Erziehung und Bildung sind seit langem bekannt und
jeder, der sich fiir die Anderung menschlichen Verhaltens einsetzt, sollte diese Bereiche beriicksichtigen. Dabei
geht es nicht um,strenge” Erziehung. Eine gute Alternative ist, mit Freizeitgruppen fiir Kinder und Jugendliche
zu arbeiten.

Den Versuch zu unternehmen, bestehende Erziehungs- und Bildungsprogramme zu verandern, ist eine Heraus-
forderung. In vielen Landern werden die Lehrplane fiir Schulen vom Staat vorgeschrieben. Das bedeutet, dass
jeder, der einen neuen Aspekt in die Standardlehrplane einbringen maochte, die Behorden und eine groRere
Offentlichkeit von der Bedeutung des neuen Themas liberzeugen muss. Einige Lander sind flexibler als andere.
Abhangig von dem jeweiligen Land und den dort zur Verfligung stehenden Mitteln konzentrieren sich Organi-
sationen fiir die Vermeidung von wildem Miill stark auf die Erziehung von Kindern durch Schulprogramme oder
aber ignorieren diese Option vollstandig.

JE JUNGER, DESTO BESSER

Viele Mitglieder von Clean Europe Network, die im Bereich Erziehung und Bildung gearbeitet haben, haben
festgestellt, dass die wirkungsvollsten Ergebnisse bei Kindern im Alter zwischen 5 und 12 Jahren erzielt werden.
Viele Teenager sind nonkonformistisch eingestellt und daher nicht sehr aufnahmeféhig fiir Aufklarungspro-
gramme in Bezug auf die Vermeidung von wildem Miill. Sobald sie das Erwachsenenalter erreicht haben, ist es
eigentlich kaum noch maglich, ihre Verhaltensweisen durch formale Bildung zu @ndern.

FALLSTUDIE
5.18

ECO-SCHOOLS
Multiple Network
Members

Siehe S. 48
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B. MITTELFRISTIG: SOZIALE NORMEN

Um diejenigen, die sich auBerhalb der Reichweite von Erziehung und Bildung befinden, gezielt anzusprechen,
missen andere Losungen gefunden werden. Ein mittelfristig wirkender, gradueller Ansatz bei der Bekampfung
von wildem Miill besteht in der Anderung gesellschaftlicher Normen. Wenn nachdriicklich auf die Tatsache hin-
gewiesen wird, dass die Ablagerung von wildem Miill gesellschaftlich nicht akzeptabel ist, werden sich Einzel-
personen schlieBlich der neuen Norm entsprechend verhalten. Aber die Bemiihungen zur Verdnderung von
sozialen Normen missen sorgféltig strukturiert und wissenschaftlich unterfiittert werden. Sonst kénnen diese
Bemiihungen fehlschlagen und sogar einen gegentei- ligen Effekt dessen, was beabsichtigt war,
bewirken.

FALLSTUDIE
5.1

,DAMIT WILDER MULL
DER VERGANGENHEIT
ANGEHORT”

Indevuilbak

Siehe S. 29

C. KURZFRISTIG: ENTSORGUNGSLOSUNGEN

Es ist nicht so, dass die Menschen ihre Umwelt unbedingt vermiillen mdchten. Wenn sie allerdings etwas ent-
sorgen mussen und nicht wissen, wie und wohin, so kann es sein, dass sie es einfach so wegwerfen. Deshalb
ist eine der einfachsten und schnellsten Losungen, ihnen Abfallbehélter jeglicher Art zur Verfiigung zu stellen.
Allerdings ist dafur ein erheblicher Finanzaufwand erforderlich und eine Erfolgsgarantie gibt es nicht.

FALLSTUDIE FALLSTUDIE
5.11 FALLSTUDIE 5.16
5.7 Lo
TRAGBARE ASCHENBECHER/ MULLSACKE MIT DEM
ASCHER-POLLER +DIE ABFALL-STRASSE” LOGO VON VACANCES
Nederland Keep Denmark Tidy PROPRES
Schoon Vacances Propres
Siehe S. 39 Siehe S. 35 Siehe S. 46
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DIEVERMITTLUNG

A.DIE IDEEN
ES RICHTIG MACHEN

Alle Organisationen und Initiativen zur Vermeidung von wildem Mill haben dieselbe Mission — eine Umwelt
ohne wilden Miill. Um dieses Ziel zu erreichen, ist die Art und Weise der Vermittlung der Botschaft einer der
wesentlichsten Aspekte einer gezielten Informationskampagne. Dafiir ist es auch wichtig zu verstehen, was
Menschen zu einer Verhaltenséanderung veranlassen konnte. Und natirlich muss das Problem, das angegangen
werden soll, ebenso erfasst werden wie die Bereiche, wo es in Erscheinung tritt, und die Art der Zielgruppener-
mittlung. Wenn die Kampagne nicht in der richtigen Art und Weise gefiihrt wird, kann es sein, dass sie gar keine
Wirkung zeigt oder, was noch schlimmer wére, gar eine gegenteilige Wirkung erzielt.

VOR ORT SEIN!

Erfolg hdngt oftmals davon ab, zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu sein. Fiir Kampagnen zur Vermeidung von
wildem Mull bedeutet das, die Botschaft zur Zielgruppe zu tragen, bevor diese in Versuchung kommt, Abfélle
einfach wegzuwerfen oder liegen zu lassen. Dazu gehort beispielsweise das Anbringen von Plakaten in Gebie-
ten mit hohem Risiko von wildem Mill und die Zusammenarbeit mit Partnern und Vermittlern, einschlief3lich
der Medien - Presse, Rundfunk, Fernsehen, soziale Medien usw. — und Studentenvertretungen, Gruppen der
Gemeinschaft, lokaler Behdrden usw.

FALLSTUDIE FALLSTUDIE
5.4 FALLSTUDIE 5.2
5.9
»~AUF WELCHER SEITE ,DIE SAUBERSTE
DES ZAUNS BIST DU?“ ,DEBATT” PARTYZONE GEWINNT“
Keep Britain Tidy Keep Sweden Tidy Indevuilbak

Siehe S. 32 N Siehe S. 37
betaliy,. e’
s

KREATIV SEIN

Eine Botschaft fiir eine spezifische Zielgruppe zu formulieren ist nicht leicht, aber dennoch unverzichtbar, wenn
die Botschaft ankommen soll. Plakate aufzuhdngen ist nicht die einzige Moglichkeit, eine Botschaft zu vermit-
teln. Fur eine effiziente Vermittlung ist kreatives Denken erforderlich, um die Kommunikationsmethoden ausfin-
dig zu machen, die das Zielpublikum fesseln und ihre Phantasie beflligeln — wie an den Fallstudien deutlich wird.

FALLSTUDIE Her
FALL§T3UDIE 5.6 ma du
,HUNDEKOT DARF IN gerne
e MEINE MULLTONNE“ smide din
Indevuilbak Keep Denmark Tidy hundepose!
Siehe S. 31 Siehe S. 34 @ W‘_




B. DIE WERKZEUGE

INTERAKTION

Organisationen fur die Vermeidung von wildem
Mull verwenden Plakatwdnde und Anzeigen auf
Werbeflachen im offentlichen Raum. Es gibt aber
noch viele andere Méglichkeiten, die Zielgruppen
zu erreichen, und je interaktiver diese sind, desto
hoher sind die Erfolgschancen. Vor allen Dingen
mussen Botschaften Uber einen ldngeren Zeitraum
wiederholt werden, damit sie ihre Wirkung entfal-
ten.

VORBILDER

Eine erfolgversprechende Methode zur Verbrei-
tung der Botschaft ist die Einbindung von Men-
schen in hochrangigen Positionen. Es stehen ge-
niigend Menschen zur Auswahl, beispielsweise
Sportstars, Politiker, Meinungsfiihrer usw. Fir Kin-
der schlief3t das auch Lehrer ein. Jeder kann bei der
Vermeidung von wildem Mill eine Vorreiterrolle
Ubernehmen. Diejenigen, die mit gutem Beispiel
vorangehen, sind entscheidend.

FALLSTUDIE
5.14

,UNTERSTUTZER DER
SAUBERKEIT”
Nederland
Schoon

Siehe S. 42

FALLSTUDIE
5.18

ECO-SCHOOLS
Multiple Network
Members

Siehe S. 48

FALLSTUDIE
5.8

KAMPAGNE ,SAUBERE
STRASSEN JETZT“

Keep Denmark Tidy

Siehe S. 36
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FALLSTUDIE
5.10

DIE MIT DEN
MOGLICHKEITEN
BEWEGEN ETWAS”
Keep Sweden Tidy

Siehe S. 38

a4 ndiste prodducentema
etala for nedskripningen”

FALLSTUDIE
59

+DEBATT
Keep Sweden Tidy

iy
|

Siehe S. 37

SICHTBARKEIT

Bei Kommunikationskampagnen ist die Sichtbar-
keit wesentlich. Wenn die Kampagne nicht sichtbar
ist, wird sie nicht gesehen und also nicht wahrge-
nommen.

FALLSTUDIE
5.16

MULLSACKE MIT DEM
LOGO VON VACANCES
PROPRES

Vacances Propres

Siehe S. 46

FALLSTUDIE
5.13

SICHTBARE GROSSE
ABFALLBEHALTER AUF
PARKPLATZEN
Nederland
Schoon

Siehe S. 41

FALLSTUDIE
53

+SNACK-WEGE”
Indevuilbak

Siehe S. 31
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+DAMIT WILDER MULL DER VERGANGENHEIT ANGEHORT”
INDEVUILBAK

WILDER MULL, VOR ALLEM IN (OFFENTLICHEN) VERKEHRSNETZEN

Wenn Menschen reisen oder sich von einem Ort zum anderen begeben, verlieren sie ihren Sinn fir ihre 6kologi-
sche Verantwortung: Sie befinden sich,,in ihrer eigenen Welt”. Dartiber hinaus wollen sie ihren Abfall wahrend ihrer
Reise nicht bei sich tragen. Als direkte Folgen davon steigen die Wartungskosten der Verkehrsnetze und das unso-
ziale Verhalten gleichermal3en. Das halt Menschen wiederum von der Benutzung &ffentlicher Verkehrsmittel ab.

Die gesellschaftliche Norm in Belgien ist, dass einige Blirger immer noch meinen, ,Vermiillung” sei akzeptabel. In
vielen Féllen versuchen sie nicht einmal, dieses Verhalten zu rechtfertigen, sondern sehen wilden Miill einfach als
relativ kleines Problem an. Und in einigen Fallen lautet die Einstellung:,Das ist nicht mein Problem”.

Die Fallstudie von Indevuilbak zeigt, wie diese Organisation gearbeitet hat, um die soziale Norm im Hinblick auf
wilden Miill und infolgedessen die Verhaltensweisen der Biirger zu verandern.

DIE
ZIELGRUP-
PEN

ALLE, BESONDERS,DIE GUTEN”

Da alle Burger Verkehrsnetze benutzen - einschlieBlich Autobahnen - zielte die Kampagne von Indevuilbak auf
alle, aber mit einem gewissen Dreh. Der Ansatz von Indevuilbak war, sich besonders auf Menschen zu konzent-
rieren, die sich positiv und konstruktiv verhalten haben. Dazu wurden Plakate eingesetzt, auf denen diejenigen
gelobt wurden, die ihre Umgebung sauber gehalten haben, oder es wurde ihnen mit kleinen freundlichen Gesten
gedankt; beispielsweise wurden einer alten Damen fir ihre positiven Aktionen Blumen Uberreicht.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

DIE SOZIALE NORM ANDERN

Das Ziel der Indevuilbak-Kampagne war, eine neue soziale Norm zu schaffen, zum Beispiel mit dem Slogan ,Wilder
Muill, eine Sache der Vergangenheit’, und das Verhalten der Bevélkerung auf diese Norm hin auszurichten. Um mit
festgefahrenen Gewohnheiten zu brechen, bestand die Strategie von Indevuilbak darin, die Bevélkerung mit einer
starken Botschaft zu konfrontieren und einen ,Weckruf” zu kreieren. Die Annahme war, dass dadurch genligend
Menschen den Punkt erreichen wiirden, ihr Verhalten zu andern.

POSITIVE KOMMUNIKATION

Die Botschaften vermittelten schwerpunktmaBig die allgemeinen Vorteile fiir die Gemeinschaft und setzten die
positive Verstarkung als Mittel ein — ,Wir stehen alle zusammen”.

Die Botschaften wurden zudem positiv und realistisch formuliert, wobei Pedanterie und Zurechtweisungen
vermieden wurden.

BEWUSSTSEINSBILDUNG MIT HUMOR
Die Kampagne wurde durch humorvolle Plakate unterstiitzt, die Stlicke von wildem Mill zeigten und mit
Marketing-Slogans versehen waren, die auf eine Versteigerung dieses Miills hindeuteten.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

MITTELFRISTIG

Aufgrund der Dauer und damit der Wirkung dieser Kampagne war der zeitliche Rahmen mittelfristig angelegt.
Die Kampagne lief zwei Sommer lang. Das Ziel war, die soziale Norm im Hinblick auf wilden Mill zu dndern, was
mittel- bis langfristige Auswirkungen haben kann. Eine soziale Norm zu verschieben geschieht jedoch nicht tiber
Nacht. Um einen langfristigen Erfolg zu erzielen, miissen die Anstrengungen auch langfristig fortgesetzt werden.

DIE
VERMIT-
TLUNG

ANZEIGENSCHALTUNG

Herkdmmliche Kommunikationskanadle machten einen grof3en Teil der Kampagne aus. Dazu gehérten die Anzei-
genschaltung in Zeitschriften und Zeitungen, Plakate an StraBenrdndern und auf Plakatwédnden, auf Werbeflachen
rund um Haltestellen offentlicher Verkehrsmittel und auf 6ffentlichen Verkehrsmitteln selbst, um so die Wirkung
der Kampagne zu verstdrken.

SPONTANE GESTEN DER FREUNDLICHKEIT
Freiwillige spielten eine entscheidende Rolle in der Kampagne. Sie tiberreichten spontan kleine Geschenke in einer
Tir-zu-Tur-Aktion und organisierten Autowdschen, um jedem Einzelnen fiir seine positive Beteiligung zu danken.

GUT
ZU WISSEN

KOSTEN
Die Kosten der Kampagne fiir einen Sommer beliefen sich auf rund 800 000 Euro.

ALLGEMEINES KONZEPT
Der generelle konzeptionelle Ansatz von Indevuilbak ist, immer danach zu streben, ,wilden Miill auf der Agenda zu
halten”. Wilder Mull ist ein immer wiederkehrendes Problem, das standiger Aufmerksamkeit bedarf.
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~DIE SAUBERSTE PARTYZONE GEWINNT*
INDEVUILBAK

DAS WILDER MULL BEI STUDENTENPARTYS

PROBLEM Aus verschiedenen Griinden, wozu auch Alkoholeinfluss und Sorglosigkeit gehdren, stellen Studentenpartys im
Freien eine erhebliche Herausforderung in Bezug auf wilden Mll dar. Die Kampagne von Indevuilbak versuchte
in sehr mutiger Weise, Studenten, die drauen eine Party veranstalteten, mit entsprechenden Anreizen gezielt
anzusprechen.
MISSACHTUNG
Studenten lassen sich in der Regel von niemandem sagen, was getan werden sollte, auch nicht von Organisationen
fiir die Vermeidung von wildem Mdill.

DIE STUDENTEN UND IHRE VERSTARKER

ZIELGRUP- Nattrlich waren die feiernden Studenten selbst die Hauptzielgruppe dieser Kampagne. Allerdings dehnte die

PEN Kampagne ihre Reichweite auf die gro3ere Studentengemeinschaft aus, um den Wirkungsgrad zu verstarken.
Dazu gehorten die Studentenorganisationen, bei Studenten populére Radiostationen und Bands sowie andere fiir
Studenten wichtige Orientierungsquellen.

DIE DIE GROSSTE UND HEISSESTE PARTY

ANTRIEB- Im Gegenzug zur Teilnahme an diesem Experiment wurde den Studenten versprochen, dass diejenigen, die das

SKRAFTE/ sauberste Studentenviertel und die saubersten Partyzonen nachwiesen, die gré3te und heil3este Party gewinnen

ANREIZE wirden.
MESSBARE UND OBJEKTIVE KRITERIEN
Um die Ernsthaftigkeit ihrer Absichten unter Beweis zu stellen, stellte Indevuilbak sicher, dass eine klar definierte
Z&hlung von wildem Mdll Gber einen Zeitraum von einer Woche durchgefiihrt wurde.

DER KURZFRISTIG:

ZEITLICHE Diese Kampagne lief im Oktober 2013 eine Woche lang. In dieser Woche verbesserte sich die Sauberkeit in einigen

RAHMEN Stadten und ihren Studentenvierteln betréachtlich, in anderen weniger. Angesichts der hohen Fluktuation von Stu-
dierenden in jeder Stadt sollte diese Art der MalBnahme regelmafig wiederholt werden, um mittel- bis langfristige
Wirkungen zu erzielen.

DIE STUDENTENVERTRETUNGEN

VERMIT- Diese Kampagne wurde hauptsachlich mit Unterstiitzung der Studentenvertretungen organisiert. Sie wurden

TLUNG kontaktiert und mit ihrer Zusammenarbeit war es moglich, so viele Studenten wie nur moglich einzubinden und
die Stadte dazu zu bringen, miteinander in Wettbewerb zu treten.
RADSIOSENDER
Die Botschaft und der Sinn des Wettbewerbs zwischen Stadten wurden auch dank der Zusammenarbeit mit
Radiosendern und populédren Musikern vermittelt. Es wurde sogar extra ein Rap-Song dafiir komponiert!

GUT KOSTEN

ZUWISSEN Die Kosten der Kampagne beliefen sich auf rund 150 000 Euro. Die Schlussfolgerung von Indevuilbak war, dass

die Kampagne eine grof3e (kurzfristige) Wirkung hatte, dass aber die Organisation von fiinf Mega-Partys fiir die
Studenten vielleicht nicht nétig gewesen ware, um die Zielsetzungen zu erreichen.

ALLGEMEINES KONZEPT

Wie bereits gesagt, verfolgt Indevuilbak den Ansatz, immer danach zu streben, ,wilden Mill auf der Agenda zu
halten”. Denn wilder Miill ist ein wiederkehrendes Problem, das standiger Aufmerksamkeit bedarf. Auch deshalb
versucht Indevuilbak, im Kampf gegen dieses Problem solch ungewdhnliche Mittel einzusetzen.
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~SNACK-WEGE"
INDEVUILBAK

WILDER MULL AN BRENNPUNKTEN

Die FulBwege, die Jugendliche fiir den Weg zur Schule und zurtick nach Hause nehmen und die Indevuilbak als
LSnack ways” (Snack-Wege) bezeichnet, erwiesen sich als Anziehungspunkte fiir unverhaltnismafig hohe Mengen
an wildem Miill. Das Problem hangt mit Bewusstsein und Kontext zusammen. Auf der einen Seite sind sich Kinder
oder Heranwachsende nicht immer bewusst, dass es notwendig ist, wilden Mill zu vermeiden. Auf der anderen
Seite fUhrt der jugendliche Lebensstil — hoher Verbrauch an Snacks und hoher Mobilitdtsgrad — zu einem hohen
Risiko, wilden Mll zu produzieren.

IM TRAUMLAND

Dartber hinaus befinden sich die Jugendlichen, die den,Snack-Weg” benutzen, in der Regel in einer besonderen
Verfassung, da sie sich mit ihren Freunden amdisieren oder einfach miteinander rumhangen In dieser Situation
verschwenden sie keinen Gedanken an das Thema Miill.

DIE
STANDORTE

SCHULEN UND UMGEBUNG

Als ,Snack-Wege” werden nur die Wege bezeichnet, die von Jugendlichen zur Schule und zurtick nach Hause ge-
nommen werden. Diese Wege kénnen sich von StraBen und Gehwegen, die zu Parks und den Schulen selbst flih-
ren, stark unterscheiden.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

DAS RICHTIGE MEDIUM

Junge Leute verbringen viel Zeit mit ihren Smartphones und spielen darauf haufig Spiele. Viele davon sind inter-
aktiv und mit Netzwerken realer Spieler verbunden. Das erfordert einen standigen Hochgeschwindigkeitszugang
zum Internet. Indevuilbak entschied sich, diese jungen Leute, die sie als Zielgruppe identifiziert hatten, anzuspre-
chen und sie mit der perfekten Lésung fiir ihre Verbindungserfordernisse zu versorgen: mit freiem Wi-Fi-Zugang.

NUR EIN KLEINER ANSTOSS

Der Schlussel fir Indevuilbak war, es den jungen Leuten so leicht wie mdglich zu machen, das beabsichtigte Ver-
halten anzunehmen - ndmlich wilden Mll in einen Abfallbehélter zu beférdern. Der Trick war, die attraktiven und
sichtbar mit Wi-Fi ausgestatteten Sitze in die Ndhe von Abfallbehaltern zu platzieren, so dass diese nur eine Armes-
lange entfernt waren, wenn sie gebraucht wurden.

MODERNES BEWUSSTSEIN MIT SPASS KOMBINIEREN

Indevuilbak nutzte die digitale Welt der Jugend nicht nur als Turoffner, sondern entwickelte auch eine spezielle An-
wendung fiir Jugendliche, mit der sie spielen konnten - Die Papierwerf-Meisterschaft. Ziel war die Starkung des Be-
wusstseins fiir die Notwendigkeit, wilden Miill in den Abfalleimer zu beférdern, allerdings auf unterhaltsame Weise.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

KURZFRISTIG
Diese Kampagne begann im September 2012 und lief in ganz Flandern sieben Wochen lang. 32 Wi-Fi-Tirme/Sitze
wurden vor Ort fiir jeweils zwei Wochen installiert.

DIE
VERMIT-
TLUNG

WI-FI TURME/SITZE

Diese Kampagne wagte sich kiihn in unbekanntes Terrain, indem sie ein Produkt entwickelte, das die Vermeidung
von wildem Mill erleichtern und das Bewusstsein dafiir starken sollte, wobei das gewiinschte Engagement mit
Unterhaltung kombiniert wurde. Die Jugend ist ein besonders schwer erreichbarer Bevolkerungsteil. Die Strategie
war, die Vermeidung von wildem Miill im Einklang mit den Bedrfnissen junger Menschen zu einem angesagten
Thema zu machen, fiir das sie sich gern engagieren.

GERINGE REICHWEITE
In Anbetracht der Kosten fir die Bereitstellung dieser Wi-Fi-Hotspots konnte dieser Ansatz nur in kleinem Maf3stab
umgesetzt werden.

GUT
ZU WISSEN

KOSTEN
Die Kosten der Kampagne beliefen sich auf rund 80 000 Euro.

ALLE WAREN BEGEISTERT
Die Initiative von Indevuilbak wurde sehr geschatzt, sogar von denen, die nicht unbedingt von der Kampagne
gezielt angesprochen wurden.

14 000 DOWNLOADS
Die ,Meisterschaft im Papierwerfen” wurde tber 14 000-mal heruntergeladen, ein gutes Zeugnis flr das erfolgrei-
che Konzept von Indevuilbak.
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~AUF WELCHER SEITE DES ZAUNS BIST DU?”
KEEP BRITAIN TIDY

MANGELNDES KOSTENBEWUSSTSEIN

Die Kosten fir die Beseitigung von wildem Mill sind riesig: In England belaufen sie sich auf tiber 1 Milliarde GBP
jahrlich. Dieser Betrag muss vom Steuerzahler aufgebracht werden. Wenn sich die Gesellschaft der Kosten, die die
Beseitigung von wildem Mull verursacht, besser bewusst ware, wiirde der Schwerpunkt eher auf seine Vermeidung
gesetzt werden.

DIE UNBEMERKTEN AUSWIRKUNGEN

Die Tatsache, dass es Reinigungskrafte gibt, die standig wilden Miill von den Straen entfernen, verzerrt die Wahr-
nehmung und beeinflusst das Verhalten. Wenn Menschen denken, dass jemand anderes kommt und den von ih-
nen hinterlassenen Mull aufsammelt, werden sie sich zum einen nicht unbedingt dariiber klar, dass die Ablagerung
von wildem Miill eine schlechte Sache ist. Zum anderen haben die Menschen aufgrund der Effizienz der Stral3en-
reinigung keinen Begriff von der Gré8enordnung des Problems.

Diese Fallstudie legt dar, wie Keep Britain Tidy das Bewusstsein fiir dieses Problem und die von wildem Mill verur-
sachten Kosten gestéarkt hat. Einige Stadtverwaltungen wurden gebeten, ihre Straen tGber ein ganzes Wochenen-
de lang nur halb gesdubert zu lassen. Dieses gesellschaftliche Experiment wurde genutzt, um die Aufmerksamkeit
auf den umfassenden Bericht von Keep Britain Tidy zur Situation von wildem Mill in England zu lenken.

DIE
ZIELGRUP-
PEN

ALLE BURGER

Die Kampagne zielte auf die gesamte Bevolkerung, weil die Zielsetzung war, das allgemeine Problembewusstsein
zu steigern. Die Kampagne war als Aufforderung zum Handeln konzipiert, um die Blirger zu motivieren, sich denen
anzuschlieBen, die bereits zur Losung beitragen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

WIRTSCHAFTLICHE ANREIZE

Die Kampagne von Keep Britain Tidy konzentrierte sich hauptsachlich auf die kostenmafBigen Auswirkungen von
wildem MUll. Das umfasste nicht nur die Kosten fur lokale Behorden und den Steuerzahler, sondern auch die Kos-
ten fir Unternehmen. In einer Zeit von Sparprogrammen war die Botschaft der Kampagne an die lokalen Behor-
den, dass die Ausgaben fiir die Beseitigung von wildem Mill eine Riesenverschwendung bedeuteten und das Geld
besser fir viele andere positiven Zwecke verwendet werden kénne. Keep Britain Tidy stellte beispielsweise fest,
dass mit einer Milliarde GBP 301 476 Kindern der Besuch von Primarschulen ermdglicht, 4 400 Blchereien finan-
ziert, Anreize fir Energieeffizienz fiir 333 000 Haushalte geschaffen, 2 000 km Radwege gebaut und vieles andere
mehr getan werden kdnnte. In Bezug auf die Unternehmen stellte die Kampagne die unmittelbar durch ,wilden
Mull” verursachten Kosten und die entgangenen Geschaftsmdglichkeiten heraus.

SOZIALE ANREIZE

Bei den Inhalten der Kampagne ging es zwar um volkswirtschaftliche Zusammenhéange, doch der eigentliche
Kampagnenname forderte die Gesellschaft zum Handeln auf: Schliet du dich uns — den Guten - an (und arbeitest
mit uns an der Vermeidung von wildem Miill) oder bleibst du auf der anderen Seite?

DIE
VERMIT-
TLUNG

LOKALE BEHORDEN

Um mit sehr kleinem Einsatz die grotmaogliche Wirkung zu erzielen, arbeitete Keep Britain Tidy mit lokalen
Behodrden in ganz England zusammen, um ihre Botschaft zu vermitteln. Welche Botschaft? Stralen wurden
teilweise ungereinigt gelassen — nur eine Halfte der Stral3e sollte fiir die zwei Tage dauernde Kampagne gereinigt
werden. Das sollte Passanten ermoglichen, den Unterschied zu sehen und die tatsdchlichen Folgen von wildem
Mull zu realisieren.

DIE MEDIEN

Keep Britain Tidy machte seine Kampagne auch Uber die Medien bekannt. Der ,StraBen-Gag” weckte erhebliches
Medieninteresse, darunter bei Panorama, dem Leitprogramm der BBC fiir Dokumentationen, dem morgendlichen
Nachrichtenprogramm (Breakfast News Programme) der BBC, The Sun (der gréBten Boulevardzeitung in GroR3bri-
tannien) und den lokalen und regionalen Printmedien mit groBer Reichweite sowie den Rundfunkmedien.
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~WIR SEHEN DICH!*
KEEP BRITAIN TIDY

HUNDEKOT

Die gesellschaftliche Akzeptanz von Hundekot hat abgenommen, da das Bewusstsein fur die Risiken, die der Hun-
dekot mit sich bringt, gewachsen ist. Das Problem mit Hundekot hat folglich abgenommen. Dennoch neigen Hun-
debesitzer immer noch dazu, die bequemste Option zu wahlen. Tatsdchlich bleibt das Problem mit Hundekot in
Gegenden, die von Hundebesitzern besonders haufig frequentiert werden, erheblich.

Diese Fallstudie zeigt, wie Keep Britain Tidy mit einer intensiven Kommunikationsarbeit versuchte, die Hundebesit-
zer zu motivieren, den Kot ihrer Hunde aufzusammeln.

DIE
STANDORTE

HUNDEKOT-KONZENTRATIONEN
Hundekot findet sich am haufigsten in Gegenden, in denen sich wenige Passanten aufhalten, beispielsweise in
Parks und anderen Griinanlagen, aber auch auf Gehwegen und auf allen Platzen, die etwas abseits liegen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

GRUPPENDRUCK
Die Hauptantriebskraft dieser Kampagne entstand durch den Gruppendruck. Die Botschaft lautete: ,Wir sehen
dich. Mach das sauber”.

SOZIALE NORMEN
Soziale Normen wurden auch fiir die Botschaft der Kampagne eingesetzt. Beispielsweise wurde darauf hingewie-
sen, dass neun von zehn Hundebesitzern das,,Geschaft” ihrer Hunde wegrdumen.

BEKANNTHEIT VON BUSSGELDERN
Zusatzlich zu solchen Hinweisen wurde auf den Plakaten der Kampagne auch auf die BuBgelder in Zusammenhang
mit Hundekot aufmerksam gemacht, um Hundebesitzern weitere Ansto3e zur Verhaltensdnderung zu geben.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

MITTELFRISTIGES PROJEKT

Die Kampagne bzw. das Experiment lief [dnger als einen Monat und wurde durch eine genaue Analyse der Situati-
on vor dem Start der Kampagne und der Situation danach gestitzt. Eine Kontrolle war ebenfalls erforderlich, um
sicherzustellen, dass das Problem nicht an andere Standorte verlagert wurde. Die Kampagne benétigte drei Mo-
nate zur Vorbereitung und Organisation, aber jetzt, da das Modell existiert, lasst es sich problemlos wiederholen.

MOGLICHE LANGFRISTIGE AUSWIRKUNGEN

Das Ziel der Kampagne war, das Langzeitverhalten von Hundebesitzern positiv zu verdndern. Der Gruppendruck
und die Starkung der erwiinschten gesellschaftlichen Norm sind kurzfristige MaBBnahmen, die langfristige Auswir-
kungen haben kénnen, wenn der erwiinschte Wandel der sozialen Norm akzeptiert wird und stattfindet.

DIE
VERMIT-
TLUNG

PLAKATE
Das Hauptelement dieser Kampagne waren die visuell wirkungsvollen Plakate. Da das Ziel war, die Wirksamkeit
der Plakate zu messen, wurden sie ohne vorherige Ankiindigung oder Presseberichte freigegeben.

PARTNER
Die Plakate wurden mit Hilfe der lokalen Behorden an strategischen Standorten in ganz England platziert.
Die beteiligten lokalen Beh&rden halfen auch bei der Wirkungskontrolle der Kampagne.

GUT
ZU WISSEN

KOSTEN
Die Kosten der Kampagne beliefen sich auf 7 500 GBP fir die Herstellung von 700 Plakaten (und fir Mitarbeiter-
kosten).

AUSWIRKUNG
Die Standorte, an denen die Kampagne aktiv war, verzeichneten einen allgemeinen Riickgang von Hundekot von
durchschnittlich 46 %, wobei keine Verlagerung des Problems in andere Gegenden stattfand.

KUNFTIGE AKTIONEN
Keep Britain Tidy plant, im Jahr 2015 die Kampagne auf mehr Standorte auszuweiten.
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~HUNDEKOT DARF IN MEINE MULLTONNE*“
KEEP DENMARK TIDY

HUNDEKOT

Das besondere Problem mit Hundekot in Ddnemark besteht darin, dass Hundebesitzer den Hundekot tiblicher-
weise aufsammeln, aber dann die Hundekotbeutel so schnell wie méglich entsorgen, oftmals jedoch nicht in Ab-
fallbehdlter. Das Ergebnis ist keineswegs besser — vielleicht sogar schlechter - als das urspriingliche Problem mit
Hundekot.

Diese Fallstudie zeigt, wie Keep Denmark Tidy Anwohnern und Hundebesitzern eine effiziente Zusammenarbeit
ermoglichte, um das Problem mit Hundekot zu beseitigen.

DIE
ZIELGRUP-
PEN

HUNDEBESITZER
Die Kampagne von Keep Denmark Tidy legte den Schwerpunkt auf die Ursache des Problems - die Hundebesitzer.

ANWOHNER
Die Kampagne konzentrierte sich aber auch auf die,Opfer” - auf diejenigen, die die Folgen von Hundekot ertragen
mdussen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

EIN KLEINER ANSTOSS
Der Problemansatz von Keep Denmark Tidy bestand darin, einen Weg zu finden, Hundebesitzern einen kleinen An-
stof3 zu geben, damit sie ihr Verhalten nur leicht zu verdndern brauchten, um das gewtiinschte Ergebnis zu erzielen.

PRAKTISCHE SOFORTLOSUNG

Das Konzept vieler Kampagnen von Keep Denmark Tidy ist so ausgelegt, dass den Verursachern von wildem Miill
eine Sofortlésung zur Abfallentsorgung angeboten wird. Folglich kénnen mdégliche Millverursacher sofort das
Richtige tun. Sie brauchen sich keine Gedanken mehr dartiber zu machen, wie und wo sie eine Lésung finden kén-
nen, und sie brauchen sich nicht mehr schuldig zu fiihlen, dass sie keine gefunden haben.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

VON KURZ- BIS LANGFRISTIG:

Die Kampagne war sehr einfach zu entwickeln und hatte eine sofortige Kurzzeitwirkung - Hundekot nahm drama-
tisch ab. Da die Kampagne so problemlos umzusetzen ist und es um die Zusammenarbeit von Biirgern geht, gibt
es zumindest theoretisch keine zeitliche Begrenzung der Kampagne. Sie kénnte tatsdchlich zum Bestandteil der
gesellschaftlichen Norm werden.

DIE
VERMIT-
TLUNG

AUFKLEBER

Das Schliisselelement dieser Kampagne waren die Aufkleber, die an Biirger in den Wohngegenden, die am meisten
vom Problem der weggeworfenen Hundekotbeutel betroffen waren, ausgegeben wurden. Diese Aufkleber sollten
an den Miilltonnen der Anwohner angebracht werden und die vorbeigehenden Hundebesitzer informieren, dass
der betreffende Anwohner damit einverstanden sei, wenn seine Miilltonne zur Entsorgung des Hundekots benutzt
wirde.

PARTNERSCHAFT

Die Kampagne hielt sich getreu an die Tradition von Keep Denmark Tidy, knappe Mittel mdglichst wirkungsvoll
einzusetzen und mit anderen Organisationen partnerschaftlich zusammenzuarbeiten. Demgemaf3 wurde die
Kampagne mit Unterstiitzung des danischen Kennel Clubs, einem danischen Organisator von Schénheitswettbe-
werben fur Hunde, entwickelt.
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~DIE ABFALL-STRASSE”
KEEP DENMARK TIDY

DAS SCHMUTZIGE STRASSEN

PROBLEM In ganz Europa, auch in Déanemark, findet sich entlang von Stralen und Autobahnen haufig wilder Mill.

DIE AUTOFAHRER

ZIELGRUP- Eine Umfrage von Keep Denmark Tidy ergab, dass 59 % der Danen zugaben, Abfall aus ihren Autos geworfen zu

PEN haben. Auf der Grundlage dieses Berichts und aufgrund der Hohe der fir die StraBenreinigung aufgewendeten
finanziellen Mittel wurde eine Kampagne entworfen, die Autofahrer bei einer verantwortlicheren Entsorgung ihrer
Abfdlle unterstiitzen sollte. Das besondere Merkmal dieser Kampagne waren riesige Abfalltrichter am StraBenrand.

DIE BEQUEMLICHKEIT

ANTRIEB- Viele Autofahrer essen und trinken in ihren Fahrzeugen. Die Fahrer kdnnten sich zwar dafiir entscheiden, ihren Ab-

SKRAFTE/ fall in ihren Fahrzeugen zu behalten, was allerdings unangenehm sein kann — schlechte Geriiche, Unordnung usw.

ANREIZE Stattdessen entscheiden sich die meisten Fahrer aber dafiir, den Abfall auf die Stral3e zu werfen. Das Ziel dieser
Kampagne war, den Fahrern eine bequemere Entsorgungsmaglichkeit anzubieten.
SPASS
Teil des innovativen Konzeptes war, praktische Erfahrung mit Spal3 zu verbinden. Das Projekt wurde spielerisch
aufgezogen (durch den Einsatz von einfachen und visuell ansprechenden Designs und Aufforderungen zum Han-
deln), damit die Fahrer zum Mitmachen animiert wiirden.

DER KURZFRISTIG

ZEITLICHE Das Projekt der,AbfallstraBe” (,Trashlane”) lief im Jahr 2011 Giber einen Versuchszeitraum von drei Monaten.

RAHMEN
LANGFRISTIG
Entsorgungsldsungen erfordern in der Regel sehr kurzfristiges Management. In diesem Fall hingegen wurde die
Losung auch als Teil eines langfristigen nachhaltigen StraBennutzungsprogramms angesehen, um die eingesetz-
ten Losungen mdoglicherweise langfristig zu nutzen. 2014 war dieses Projekt noch nicht abgeschlossen.

DIE DIE ,ABFALLSTRASSE"

VERMIT- Die Losung, die von Keep Denmark Tidy eingefiihrt wurde, hiel3 ,Abfallstra3e”. Hauptbestandteil war ein riesiger

TLUNG trichterahnlicher Abfallbehalter am StralBenrand, in den Autofahrer ihre Abfalle werfen konnten. Diesem Abfallbe-
hélter ging eine Reihe von Hinweisschildern voraus, die die Fahrer informierten, dass sie ihre Abfélle in 50, 15 bzw.
5 Metern Entfernung entsorgen kdnnten.
Mehrere ,AbfallstraBen” wurden an strategischen Standorten wie den Ein- und Ausfahrten an Autobahn-Rastplat-
zen eingerichtet, damit Autofahrer ihre Abfélle nicht langer auf den Autobahnen selbst zu entsorgen brauchten.
PARTNER
Das ,AbfallstraBen”-Projekt wurde in Zusammenarbeit mit Goodmorning Technology entwickelt, um eine Kons-
truktionsldsung fur die Vermeidung von wildem Miill zu schaffen. Andere Partner waren bei der Produktion des
Trichters, der Einrichtung der,,Abfallstralle” und bei der Wirkungskontrolle ebenfalls beteiligt.

GUT AUSWIRKUNG

ZU WISSEN Der anfangliche Versuchszeitraum von drei Monaten zeigte als Ergebnis, dass die ,AbfallstraBe” an den Stellen,

wo sie eingerichtet worden war, zu einer Reduzierung des wilden Miills an den Strallenrdndern um 75 % gefiihrt
hatte, weit mehr als die erhofften 25 %. Das Projekt hatte nicht nur eine unmittelbare visuelle Wirkung durch die
Abfalltrichter, sondern wies auch nach, dass viel weniger Zeit fir die StraBenreinigung bendétigt wurde.

ABFALL ZU TREIBSTOFF

Eine fir ein Jahr in Betrieb genommene ,AbfallstraBe” kann so viel Abfall wie der Inhalt von 5 475 Miillsacken
sammeln und entspricht damit 5,5 Tonnen Abfall. Wenn dieser Abfall verbrannt wird, kann mit der so erzeugten
Energie der Jahresstromverbrauch von 4 Haushalten sichergestellt werden.
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KAMPAGNE, SAUBERE STRASSEN JETZT“
KEEP DENMARK TIDY

DAS FEHLENDE ENTSORGUNGSLOSUNGEN

PROBLEM Manchmal kann Verhalten gedndert werden, wenn eine einfache Lésung flr ein lastiges ,Problem” (wohin mit
dem Mill beim Fahren?) zur Verfligung gestellt wird. Diese Kampagne hatte sich zum Ziel gesetzt, es Autofahrern
leichter zu machen, ihren Mill mit nach Hause zu nehmen und ihn dort verantwortlich zu entsorgen.

DER VON KURZ- BIS MITTELFRISTIG

ZEITLICHE Entsorgungsldsungen sind kurzfristige Malnahmen und, abhdngig von den Kosten, mehr oder weniger nachhal-

RAHMEN tig. Diese spezielle Kampagne setzte den Schwerpunkt u. a. auf die Erarbeitung von kostenglinstigen Entsorgungs-
[6sungen, die den Autofahrern eine Fahrt lang ermoglichten, ihren Abfall in ihrem Fahrzeug statt auf den StraRen
zu entsorgen. Wenn diese Losungen weiterhin angewendet werden, kdnnten sie sich als mittelfristige Lésungen
erweisen.
LANGFRISTIG
Der Wandel von sozialen Normen bedarf eines mittelfristigen Einsatzes, der im Erfolgsfall langfristige Auswirkun-
gen haben kann. Das versuchte Keep Denmark Tidy mit der Bereitstellung eines Leitfadens zur Vermeidung von
wildem Mll und den entsprechenden Entsorgungsldsungen.

DIE TASCHENMULLBEUTEL UND TASCHENASCHENBECHER

VERMIT- Der wichtigste Teil dieser Kampagne ist die Ausgabe kostenloser Taschenmillbeutel und Taschenaschenbecher,

TLUNG damit die Leute ihren Abfall mitnehmen kénnen, bis sie einen Abfallbehalter erreichen.
KARTEN UND HINWEISTAFELN
Weiter werden Autofahrer durch Hinweistafeln an der Stral3e und die Verteilung von Merkkarten ermuntert, ihren
Abfall nicht auf die Stra3e zu werfen.
PARTNERSCHAFTEN UND FUHRUNG
Die Kampagne von Keep Denmark Tidy wurde durch die Zusammenarbeit mit einer Reihe von Partnern ermég-
licht, die sowohl finanzielle Unterstiitzung als auch praktische Hilfe zur Verfligung stellten. Die Botschaft wurde
auch durch die Zusammenarbeit mit dem danischen Umweltminister verstarkt.

GUT UMFANG

ZUWISSEN 2014 werden die Partner von Keep Denmark Tidy mehr als 10 000 Taschenmdiillbeutel und 50 000 Merkkarten mit

dem Slogan,3 gute Millgewohnheiten” verteilt haben.

MEDIENBERICHTERSTATTUNG

Durch den Umfang des Einsatzes und dank ihrer Netzwerkpartner konnte Keep Denmark Tidy fiir diese besonde-
re Kampagne im Jahr 2013 eine Medienberichterstattung erreichen, die einem Wert von rund einer Million Euro
entsprach.
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~DEBATT“
KEEP SWEDEN TIDY

DAS ALLGEMEIN FEHLENDES BEWUSSTSEIN/ENGAGEMENT
PROBLEM Im Gegensatz zu anderen Organisationen (wie Keep Denmark Tidy), die den Schwerpunkt auf spezifische Millpro-
bleme setzen, richtet Keep Sweden Tidy seine Anstrengungen darauf, das Problem des wilden Miills im Allgemei-
nen herauszustellen. Generell wird der Quelle fiir wilden Miill nicht genligend Aufmerksamkeit zuteil. Dies ist zum
Teil ein Problem von fehlendem Bewusstsein und der sozialen Normen, die wilden Mull tolerieren.
DIE WICHTIGSTE AKTEURE
ZIELGRUP- Um Einfluss zu nehmen und wilden Mull zu einem Thema in der gesellschaftlichen Diskussion zu machen, zielt
PEN Keep Sweden Tidy in erster Linie auf Entscheidungstrager, Politiker und andere Fiihrungskrafte ab.
DIE BREITE OFFENTLICHKEIT
Da das Ziel der Verhaltenswandel der Gesellschaft im Allgemeinen ist, ist letztendlich jeder Einzelne die Zielperson!
DIE ENGAGEMENT
ANTRIEB- Wenn ein Thema Teil der 6ffentlichen Diskussion wird, erzeugt es sehr viel Engagement. So wie bei anderen Veran-
SKRAFTE/ derungen in den Verhaltensweisen der Biirger besteht das Ziel darin, einen Umkehrpunkt zu erreichen, der sicher-
ANREIZE stellt, dass das Thema ein wirklicher Bestandteil der 6ffentlichen Debatte wird.
WETTBEWERB
In eine Offentliche Debatte einzusteigen ist auch eine Methode, Interesse zu wecken, indem die Reaktion von
Burgern mit verschiedenen Ansichten provoziert wird. Je mehr Blirger darum wetteifern, ihre Standpunkte zu ver-
deutlichen, desto mehr nimmt das Bewusstsein zu und die Debatte gewinnt an Fahrt.
DER MITTEL- BIS LANGFRISTIGE AUSWIRKUNGEN
ZEITLICHE Das Ziel ist der langfristige Wandel von sozialen Normen, damit das Problem des wilden Mills starker wahrge-
RAHMEN nommen wird. Allerdings schafft dieser Ansatz aufgrund der Art der Informationsvermittlung auch eine sofortige
mittelfristige Wirkung. Informationen, die fiir den sofortigen Konsum produziert werden, sind schnell vergessen.
Aber Diskussionen Uber ein Problem halten langer an, weil es Antworten des ,Verbrauchers” gibt, die wiederum
eine Auseinandersetzung dariber erforderlich machen.
DIE MEINUNGSARTIKEL
VERMIT- Um das Bewusstsein zu scharfen und wilden Mill zum Teil einer 6ffentlichen Debatte zu machen, verfasst Keep
TLUNG Sweden Tidy Meinungsartikel zum Thema ,Wilder Mill”. Diese Meinungsartikel setzen dann eine Diskussion in

Gang. Im Gegensatz zur standigen Wiederholung derselben Botschaft an die Menschen (und damit der Méglich-
keit, dass diese des Themas uberdriissig werden), holt dieses Konzept die Menschen ab, damit sie ihre eigenen
Gedanken zu dem Thema mitteilen und mit anderen teilen kénnen.

ZEITUNGEN

Keep Sweden Tidy arbeitet mit Zeitungen zusammen, um die Meinungsartikel zu veréffentlichen und Debatten
anzustof3en. Insbesondere hat Keep Sweden Tidy mit Dagens Nyheter, einer der dltesten und meistgelesenen
schwedischen Zeitungen, die in Stockholm ansassig ist, zusammengearbeitet. Diese Zeitung veroffentlicht in ihrer
gedruckten Papierausgabe tdglich eine Rubrik zum Meinungsaustausch, die diese Art von strategischem Ansatz
unterstuitzen kann.

MITUNTERZEICHNER

Um die Wahrscheinlichkeit einer Veroffentlichung zu erhdhen und die potenzielle Wirkung eines Meinungsartikels
zu steigern, versucht Keep Sweden Tidy Mitunterzeichner zu gewinnen, um zusammen mit ihnen die Meinungs-
fihrerschaft zu GUbernehmen. Das erdffnet auch die Méglichkeit, jeweils eine unterschiedliche Perspektive zu dem
Problem einzunehmen.
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»DIE MIT DEN MOGLICHKEITEN BEWEGEN ETWAS”
KEEP SWEDEN TIDY

DIE MITTEL

Das von Keep Sweden Tidy identifizierte Problem besteht darin, dass denjenigen, die die Mdglichkeit haben,
etwas zu bewegen, und bereits positiv zur Vermeidung von wildem Miill beitragen, nicht immer die Mittel und
Ressourcen dafir zur Verfligung stehen.

Diese Kampagne wurde konzipiert, um diejenigen, die bereits gegen wilden Mill kdmpfen und dieses Problem im
Allgemeinen angehen, in ihrem Einsatz zu starken und zu unterstiitzen.

DIE
ZIELGRUP-
PEN

DIE MIT DEN MOGLICHKEITEN

Die Kampagne zielt auf all diejenigen, die die Moglichkeit haben, etwas zu bewirken. Dazu gehoren Regierungen
und lokale Behorden, Unternehmen/Organisationen, Schulen und, ganz wichtig, jede einzelne Person. Einzelper-
sonen gehoren aufgrund ihres Abfallverhaltens zu den Zielgruppen: Diejenigen, die wilden Mdll verbreiten, aber
auch die, die keinen Mull verbreiten, kdnnen als Zielgruppe in Frage kommen, um den Wandel in Gang zu setzen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

MATERIALIEN ZU BILDUNG UND ERZIEHUNG

Keep Sweden Tidy arbeitet mit Schulen und Kindergarten zusammen, um sie mit Materialien zur Millvermeidung
zu versorgen. Um effizient zu sein und die Materialien den Lehrern méglichst leicht zuganglich zu machen, stellt
Keep Sweden Tidy Materialien bereit, die mit anderen Fichern auf dem Lehrplan eine groBe Ubereinstimmung
aufweisen.

POLITISCHE BERATUNG

Welche Méglichkeiten Regierungsbeamte und lokale Behérden auch haben mogen, es fehlt ihnen oftmals an Er-
fahrung und Know-how. Keep Sweden Tidy gibt ihnen die nétigen Orientierungshilfen, um geeignete Mafnah-
men zur Vermeidung von wildem Miill voranzubringen.

SOZIALE VERANTWORTUNG DER UNTERNEHMEN

Die Kampagne von Keep Sweden Tidy richtet sich auch an Unternehmen. Die Zusammenarbeit mit Unternehmen
ist eine Win-Win-Situation, da sie es Unternehmen erméglicht, verantwortungsvolle Programme auszufiihren und
ihren Verpflichtungen im Rahmen ihrer sozialen Verantwortung als Unternehmen nachzukommen. Keep Sweden
Tidy ist dadurch in der Lage, seinen Bekanntheitsgrad bei Netzwerken potenzieller Geber zu erhdéhen, was zur
finanziellen Unterstlitzung seiner Programme beitragen kann.

BEWUSSTSEIN

Die Kampagne von Keep Sweden Tidy baut auch stark auf die Sensibilisierung durch traditionelle Medien, um po-
sitives Verhalten zu verstdrken und einzelne Personen, die Mull nicht wild verbreiten — und so mit gutem Beispiel
vorangehen —, zu bestdrken und gleichzeitig diejenigen, deren Umgang mit Mull schon in die richtige Richtung
weist, weiter anzuleiten.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

LANGFRISTIG

Diese Kampagne zielt aufgrund der Breite ihres Anwendungsbereichs und ihrer vielfaltigen Werkzeuge auf lang-
fristige Auswirkungen. Erziehung und Bildung sind zwar offenkundig Bereiche mit langfristigem Nutzen. Aber
Menschen generell zu Verdnderungen zu ermutigen und zu befdhigen, bedarf einer langfristigen Strategie, die
existierende positive Trends aufgreift und diese verstarkt.
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TRAGBARE ASCHENBECHER/ASCHER-POLLER
NEDERLAND SCHOON

DAS ZIGARETTENKIPPEN

PROBLEM Raucher neigen dazu, ihre Zigarettenkippen auf die Stral3e fallen zu lassen. Die zwei Griinde dafir sind, dass Rau-
cher Zigarettenkippen nicht unbedingt als Mill ansehen und dass oftmals geeignete Entsorgungsmaoglichkeiten
fehlen.
RAUCHVERBOT IN GESCHLOSSENEN RAUMEN
Das Problem wird durch das Rauchverbot in geschlossenen Raumen, das in vielen Landern, einschlie3lich der Nie-
derlande, fiir Restaurants und Bars erlassen wurde, noch verscharft. Vielen Einrichtungen, an denen sich Menschen
treffen, fehlen auBerhalb ihrer Rdumlichkeiten die Ausstattungen und Hilfsmittel, von Zigarettenkippen verursach-
ten wilden Mill zu vermeiden.
Nederland Schoon ging das von Zigarettenkippen verursachte Millproblem an, indem es kostenlose Hilfsmittel
fiir die Entsorgung von Zigarettenkippen bereitstellte.

DIE DEN RAUCHERN FOLGEN

STANDORTE Zigarettenkippen konnen in allen méglichen Bereichen, einschlieBlich in den oben genannten Einrichtungen,
gefunden werden, so an Haltestellen 6ffentlicher Verkehrsmittel, auf StraBen und Gleisen, auf Stranden usw. Die
Kampagne von Nederland Schoon setzt den Schwerpunkt auf Strande und Freizeitgebiete sowie auf Gastrono-
miebetriebe.

DIE BEWUSSTSEIN

ANTRIEB- Eine Moglichkeit, dieses Problem zu 16sen, ist die Sensibilisierung der Raucher fiir die durch Zigarettenkippen

SKRAFTE/ verursachten Schaden. Wo Verhaltensweisen fest eingefahren sind und Ausstattungen zur ordnungsgemafen Ent-

ANREIZE sorgung fehlen, hat diese Strategie ihre Grenzen. Aber das Bewusstsein zu scharfen, funktioniert gut zusammen
mit der Bereitstellung von sofortigen Lésungen.
PRAKTISCHE SOFORTLOSUNGEN
Der sicherste Weg, schnelle Ergebnisse zu erzielen, besteht darin, Rauchern eine bequeme Mdglichkeit zur Entsor-
gung ihrer Zigarettenkippen zur Verfligung zu stellen.

DER TRAGBARE ASCHENBECHER

ZEITLICHE So genannte Barkaderas, kleine tragbare Aschenbecher, werden an Raucher ausgegeben, die sie dann benutzen

RAHMEN kénnen, um ihre Zigarettenkippen zu entsorgen, wo immer sie sich gerade aufhalten. Die Vorteile liegen auf der
Hand, da Raucher die Barkaderas problemlos in ihren Taschen verstauen kénnen und sie dann leeren, wenn sie sich
an einem Abfallbehélter befinden.
SICHTBARE ASCHER-POLLER
Die Ascher-Poller von Nederland Schoon sind extra fiir Raucher konstruiert. Sie sind sehr gut sichtbar und gleich-
zeitig sehr kompakt und geben an Raucher ein klares Signal aus, dass Zigarettenkippen hier ordentlich entsorgt
werden sollen.

GUT BARKADERA

ZU WISSEN

Jedes Jahr verteilt Nederland Schoon an den Stranden mehr als 5 000 Barkadera-Aschenbecher.
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ABFALLBEHALTER AUF FESTIVALS
NEDERLAND SCHOON

DAS VERANSTALTUNGEN BEDEUTEN MULL

PROBLEM Veranstaltungen sind immer eine Quelle fur wilden Mull. Tagesfestivals produzieren wilden Mill, wie leere Plastik-
becher, Trinkflaschen und andere Arten von Abfall.
SEKUNDARMULL
Festivals, die langer dauern, sind eine Quelle von,,campingartigem” Miill, wie Zelte oder Kleidung usw.
Nederland Schoon macht sich auf, um Festivals sauber zu gestalten. Sie helfen den Organisatoren von Festivals
durch die Bereitstellung von effizienten Abfallbehéltern und durch positive Kommunikation.

DER DICHT BEVOLKERT

KONTEXT Bei Zusammenkuinften vieler Menschen, die fiir ihre Unterhaltung bezahlen, gelten unterschiedliche soziale Nor-
men. In den Verhaltensweisen zeigt sich eine diffuse Verantwortungshaltung. Viele Besucher sind der Auffassung,
dass die Reinigungskosten im Preis der Eintrittskarte enthalten sind. Auf Veranstaltungen und Festivals generiert
wilder Mull exponentiell mehr wilden Miill. Menschen sind da, um sich zu amisieren und wenden keine Zeit auf,
um in der Menge nach Entsorgungsmaoglichkeiten fiir ihren Abfall zu suchen.

DIE PRAKTISCHE SOFORTLOSUNGEN

ANTRIEB- Der Schlissel zu diesem Problem liegt darin, geeignete Entsorgungsmaglichkeiten zu finden und bereitzustellen,

SKRAFTE/ die die Menschen problemlos nutzen kénnen, wahrend sie sich amusieren. In Anbetracht der riesigen Anzahl von

ANREIZE Menschen, die solche Veranstaltungen besuchen, missen Abfallbehélter zudem schnell und problemlos geleert
werden kdnnen.
BEWUSSTSEIN
Ein sehr wichtiges Element fir effiziente Losungen ist, die Menschen auf das Problem aufmerksam zu machen,
indem ihnen mehr Kenntnisse tiber das Vorhandensein dieser Lésungen vermittelt werden.
POSITIVE KOMMUNIKATION
Dariliber hinaus motiviert Nederland Schoon die Festivalbesucher mit positiven Botschaften wie ,Bier schmeckt
besser auf einem sauberen Festival”, diese Losungen auch zu nutzen.
FREIER EINTRITT
In bestimmten Fallen arbeitet Nederland Schoon mit speziellen und sehr gut sichtbaren Anti-Mull-Teams. Freien
Eintritt erhalten Personen, die den Festivalbereich in einer deutlich sichtbaren Art und Weise vom Miill befreien.
DIE SOZIALE NORM SETZEN: SAUBERKEIT
Die Sichtbarkeit der ReinigungsmalBinahmen - die Abfallbehdlter und die Personen, die den Miill aufsammeln -
dient dazu, die soziale Norm zu setzen und Sauberkeit als Maxime des Festivals zu etablieren. Dieses positive Bei-
spiel wird dann sehr viel leichter von anderen Gibernommen.

DIE PARTNERSCHAFTEN

VERMIT- Organisatoren von Festivals haben ein finanzielles Interesse daran, Lésungen zur Vermeidung von wildem Mdill zu fin-

TLUNG den, das wilde Mullaufkommen auf ein Minimum begrenzen. Deshalb macht Nederland Schoon diese Organisatoren
konkret ausfindig, um mit ihnen zusammenzuarbeiten. Denn eine erfolgreiche Praventionsarbeit im Bereich wilder Mill
ist keine Sache, die in letzter Minute erledigt werden kann. Dafiir braucht es eine sorgféltige Planung.
GUT SICHTBARE ABFALLBEHALTER
Die vielleicht bemerkenswerteste Wirkung der Arbeit von Nederland Schoon auf Festivals wurde mit den Abfallbehal-
tern erzielt. Nederland Schoon arbeitet mit Partnern zusammen, um die Konstruktion und das Design dieser Abfallbe-
halter sehr sorgfaltig zu entwickeln und auch, um geniigend Behélter strategisch aufzustellen und dadurch die groRt-
maogliche Wirkung zu erzielen.
GRUNE TEAMS
Nederland Schoon arbeitet mit ihren Zielgruppen direkt zusammen, indem den Festivalbesuchern Anreize gege-
ben werden, ihren Freunden ein Beispiel zu geben, damit diese es ihnen gleich tun.

GUT KLEINE UND GROSSE EVENTS

ZUWISSEN  Das Projekt von Nederland Schoon fiir Festival-Abfallbehélter versorgt Festivals aller Gro3enordnungen in den

Niederlanden. Es stellt seine Entsorgungsldsungen bereit und arbeitet daran, das Miillvermeidungsverhalten zu
verbessern, beispielsweise auf solchen Events wie Mysteryland — ein Festival mit 30 000 Besuchern — und Welcome
To The Future, aber auch auf kleineren nationalen Veranstaltungen wie Limburgs Mooiste, eine Radrennveranstal-
tung im Stiden der Niederlande.



DAS
PROBLEM

-41-

SICHTBARE GROSSE ABFALLBEHALTER AUF PARKPLATZEN
NEDERLAND SCHOON

HOHES MULLRISIKO

Parkplatze an Autobahnen sind Bereiche mit hohem Risiko im Hinblick auf die Entstehung von wildem Mill. Sie
dienen Hunderttausenden von Autofahrern taglich als Platze fiir Ruhepausen. In diesen Pausen nutzen die Auto-
fahrer einen guten Teil ihrer Zeit fiir den Verzehr von Essen und Getrénken. Essen und Trinken unterwegs bedeutet
aber haufig, dass abgepackte Lebensmittel verzehrt werden. Das Risiko, dass Verpackungen zu wildem Mill wer-
den, ist hier sehr wohl vorhanden.

KEINE UBERNAHME VON VERANTWORTUNG

Das Problem mit Parkpldtzen am Rand von Autobahnen besteht darin, dass die Menschen in ihrer Eigenschaft als
Durchreisende das Geflihl haben, Verantwortung nur schwer zeigen zu kdnnen, und dass soziale Normen weniger
prasent sind, was die Rechtfertigung zu weniger verantwortlichem Handeln gibt.

Nederland Schoon nahm die Herausforderung von schmutzigen Autobahnrastpldtzen an, indem sie sie attraktiver
gestaltete und den Autofahrern, die ihre Pausen dort abhielten, ein gréBeres Bewusstsein fiir Eigenverantwortung
vermittelten.

DIE
STANDORTE

AUTOBAHNEN

Benutzer von Parkplatzen (entlang hollandischer Autobahnen) halten sich nur kurz dort auf und setzen ihre Fahrt
normalerweise innerhalb von 30 Minuten fort. Die Situation ist vergleichbar mit der in anderen 6ffentlichen Rau-
men und offentlichem Eigentum. Die Tatsache, dass niemand Eigenverantwortung fiir Parkplédtze entlang der Au-
tobahnen Gibernimmt, hat negative Auswirkungen auf das Verhalten von Menschen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

EIGENVERANTWORTUNG/ZUGEHORIGKEIT

Der erste Schritt von Nederland Schoon, dieses Problem mangelnder Verantwortung anzusprechen, bestand da-
rin, den Fahrern, die eine Pause machen, ein Gefiihl von Eigenverantwortung fiir den Parkplatz zu vermitteln, in-
dem der Parkplatz neu gestaltet wurde. Der Parkplatz wurde ,aufgemotzt’, um fiir die Autofahrer so attraktiv wie
moglich zu sein. Dazu gehorten die zusatzliche Einrichtung von Spielpldtzen und Fitnessgeraten, aber auch gut
durchdachte Lésungen zur Beseitigung von wildem Mull. Mit der Aufwertung der Parkplatze und der damit ein-
hergehenden starkeren Wertschatzung der Umgebung arbeitete Nederland Schoon daran, das Verantwortungs-
gefiihl der Fahrer fir diese Platze zu erhdhen und dadurch ihr Verhalten positiv zu beeinflussen.

BESSERE ENTSORGUNGSLOSUNGEN

Die Parkplatze ansprechender zu gestalten war die eine Sache. Aber das Aufstellen attraktiver und praktischer
Abfallbehélter wirkte als weiterer Anreiz flr die Parkplatzbenutzer, sich verantwortlich zu verhalten und keinen
wilden Mill zu verstreuen.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

3-MONATS-VERSUCH
Die von Nederland Schoon umgesetzten Losungen in dieser Kampagne waren im Jahr 2012 fir drei Monate als
Versuch ausgelegt, bevor das Projekt 2013-1014 ausgeweitet wurde.

MITTEL- BIS LANGFRISTIGE AUSWIRKUNGEN
Das Ziel dieser Kampagne war nicht nur die Bereitstellung von Sofortldsungen fiir ein immer wiederkehrendes
Problem, sondern das Erzielen langfristiger Auswirkungen durch die Anderung des Verhaltens von Autofahrern.

DIE
VERMIT-
TLUNG

ABFALLBEHALTER - RIESIG, LEUCHTEND GRUN UND GLOCKENFORMIG

Nederland Schoon gab ein spezielles Design fur die Abfallbehélter in Auftrag, das ihre Benutzung durch positive Assozi-
ationen fordern sollte. Diese riesigen glockenformigen Abfallbehdlter erhielten die Farben von Nederland Schoon - ein
leuchtendes Griin und Blau — und Offnungen, die wie Periskope gestaltet waren. Damit vermitteln sie unmittelbar ein
Geflihl von Abenteuer und Sauberkeit, das kaum zu ignorieren ist.

GUT
ZU WISSEN

SAUBER IST SICHERER
Das anfangliche Pilotprojekt von Nederland Schoon zeigte, dass diese Abfallbehdlter nicht nur dazu beitrugen, die Park-
platze sauberer zu halten, sondern dies auch dazu fiihrte, dass sich Menschen auf diesen Parkplatzen sicherer fihlten.

HOHERE VERBLEIBQUOTE
Beobachter haben festgestellt, dass sich Menschen auf Parkplatzen mit den besonderen Abfallbehiltern langer
aufhalten, vielleicht, weil sie zum erhdhten Sicherheitsbediirfnis der Menschen beitragen.

ERFOLG

Nach den Pilotversuchen kam die holldandische Regierung auf diese Losung zurlick und forderte mehr dieser
Abfallbehélter an. In den Jahren 2013 und 2014 waren die Riesenabfallbehélter von Nederland Schoon bereits auf
40 % der Parkpldtze entlang der Autobahnen in den Niederlanden installiert.
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+~UNTERSTUTZER DER SAUBERKEIT“
NEDERLAND SCHOON

MOGLICHE UNTERSTUTZER

Das Ziel dieser Kampagne ist, diejenigen Menschen, die sich bereits verantwortlich verhalten, darin zu bestarken,
anderen ein Beispiel zu geben, damit diese es ihnen gleich tun. Nederland Schoon hat insbesondere drei Typen
von positiven Gruppen identifiziert, die sie gezielt ansprechen kdnnen — Weltverbesserer, Macher und Pragmatiker.
Jede dieser Gruppen kann in die Bewegung ,Supporters of Clean” (,Unterstiitzer der Sauberkeit”) eingebunden
werden, da sie bereits ihr Engagement beweisen, indem sie wilden Mll von der StraBe aufheben, sich an Aktionen
beteiligen oder diese ins Leben rufen und ihre Erfahrungen austauschen.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

KONSISTENZ

Der erste Schritt besteht darin, Menschen dazu zu bewegen, kleine freiwillige Verpflichtungen einzugehen, die
mit ihrem bestehenden Verhalten Gbereinstimmen. Wenn sie beispielsweise gebeten werden, Petitionen zu unter-
zeichnen oder sich ihnen anzuschlieBen, werden sie wahrscheinlich ihr Verhalten entsprechend diesen Forderun-
gen anpassen.

KONSENS

Damit eine wirkliche Bewegung entstehen kann, miissen die Biirger erkennen, dass sich andere in dhnlicher Weise
verhalten. Dies wird in der Kampagne von Nederland Schoon beriicksichtigt, indem beriihmte Persénlichkeiten
gebeten werden, als Botschafter der Bewegung zu fungieren, und andere Biirger gebeten werden, ihre Erfahrun-
gen auszutauschen, und den Menschen miteinander zu teilen und mitzuteilen. Insgesamt wird Menschen vermit-
telt, wie grof3 und stark diese Bewegung ist.

SYMPATHISCH

Die Kampagne von Nederland Schoon starkt die Bewegung dariiber hinaus, indem sie die Bewegung ,sympa-
thisch” macht. Dazu konzentriert sie sich darauf, die Bewegung unterhaltsam und sexy zu gestalten. Attraktive
Schlagworter werden eingesetzt und es wird Gebrauch von Identifikationsfiguren gemacht. Das schlie3t auch eine
massive Aktivierung durch soziale Medien und die Entwicklung von Inhalten, die geteilt werden sollen, ein.

ZEITPUNKT

Der Zeitpunkt ist entscheidend. Es geht vor allem darum, zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu sein. Nederland
Schoon hat diesen Aspekt in die Kampagne ,Supporters of Clean” aufgenommen und ihn an fir die jeweilige
Jahreszeit geeigneten Orten (Strande im Sommer usw.) beriicksichtigt. Dabei wurde der Schwerpunkt auf entspre-
chend angepasste Hilfsmittel gesetzt.

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

5 JAHRE
Die Bewegung ,Supporters of Clean” von Nederland Schoon ist eine Kampagne, die 2012 gestartet wurde und tber
funf Jahre lauft.

LANGFRISTIG

Das Ziel der Kampagne ist, das grundsatzliche Problem des wilden Mills an den Wurzeln zu packen, indem eine Be-
wegung in Gang gesetzt wird, die einen positiven Verhaltenswandel vorantreibt. Das braucht zwar Zeit, ist aber auch
eine der MalBnahmen, die die nachhaltigste Wirkung zeigt. Wie man so sagt,,Gut Ding will Weile haben”.



DIE
VERMIT-
TLUNG

ALLGEGENWARTIG

Seine Hauptmission hat Nederland Schoon an dem Tag erfiillt, an dem jeder einzelne Niederlander der Bewegung
LSupporters of Clean” angehort. Um dieses Ziel zu erreichen (oder ihm zumindest ndher zu kommen), muss die Be-
wegung Uberall prasent sein und alle Biirger zum Mitmachen motivieren. Nederland Schoon versucht, potenzielle
Unterstitzer unter anderem durch herkdmmliche Marketing- und Kommunikationskanale — Fernsehen, Anzeigen

- sowie Uber soziale Medien zu erreichen.

ALL-STAR-ALLIANZEN
Vorreiter sind ebenfalls sehr wichtig fiir den Erfolg einer Bewegung. Aus diesem Grund hat Nederland Schoon viele
niederldandischen Beriihmtheiten, darunter FuBballstars, Sdnger usw., kontaktiert und sie eingeladen, Botschafter
der Bewegung ,Supporters of Clean” zu werden.

GUT
ZU WISSEN

7 MILLIONEN BURGER ERREICHT
Die Fernseh-Werbespots von Nederland Schoon errei-
chen 7 Millionen Menschen.

25 000+ LIKES AUF FACEBOOK

Der Erfolg der Bewegung ,Supporters of Clean” von
Nederland Schoon in den sozialen Medien ldsst sich an
der enormen Unterstiitzung auf Facebook und anderen
sozialen Medien ablesen.

LANDESWEITE MULLSAMMELAKTION

Jedes Jahr veranstaltet die Bewegung ,Supporters of

Clean” von Nederland Schoon eine landesweite Miill-

sammelaktion.

2014

« nahmen 75 000 Menschen daran teil;

+ 3 000 Reinigungs-Kits wurden unter den Unterstiitzern
verteilt;

+ 1100 Aktivitaten wurden auf der Website von ,Suppor-
ters of Clean” registriert;

307 Geschéafte schlossen sich an (ca. 1 200 Beschaftigte);

« mehr als 60 Primarschulen nahmen teil (mehr als 5 000
Kinder).

Der Tag des nationalen Reinemachens erreichte zudem
eine kostenlose Publizitdt im Gegenwert von 3 Millionen
Euro.




~1CH SEGLE, ICH TRENNE"
VACANCES PROPRES

DIE SPORT- UND FREIZEITSCHIFFER
ZIELGRUP- Diese Kampagne wendet sich hauptsédchlich an Sport- und Freizeitschiffer, um sie zu dem gleichen verantwort-
PEN lichen Handeln auf See zu veranlassen, wie sie es zu Hause an Land praktizieren, indem ihnen die notwendigen
Hilfsmittel zur Verfligung gestellt werden. Die Kampagne lauft den Sommer tiber, wenn die Sport- und Freizeit-
schifffahrt auf ihrem Hohepunkt ist und die Menschen Urlaub machen. Solche Kampagnen erreichen komplette
Familien mit mehreren Generationen.
DIE SOZIALE NORMEN AUSWEITEN
ANTRIEB- Die Kampagne setzt die an Land bestehenden sozialen Normen ein und versucht, diese auch auf die auf See be-
SKRAFTE/ stehenden Verhaltensnormen auszuweiten. Die Franzosen sind bereits daran gewdhnt, ihren Abfall organisiert zu
ANREIZE recyceln und zu entsorgen. Das Gleiche auf See zu tun sollte fiir sie zur Selbstverstandlichkeit werden, wenn sie die
richtigen Hilfsmittel erhalten.
RECYCLING-ANWEISUNGEN
Da Recycling Uberall praktiziert werden sollte, werden an die Sport- und Freizeitschiffer geeignete und allgemeine
Recycling-Instruktionen (in franzdsischer Sprache) ausgegeben, um sie daran zu erinnern, die richtigen Manah-
men zu treffen.
SOFORTLOSUNGEN ZUR ENTSORGUNG
Wenn Sport- und Freizeitschiffern die notwendigen Hilfsmittel an die Hand gegeben werden, um das erwiinschte
Verhalten umzusetzen, wird der Anreiz, Mill wild zu entsorgen, deutlich kleiner.
AUFRUF ZUM HANDELN
Die Kampagne verwendete drei Hauptaufrufe zum Handeln - ,Ich segle, ich sortiere. Kein wilder Mll mehr!”,
,Nichts geht liber Bord, mein ganzer Abfall geht in den Hafen” und ,Schiitzt unsere Meere, Fliisse und Seen!”.
DER MITTELFRISTIG:
ZEITLICHE Das Ziel der Kampagne ist die Scharfung des Bewusstseins und die Bereitstellung mittelfristiger Entsorgungslo-
RAHMEN sungen. Die Kampagne wurde zum ersten Mal 2012 gestartet und fand den Sommer (iber statt.

LANGFRISTIG:

Das langfristige Ziel der Kampagne ist, das Verhalten der Menschen so zu dndern, dass die erwiinschten Verhal-
tensweisen als Standard angenommen werden. Vacances Propres hat sich verpflichtet, seine Kampagne so lange
wie mdglich laufen zu lassen, bis eine langerfristige Losung gefunden wird.
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MULLSACK-VERTEILSTANDER

VERMIT- Mullsack-Verteilstander sind in den Jachthafen tberall dort aufgestellt, wo Sport- und Freizeitschiffer anlegen. Sie
TLUNG sind so praktisch platziert, dass sie sich selbst bedienen kénnen, bevor sie ausfahren.
VERSCHIEDENE ARTEN VON MULLSACKEN
Die Miillsack-Verteilstander enthalten Sacke fiir nicht wiederverwertbaren Abfall. Zusatzlich werden an die Sport-
und Freizeitschiffer wiederverwendbare Sacke fir recycelbaren Abfall ausgegeben.
FLYERS ZUR SENSIBILISIERUNG
In Kombination mit den praktischen Losungen arbeitet Vacances Propres auch an der Scharfung des Problembe-
wusstseins, indem sie Flyer zur Vermeidung von wildem Miill verteilt.
GROSSE PLAKATE
SchlieBlich wurden an den Hafeneingdngen grof3e Plakate angebracht, welche die Ziele der Kampagne und die
verfligbaren Hilfsmittel herausstellen. Sie dienen als Informationstreffpunkt, an dem die Sport- und Freizeitschiffer
Anleitungen erhalten, mit denen sie die notwendigen Hilfsmittel zusammenstellen und ihr positives Verhalten
aktivieren kdnnen.
PARTNERSCHAFTEN
Die Kampagne von Vacances Propres wurde in Partnerschaft mit Blue Flag (Blaue Flagge) - eine freiwillige
Oko-Kennzeichnung, die an Strande und Jachthifen vergeben wird — durchgefiihrt. Weitere Mitwirkende waren
ELIPSO und Plastics Europe, zwei Verbdnde der Kunststoffhersteller, die in der Vergangenheit bereits mit Vacances
Propres zusammengearbeitet haben.
GUT 70 000 MULLSACKE
ZU WISSEN 2013 wurden den Verteilstandern 36 000 Miillsacke entnommen und 34 000 wiederverwendbare Miillsacke wur-

den an Sport- und Freizeitschiffer ausgegeben. Zusatzlich wurden 40 000 Flyer zur Sensibilisierung verteilt. Diese
Kampagne erreichte schatzungsweise rund 90 000 Sport- und Freizeitschiffer.

25 HAFEN UND IN ZUKUNFT NOCH MEHR

Die Kampagne, | Sail, I Sort” (Ich segle, ich sortiere) von Vacances Propres lief 2013 in 25 Hafen an. Die Aktion war
so erfolgreich, dass alle beteiligten Hafen ihre Zusammenarbeit fortsetzen und weitere Hafen sich anschliefen
wollen.

NIEDRIGE KOSTEN

Im Jahr 2012, dem ersten Jahr der Durchfiihrung, verursachte die Kampagne Kosten in Hohe von 20 000 Euro.
Seitdem haben sich diese Kosten in den Folgejahren auf 10 000 Euro reduziert. Sofern nicht neue Hafen hinzukom-
men, bleibt diese Situation unverandert.
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MULLSACKE MIT DEM LOGO VON VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

WILDER MULL IN DER NATUR UND/ODER IN URLAUBSGEBIETEN

Vacances Propres wurde gegriindet, um das Problem von wildem Mill Gberall dort anzugehen, wo sich Menschen
in der Natur aufhalten oder Urlaub machen. Fehlende Abfallentsorgungsmdglichkeiten und die zunehmende An-
zahl von Menschen in diesen Gebieten erhéhen das Risiko von wildem Miill, der in der natiirlichen Umwelt landet,
signifikant. Das Unternehmen will gegen dieses Problem vorgehen, indem es Miillsdcke mit hohem Wiedererken-
nungswert bereitstellt und Plakatkampagnen fahrt.

DER
KONTEXT

STRANDE; BERGE UND ANDERE URLAUBSZIELE

Ferienorte, an denen sich Scharen von Menschen fir eine begrenzte Zeit aufhalten, sind fiir diesen plotzlichen Ansturm
von Besuchern oftmals schlecht gerustet. Wenngleich 93 % der Franzosen angeben, ihren Abfall wieder mitzunehmen,
wenn kein offentlicher Abfallbehélter zur Verfligung steht, zeigt die Realitdt, dass entlegene und stark frequentierte
Gegenden einem sehr hohen Risiko von Schadigungen in Zusammenhang mit wildem Muill ausgesetzt sind.

DIE
ANTRIEB-
SKRAFTE/
ANREIZE

ENTSORGUNGSLOSUNGEN

Der Schwerpunkt der Kampagne liegt auf der Unterstiitzung und der Férderung von umweltbewusstem Verhalten.
Dazu werden Miillsdcke und/oder Abfallbehélter an Stadte, die an einer nationalen Kampagne zur Vermeidung
von wildem Mill teilnehmen mochten, verteilt.

KLARE UND HUMORVOLLE KOMMUNIKATION

Dies geschieht durch eine Kombination von sehr klarer Kommunikation (Plakate, Offentlichkeitsarbeit usw.) und
Markenbildung. Die Hélfte der franzosischen Bevolkerung erkennt die Miillsdcke mit dem Logo von Vacances Pro-
pres. Zudem verwendet Vacances Propres in seiner Kommunikationsarbeit oftmals humorvolle Slogans. Fiir die
Kampagne zur Tour de France hatte Vacances Propres den Slogan ,,C'est mon Tour, je trie”. Das heif3t,Das ist meine
Tour [de France], ich trenne”, aber es heif3t auch ,Jetzt bin ich dran, zu trennen”.,

AUFRUF ZUM HANDELN

Das Logo von Vacances Propres zeigt an sich schon einen Aufruf zum Handeln - ,Wirf es in den Milleimer” -,
aber auch in ihren Kampagnen macht Vacances Propres stets Gebrauch von klaren Aufrufen zum Handeln. Dazu
gehoren die auf den Mllsacken aufgedruckten Slogans ,Weil unsere Umwelt keine Miillkippe ist” oder ,Sauberes
Verhalten [Vorderseite] ...Saubere Ferien [Rlckseite]”

DER
ZEITLICHE
RAHMEN

MITTEL- BIS LANGFRISTIG

Das Ziel der Kampagne ist, langfristig das Bewusstsein zu scharfen und mittelfristig Entsorgungsldosungen bereit-
zustellen. Dank seiner Einfachheit ldsst sich das System von Vacances Propres leicht an andere Umgebungen an-
passen. Sehr langfristig angelegt ist das Ziel, die Entstehung von wildem Miill vollstédndig zu verhindern, doch bis
dahin sind die Entsorgungslésungen von Vacances Propres eben Teil der Langzeitlésung, wilden Mill in der Natur
und an Freizeitplatzen in Zusammenarbeit mit den Stadten zu bekdampfen.

DIE
VERMIT-
TLUNG

MULLSACKE MIT LOGOS

Eindeutig gekennzeichnete Miillsécke wurden entworfen, um umweltbewusstes Verhalten zu unterstiitzen. Es
gibt sie in verschiedenen Farben und sie sind auf die entsprechenden Abfallentsorgungspraktiken der jeweiligen
Stadt abgestimmt - leuchtend rote oder griine Streifen stehen fiir nicht recycelbaren Abfall und leuchtend gelbe
Streifen furr recycelbaren Abfall. Die Miillsdcke lassen sich durch den Aufdruck der Stadtenamen auch auf die ein-
zelnen Stadte zuschneiden.

AUFSTELLUNG VON ABFALLBEHALTERN
Vacances Propres bietet den Stadten auch die Aufstellung von Abfallbehaltern an. Bei der Entwicklung dieser Behal-
ter stand der Erziehungsgedanke Pate: eine Abbildung von jeder zuldssigen Mdllsorte und darauf ein,Dankeschdn”.

LANDESWEITE PLAKATKAMPAGNE

Jedes Jahr sensibilisiert Vacances Propres die gesamte franzosische Bevolkerung mit eindeutigen Kampagnen,
welche die Vorteile und den Nutzen einer sauberen Umwelt herausstellen und das Motto ,Weil unsere Umwelt
keine Millkippe ist” verwenden.

GUT
ZU WISSEN

50-PROZENTIGE WIEDERERKENNUNG

Seit Griindung der Vereinigung hat die Kommunikationsarbeit von Vacances Propres tiber mehr als 40 Jahre hin-
weg zu einem beeindruckenden Wiedererkennungswert der Marke geflihrt — jeder zweite Franzose erkennt das
Markenzeichen von Vacances Propres.

25 000 MILLIONEN TONNEN MULL WENIGER

Jedes Jahr werden von Uber 1 000 Stadten, Stadteverbiinden und GroBveranstaltungen (wie der Tour de France)
mehr als 2,5 Millionen Miillsdcke verwendet. Mit diesen Miillsdcken von Vacances Propres werden 25 000 Tonnen
Abfall gesammelt, die so gar nicht erst zu wildem Mll werden.
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GUMDROP
KEEP WALES TIDY

DAS KAUGUMMIRUCKSTANDE

PROBLEM Wo auch immer Menschen gehen, ist Kaugummi hdufig nicht weit. Wird es ausgespuckt, verwandelt es sich in
einen Fleck, der Stralen, Gehwege oder Fullgangerzonen verunziert. Das Problem mit Kaugummi ist, dass es nur
eine sehr kurze Nutzungsdauer hat und nur teilweise ,verbraucht” wird. Nachdem es seinen Geschmack verloren
hat, manchmal sogar noch davor, wird es seinem Benutzer lastig, so dass er es so schnell wie méglich loswerden
will. Aufgrund seiner klebrigen Eigenschaft ist Kaugummi nichts, das man im gebrauchten Zustand gern mit sich
herumtragt, und einen 6konomischen Wert, der die Men
Keep Wales Tidy arbeitete zusammen mit dem walisischen Unternehmen Gumdrop, um Leute, die Kaugummi kau-
en, locker und witzig bei der Entsorgung ihrer Kaugummis zu unterstiitzen.

DIE STRASSEN; GEHWEGE UND DER OFFENTLICH RAUM

STANDORTE Besonders verbreitet ist das Problem in stark frequentierten Durchgangsbereichen. Dazu gehdren Geschéftsstra-
Ben in Innenstadten, StraBen und Gehwege im Allgemeinen, Haltestellen des &ffentlichen Nahverkehrs und viele
andere &ffentliche Rdume wie Parks, Museen und der Bereich um 6ffentliche Gebaude.

DIE ENTSORGUNGSLOSUNGEN

ANTRIEB- Von entscheidender Bedeutung ist die Bereitstellung einer praktischen Lésung fiir die Entsorgung von Kaugummi.

SKRAFTE/ i

ANREIZE KLARE KOMMUNIKATION UND SCHARFUNG DES PROBLEMBEWUSSTSEINS
Benutzer lassen sich aufgrund des auffallenden Aussehens dieses Hilfsmittels in leuchtendem Pink und weil sie
sich der Notwendigkeit der ordnungsgemafBen Entsorgung von Kaugummi durchaus bewusst sind, zum Gebrauch
dieser Entsorgungslésung animieren.

DER LANGFRISTIG

ZEITLICHE Entsorgungsldsungen sind in der Regel kurzfristiger Art, weil sie standig fortgefiihrt und finanziert werden mus-

RAHMEN sen. In diesem Fall geht es jedoch bei der Kernbotschaft von Gumdrop um Recycling. Wird das Problembewusstsein
geschérft, kann das Unternehmen einen langfristigen Einfluss auf die Vermeidung von wildem Kaugummi-Mdll
nehmen.

DIE ~GUMDROPS” IN GRELLEM PINK

VERMIT- Die aktuellen Gumdrops sind Gummikugeln in leuchtendem Pink, die aus recyceltem Kaugummi hergestellt wer-

TLUNG den. Eine kleine Offnung erméglicht den Benutzern von Kaumgummi, ihren gebrauchten Kaugummi in das Innere
fallen zu lassen. Sobald diese Gumdrops voll sind, werden sie entfernt und als Grundstoff fir die Herstellung ande-
rer Produkte, einschlieBlich neuer Gumdrops, verwendet.
RECYCLING-ANWEISUNGEN
Den Gumdrops sind Hinweise beigefiigt, welche die potenziellen Benutzer Giber den Zweck der Gumdrops aufklaren.

GUT KAPAZITAT

ZUWISSEN  Gumdrop-Behdlter haben einen Durchmesser von 48 cm und kdnnen bis zu 500 Stiick Kaugummi aufnehmen. 70

Stlicke Kaugummi werden zur Herstellung eines Gumdrops benétigt.

UNTERWEGS
Gumdrops gibt es auch in kleinerem Format, das man bei sich tragen kann und das bis zu 24 Stiick Kaugummi
aufnimmt.
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ECO-SCHOOLS

AN TAISCE, KEEP BRITAIN TIDY, KEEP NORTHERN IRELAND BEAUTIFUL, KEEP SCOTLAND BEAUTIFUL,

KEEP SWEDEN TIDY, KEEP WALES TIDY

DAS VERHALTEN UND MENTALITAT
PROBLEM Wilder Mull ist ein Verhaltensproblem, das mit dem auf Bildung und Erziehung setzenden Eco-Schools-Programm
(Oko-Schulen-Programm) bekampft werden soll. Insbesondere zielt Eco-Schools darauf ab, Jugendliche zu ver-
antwortlichen Biirgern zu erziehen und ihr Bewusstsein flir Umweltprobleme bereits in frihem Alter zu scharfen.
DIE JUGENDLICHE
ZIELGRUP- Eco-Schools legt den Schwerpunkt auf Jugendliche - deshalb wird das Programm an Schulen angewandt. Der
PEN Grund ist simpel — gerade im jungen Alter hat die Umwelterziehung den potenziell gréBten Einfluss. Weil jeder
Mensch zur Schule gehen muss, erzielen die Eco-Schools-Programme Uber die Lernenden sehr hohe Durchdrin-
gungsquoten in der Bevolkerung.
ERWACHSENE
Eco-School-Programme richten sich zwar nicht an Erwachsene, doch die Einbindung der Jugendlichen hat indi-
rekte Auswirkungen auf alle Erwachsenen, die an ihrem Leben teilhaben, und auch durch das Programm selbst.
DIE DIREKTE AUSWIRKUNGEN
ANTRIEB- Das Eco-Schools-Programm hat einen direkten Einfluss auf die Qualitat der Umwelt der teilnehmenden Schulen.
SKRAFTE/  ENGAGEMENT
ANREIZE Aufgrund der vielen Formen von Partnerschaften und Engagements — beispielsweise wird durch das Eco-Schools-
Programm die Einbindung der lokalen Gemeinschaften gefordert - ist die Schwelle fiir die Schiiler, sich zu enga-
gieren, sehr niedrig.
BEWUSSTSEIN
Durch die Scharfung des Umweltbewusstseins motiviert das Eco-Schools-Programm junge Menschen naturge-
man, tber die Auswirkungen ihres Verhaltens nachzudenken und sich fir ein verantwortungsvolles Verhalten zu
entscheiden.
KOSTENERSPARNIS
Aufgrund der Verhaltensweisen, das durch das Eco-Schools-Programm geférdert werden, verzeichnen teilneh-
mende Schulen als direktes Ergebnis einen Riickgang ihrer Kosten.
REPUTATION
Dank des guten Rufs, den sich dieses Programm im Laufe der Jahre erworben hat, haben Schulen jeden Grund zur
Teilnahme, um von der positiven Verbindung zu profitieren.
DER LANGFRISTIG
ZEITLICHE Erziehung und Bildung sind die ultimativen Werkzeuge, um langfristige Wirkungen zu erzielen. Erziehung und
RAHMEN Bildung brauchen Zeit - einige Jahre, doch die Wirkung von Erziehung und Bildung dauert sehr viel langer an — ein
Leben lang.
DIE 7 SCHRITTE
VERMIT- Das Eco-Schools-Programm ist ein siebenstufiges Programm, das in jeder Schule nachvollzogen werden kann. In
TLUNG sieben Stufen wird darauf hingearbeitet, die Schiiler einzubinden und sie fiir eine Uberpriifung der Umweltaus-
wirkungen ihrer Schulen und einen Aktionsplan zu ihrer Verbesserung in die Verantwortung zu nehmen. Das Eco-
Schools-Programm ist zudem so aufgebaut, dass es sich in die meisten anderen Unterrichtsbereiche, einschlielich
Mathematik, Sozialkunde, Kunst, Technik usw., integrieren Iasst.
EVALUIERUNG
Um die Schulen zu motivieren und sicherzustellen, dass das Programm ordnungsgemdf3 angewandt wird, wird
die gesamte Umsetzung eines Programms in jeder teilnehmenden Schule nach ein paar Jahren einer Priifung
unterzogen. Erfolgreiche ,Oko-Schulen” werden mit einer,,Green Flag®, einer griinen Flagge, fiir ihre Leistung aus-
gezeichnet
GUT 20 JAHRE ERZIEHUNG UND BILDUNG
ZUWISSEN  Das Eco-Schools-Programm wurde vor 20 Jahren ins Leben gerufen. 1994 wurde das Programm in Danemark,

Deutschland, Griechenland und im Vereinigten Konigreich erstmals gestartet. Seitdem wurde es rund um den
Globus erfolgreich kopiert.

Fur mehr Informationen zu spezifischen Fallstudien nehmen Sie bitte Kontakt zu der verantwortlichen Organisa-
tion auf. Die nachstehenden Personen und Organisationen haben gemeinsam an der Erstellung dieses Leitfadens
gearbeitet.
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CLEAN EUROPE NETWORK
KONTAKTDATEN

Fir mehr Informationen zu spezifischen Fallstudien nehmen Sie bitte Kontakt zu der verantwortlichen

Organisation auf.

Die nachstehenden Personen und Organisationen haben gemeinsam an der Erstellung dieses Leitfadens

INDEVUILBAK
Adriaan Lowet
www.indevuilbak.be

KEEP
BRITAIN
TIDY

KEEP BRITAIN TIDY
Helen Bingham
www.keepbritaintidy.org

gearbeitet.

HOLD
DANMARK
RENT

KEEP DENMARKTIDY
Bjarke Lembrecht Frandsen
www.holddanmarkrent.dk

.
W

KEEP SWEDEN TIDY
Joakim Brodahl
www.hsr.se

KEEP WALES TIDY
Jess Magness
www.keepwalestidy.org

v

NederlandSchoon

NEDERLAND SCHOON
Vincent Breedveld
www.nederlandschoon.nl

&
VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

Carole Carpentier
www.vacancespropres.com

Fir eine vollstandige und aktuelle Mitgliederliste von Clean Europe Network besuchen Sie bitte die Website:
www.cleaneuropenetwork.eu/en/members-and-partners/members/

Die verwendeten Fotos wurden mit freundlicher Genehmigung von Mitgliedern von Clean Europe Network zur Verfligung gestellt.
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