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Na przestrzeni lat cztonkowie sieci Clean Europe Network — w swoich dazeniach do propagowania czystosci
przestrzeni miejskich i wiejskich — mieli okazje zaobserwowac wiele typéw kampanii i innych dziatan informa-
cyjnych, ktére moga przynosi¢ pozytywne, ale i negatywne, skutki. Niniejszy przewodnik powstat z mysla o
wszystkich zainteresowanych rozpowszechnianiem informacji o przeciwdziataniu zasmiecaniu przestrzeni pu-
blicznych. Podsumowuje on dotychczasowe doswiadczenia cztonkéw sieci i ukazuje, jak mozna efektywnie wy-
korzysta¢ ograniczone mozliwosci i uzyska¢ wymierne pozytywne efekty.

Z przewodnika dowiemy sie m.in., w jaki sposéb organizacja Vacances Propres zwiekszyta w 2013 r. zbiérke od-
paddw o 80% w 25 francuskich portach; jakie srodki wykorzystuje organizacja Indevuilbak, by utrzymac kwestie
zasmiecania w programie dziatan dla regionu Flandrii; jak organizacja Keep Denmark Tidy stymuluje do nawia-
zywania partnerstw; jak organizacji Keep Sweden Tidy udaje sie aktywnie uczestniczy¢ w debatach publicznych;
a takze w jaki sposdb fundacja Nederland Schoon i inni cztonkowie sieci Clean Europe Network wypracowujg
konkretne, praktyczne rozwigzania pomagajace zwalcza¢ bezposrednie ryzyko zasmiecania.

Niniejszy przewodnik powstat z myslg o wszystkich zainteresowanych realizacjg programéw informacyjnych,
ktérych celem jest zachecanie obywateli do dbatosci o czystos¢ przestrzeni publicznych.

Rozdziaty 1 i 2 przewodnika zawierajg informacje wprowadzajace, ktére ukazujg skale problemu oraz przedsta-
wiajg zainteresowane strony.

Rozdzialy 3 i 4 opisuja najwazniejsze aspekty informowania o przeciwdziataniu zasmiecaniu oraz wprowadzaja
nieodtaczny element kazdej skutecznej kampanii na rzecz zwalczania zasmiecania.

We wszystkich czesciach przewodnika mozna znalez¢ odniesienia do ciekawych przyktadéw zaczerpnietych z
autentycznych programoéw realizowanych przez cztonkéw sieci Clean Europe Network, ktérych szerszy opis za-
mieszczono w rozdziale 5.
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SLOWO WSTEPNE

Jesli angazujesz sie w akcje na rzecz walki z zasmiecaniem, prawdopodobnie krajowe organizacje nalezqce do sieci
Clean Europe Network nie sq ci obce. W 2013 r. trzynascie wiodqcych organizacji przeciwdziatajqcych zasmiecaniu
w Europie potqczyto sity, by utworzy¢ ogdlnoeuropejskq sie¢, ktéra wspdlnie dgzy do wyeliminowania zjawiska za-
Smiecania i wspiera innych w tych dqzeniach. W marcu 2013 r. cele sieci zostaty zatwierdzone przez europejskiego
komisarza ds. srodowiska w pierwszej w historii karcie Clean Europe Charter.

Sie¢ Clean Europe Network zrzesza osoby, ktdre pragnq dzieli¢ sie wiedzq i doswiadczeniem w zakresie przeciwdziata-
nia zasmiecaniu oraz tworzy¢ ogélnodostepne narzedzia, m.in. przewodniki dobrych praktyk, utatwiajgce zwalcze-
nie tego zjawiska. Dzieki przewodnikom (dostepnym w wielu wersjach jezykowych) kazdy zainteresowany przeciw-
dziataniem zasmiecaniu moze korzystac z narzedzi i technik, ktére okazaty sie skuteczne w innych czesciach Europy.

Gtéwnq tematykg dwdch pierwszych przewodnikdw jest zwiekszanie Swiadomosci opinii publicznej na temat prze-
ciwdziatania zasmiecaniu oraz zaangazowanie przedsiebiorstw. Przyczynq, dla ktérej wybrano te wtasnie zagadnie-
nia, jest przekonanie, ze trwafty system przeciwdziatania zasmiecaniu zalezy od zaangazowania i wspétpracy zaréw-
no obywateli, jak i przedsiebiorstw.

Jako prezes jednej z najskuteczniejszych w Europie organizacji przeciwdziatajqcych zasmiecaniu, a takze z racji pet-
nionej przeze mnie funkcji przewodniczqcego sieci Clean Europe Network, moge reczy¢ za jakos¢ dwdch pierwszych
podjetych przez Clean Europe Network préb wykorzystania wspdinej fachowej wiedzy jej cztonkéw z korzysciq dla
wszystkich obywateli Europy.

Derek A. Robertson Grudzieri 2014 r.
Przewodniczqcy sieci Clean Europe Network
Prezes organizacji Keep Scotland Beautiful
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WYZWANIE: ZASMIECANIE

Zjawisko zasmiecania prawdopodobnie istniato od zawsze, jednak za jego obecna skale odpowiada gwattowny
wzrost konsumpcjonizmu w drugiej potowie XX w. Wraz z rozwojem coraz bardziej mobilnych spoteczenstw i
spotegowaniem konsumpcji poza domem, problem zasmiecania rozprzestrzenit sie, docierajgc niemal wszedzie.

W przypadku gdy sprzatanie porzuconych $mieci i dziatania zapobiegawcze finansowane s3 z pieniedzy podat-
nikdw, wéwczas wyzwanie, jakie stanowi zasmiecanie, moze stac sie rowniez wyzwaniem finansowym. Zjawisko
to ma zatem skutki dotyczace gospodarki, Srodowiska, zdrowia i bezpieczefstwa. W tym rozdziale przyjrzymy
sie rozmaitym kosztom, jakie pocigga za soba zasmiecanie.

Koszty te sa w duzym stopniu bezposrednim skutkiem ludzkiego postepowania, dlatego kluczem do zapobie-
gania zasmiecaniu jest potaczenie wiasciwej komunikacji i lepszego zrozumienia ludzkich zwyczajéw.




KOSZTY SRODOWISKOWE

Prawdopodobnie najczesciej styszymy o wptywie zasmie-

cania na $rodowisko naturalne. Smieci, w kazdej formie i

postaci, stanowia bezposrednie zagrozenie dla wielu $ro- SMIECI NA LADZIE

dowisk i ekosystemdw naturalnych. Kazdego roku, kazdy kilometr drég
zasmieca niemal pot tony odpadkow.

Smieci zagrazajg bezposrednio wszelkim dzikim gatun-
kom zwierzat, ktére wykazuja zainteresowanie odpadka- SMIECI ZANIECZYSZCZAJACE
mi, a w rezultacie czesto ging lub doznaja obrazer w kon- MORZA

takcie z plastikowymi torbami, opakowaniami, puszkami, 80% Smieci dryfujacych w morzach
niedopatkami papierosow, resztami jedzenia i innymi for- pochodzi z ladu.

mami $mieci porzucanych przez cztowieka.

KOSZTY SPOLECZNE

OGOLNE SAMOPOCZUCIE

Z doswiadczenia wiemy, ze $miecenie pociagga za soba bezposrednie koszty spoteczne. Zasmiecone miejsca
wzbudzaja w nas poczucie zagrozenia i wiaza sie z wyzszym wskaznikiem zachowan antyspotecznych i prze-
stepczych.

Czystos¢ otoczenia pozytywnie wptywa na poczucie wspdlnoty, buduje zaufanie wobec wtadz lokalnych i
poprawia samopoczucie. Oddziatuje takze na poziom poszanowania, jakim ludzie darzg siebie samych i innych.

Na podstawie doswiadczen dowiedziono, ze w znacznie mniejszym stopniu dokucza nam poczucie winy, gdy
Smiecimy w miejscach juz zasmieconych, niz gdy tego samego dopuszczamy sie w miejscach zadbanych.
Potwierdza to jedynie, jak wazna jest dbato$¢ o czystosc otoczenial

DOBROSTAN PSYCHICZNY

Wszechobecno$¢ smieci moze mie¢ negatywny wptyw na nasz dobrostan psychiczny. Naturalne pragnienie
unikania zasmieconych przestrzeni oraz fakt, ze wraz ze wzrostem zasmiecenia rosnie wskaznik przestepczosci,
moga odciskac pietno na ludzkim umysle.

DOBROSTAN FIZYCZNY

Smieci moga takze pogarsza¢ nasz dobrostan fizyczny. Odpadki przedostajace sie do réznych $rodowisk moga
zanieczyszczac spozywang przez nas zywnosc i przyczyniac sie do rozprzestrzeniania choréb. Przyktadowo, w
ciagu kilku ostatnich dekad w Europie zdecydowanie spadta tolerancja wobec psich odchodéw, a stato sie tak za
sprawa wzrostu swiadomosci ryzyka, jakie stwarzaja, przyczyniajac sie do rozprzestrzeniania sie chorobotwor-
czych bakterii, takich jak salmonella.

Zrédia: The Little Book of Litter, Keep Britain Tidy, s. 35-36



KOSZTY FINANSOWE
| GOSPODARCZE

KOSZTY USLtUG PORZADKOWYCH

Koszty finansowe usuwania porzuconych $mieci sg bardzo wysokie. Przyktadowo w Anglii wtadze publiczne
wydaja 1 miliard £ rocznie na sprzatanie ulic i przestrzeni publicznych. Wedtug ostroznej oceny, dla UE kwota ta
wynosi od 10 do 13 miliardéw € rocznie (wyfgczajac srodowisko morskie). Koszty te nie uwzgledniajg skutkow
finansowych $miecenia, jakie ponosi sektor prywatny (np. w postaci utraconych przychodéw), ani skutkéw dla
Srodowiska.

KOSZTY UTRATY POTENCJALNYCH ZYSKOW

Srodkéw wydanych na usuwanie $mieci nie mozna prze- 09@
znaczy¢ na inne cele, jak np. infrastrukture, edukacje czy 2
tworzenie miejsc pracy. Koszty utraconych mozliwosci Catkowity koszt sprzatania %
sg tym bardziej dotkliwe, jesli zdamy sobie sprawe, jak zasmieconych obszaréw ladowych El
tatwo datoby sie unikng¢ problemu $miecenia. w Europie szacowany jest na ES
10-13 MLD € ROCZNIE, Z
przy czym Sredni koszt wynosi ponad =
o
&
S

CZYSCIEJ =TANIEJ 20 € na osobe (rocznie).

Srodowiska wolne od $mieci przynoszg wiele korzysci.
Czystos¢ mobilizuje do utrzymywania czystosci, a Smieci
przyciagaja wiecej $Smieci. Dlatego im czystsze otoczenie,
tym nizsze koszty sprzatania.

GOSPODARKA O OBIEGU ZAMKNIETYM

Wiele tworzyw, ktére koncza jako $mieci, wcigz posiada potencjalng odzyskiwalng wartos¢, ktéra zostaje utra-
cona. Z powodu marnowanych w ten sposéb mozliwosci, wiele przedsiebiorstw zaleznych jest od surowcéw,
ktérych ceny nieustannie rosna.

BARDZIEJ OSZCZEDNI KONSUMENCI

Wszechobecne $mieci stanowig mato atrakcyjny widok. Moga one zniecheca¢ do przebywania w miejscach, w
ktérych w przeciwnym razie moglibysmy wydac pienigdze — w centrach miast, obiektach rekreacji i rozrywki,
atrakcjach turystycznych, obiektach kulturalnych itp. Ma to niewatpliwie negatywny wptyw na zarobki przed-
siebiorcéw i pracownikéw w tych obszarach.

NEGATYWNY WPLYW NA MARKE

Jak wynika z badania, konsumenci wydaja mniej na produkty, ktérych marke rozpoznali na opakowaniach za-
Smiecajacych przestrzenie publiczne (zob. takze Przewodnik najlepszych praktyk nt. angazowania przedsie-
biorstw).



STRONY ZAANGAZOWANE
W PRZECIWDZIALANIE
ZASMIECANIU

Dziatania na rzecz zapobiegania $mieceniu przyciaggaja cztery gtéwne grupy zainteresowanych stron:
organizacje pozarzadowe, przedsiebiorstwa, wtadze publiczne i obywateli.




ORGANIZACJE POZARZADOWE

Organizacje pozarzadowe (NGO) to niezalezne organizacje,
ktérych motywem przewodnim jest rozwigzywanie pilnych
probleméw, bedacych przedmiotem uwagi ogétu spoteczen-
stwa. Gtéwna misja tych organizacji jest nie dazenie do zysku,
a gromadzenie funduszy na realizacje okreslonych celéw. NGO
walczace ze zjawiskiem zasmiecania przestrzeni publicznych
staraja sie zwrdéci¢ uwage spoteczeristwa na ten problem i za-
proponowac konkretne rozwigzania. Oznacza to nie tylko po-
dejmowanie dziatan dajacych widoczne skutki na matg skale,
ale takze dazenie do wyeliminowania problemu przez podno-
szenie powszechnej swiadomosci. Organizacje te, ze wzgledu
na wktad w ulepszanie spoteczenstwa, sg z reguty pozytywnie
postrzegane przez obywateli. Natomiast dzieki zaangazowa-
niu w wazne problemy spoteczne, zajmujg dogodna pozycje
w dyskusjach z przedsiebiorcami i decydentami. NGO moga
by¢ pomocne w eliminowaniu luki dzielacej rzadzacych i przedsiebiorcéw od spoteczenstwa obywatelskiego, a
ponadto, moga stanowi¢ doskonate Zrédto cennej specjalistycznej wiedzy.

PRZEDSIEBIORSTWA

Zapobieganie $mieceniu jest dziataniem lezacym we wiasnym interesie przedsiebiorstw, jako ze Smieci moga
stanowi¢ bezposredniag przyczyne utraty dochodéw. Z badan wynika, Zze konsumenci wydaja srednio 2-4%
mniej na produkty, ktérych marki rozpoznali na opakowaniach zasmiecajacych przestrzenie publiczne (wiecej
na ten temat w Przewodniku najlepszych praktyk nt. angazowania przedsiebiorstw opracowanym przez Clean
Europe Network).

Firmy reprezentujace znane marki majg duze mozliwosci docierania do szerokiej opinii publicznej, a ich strategie
marketingowe moga mie¢ ogromny wptyw na ksztattowanie nowych potrzeb i wyznaczanie trendéw. Ich rola w
walce przeciw zasmiecaniu jest nie do przecenienia. Ze swojej pozycji przedsiebiorstwa te moga w pozytywny
sposob zacheca¢ miliony konsumentéw do zaprzestania $miecenia.

Mate, lokalne przedsiebiorstwa moga takze miec¢ udziat w tej walce, dzieki bliskiej relacji z klientami. Przedsie-
biorstwa te czesto wspodtpracuja z NGO za posrednictwem krajowych stowarzyszerh handlowych. Przyktadowo
stowarzyszenie Scottish Grocers Federation zacheca swoich cztonkéw do przekazywania na rzecz organizacji
Keep Scotland Beautiful kwoty zwréconego podatku od sprzedazy toreb na zakupy, by w ten sposéb wspierac
realizowane przez nig inicjatywy na rzecz przeciwdziatania zasmiecaniu.



@ WtADZE PUBLICZNE

Zbidrka odpaddw i zapobieganie zasmiecaniu naleza do obo-
wiagzkéw wtadz publicznych. Oznacza to réwniez zapewnienie
dostepu do pojemnikéw na odpady w budynkach mieszkal-
nych, przedsiebiorstwach i miejscach publicznych. Wtadze
publiczne, poszukujac optacalnych sposobdéw na osiagniecie
swoich ogdlnych zamierzen, powinny inwestowac¢ w infra-
strukture i utrzymanie, a takze w kampanie informacyjne za-
checajace obywateli do udziatu w dziataniach sprzyjajacych
dobrej kondycji wspoinoty.

OBYWATELE/SPRAWCY

Problem zasmiecania dotyczy nas wszystkich i kazdy z nas po-
nosi odpowiedzialnos$¢ za utrzymanie czystosci w miejscach,
z ktérych wspdlnie korzystamy. Osoby zasmiecajace prze-
strzenie publiczne, cho¢ stanowig zrédto problemu, moga
by¢ takze czescig rozwigzania. Najpotezniejszym narzedziem,
jakim dysponujemy jako obywatele w walce ze $mieciami, jest
postawa godna nasladowania. Dajac dobry przykfad, moze-
my pozytywnie wptywaé na zachowanie innych. Wazne jest,
abysmy mogli liczy¢ na wsparcie innych zainteresowanych
stron w osiggnieciu tego celu.




GDZIE LEZY WYZWANIE

Wszedzie tam, dokad dociera cztowiek, docierajg i $mieci. Ze wzgledu na ich wszechobecnos, lista miejsc, w
jakich problem $mieci moze sie pojawic, jest w zasadzie nieskoriczona. Niektore kampanie informacyjne daza do
rozwigzania generalnego problemu zasmiecania, inne z kolei koncentrujg sie na konkretnych okolicznosciach,
w przekonaniu ze w ten sposdb tatwiej osiagna oczekiwane rezultaty. Wiele kontekstéw jest szczegdlnie narazo-
nych na problem $mieci, dlatego na dobry poczatek warto skoncentrowac sie na przeciwdziataniu zasmiecaniu
najbardziej newralgicznych lokalizacji.




AUTOSTRADY

Kierowcy nierzadko podczas jazdy jedza, pija, pala, a nawet sprzatajg w samochodzie. Z badan wynika, ze s oni
sktonni zasmiecac drogi, ktérymi podrézuja, poniewaz wola nie zasmiecac¢ wiasnego samochodu.

PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.13 DZIALANIA 5.7
GIGANTYCZNE ,TRASHLANE”
PARKINGOWE POJEMNIKI Keep Denmark Tidy
I\'lt\dsehfllafrfcli Kazdego rgku.na.europejskich drogach
Schoon pojawia sie sza’cunkowo
Z0b. 5. 41 6 MLN TON SMIECI.

Powierzchnia Europy [10 180 000 km?]
x $rednia gestosc drég w Europie [120
km/100 km?] x szacunkowa $rednia ilos¢
Smieci na km rocznie [500 kg/km]

o

TRANSPORT PUBLICZNY

GAZETY

Z powodu powszechnej dostepnosci bezptatnych gazet w srodkach komunikacji publicznej, wielu podréznych
- po dotarciu na miejsce przeznaczenia — pozostawia je na peronie lub w przedziale, usprawiedliwiajac sie my-
Sleniem, ze na pewno znajdzie sie ktos, kto chetnie siegnie po cos do czytania. W praktyce to nic innego jak
Smiecenie!

PRZEMIESZCZAJACE SIE MASY

Smieci moga stanowi¢ duze wyzwanie dla operatoréw transportu
publicznego, ze wzgledu na duza liczbe uzytkownikéw, ktérzy
pozostawiaja je po sobie.

Z przeprowadzonego w 2012 r.

badania organizacji Keep Britain Tidy
wynika, ze zdaniem
38% OSOB pozostawienie gazety
W pociagu nie jest Smieceniem.

STALIUZYTKOWNICY

Zaletg srodkéw komunikacji publicznej jest to, ze duza czesc¢
uzytkownikéw korzysta z nich regularnie - np. osoby dojezdzajace
do szkoty lub pracy. Skoro zatem pasazerowie powracaja, by¢ moze
da sie ich tatwiej przekona¢ do dbania o wspdlng przestrzen, z ktérej
korzystaja.




PUBLICZNE PRZESTRZENIE
REKREACYJNE | KOMERCYJNE

ROBIE SOBIE PRZERWE, TAKZE OD DOBRYCH NAWYKOW

Gtéwnym problem publicznych przestrzeni rekreacyjnych jest fakt, ze ich uzytkownicy czesto nie sg przygoto-
wani na ewentualnos¢, ze beda musieli co$ wyrzuci¢. Gdy juz zachodzi taka potrzeba, zamiast poszukac najbliz-
szego kosza na $mieci, czesto wybierajg najprostsze i najszybsze rozwigzanie.

ZBYT ZAJECI, BY SIE PRZEJMOWAC

Przestrzenie komercyjne, takie jak centra miast i inne obszary o duzym skupieniu ustug konsumenckich, stoja
przed podobnym wyzwaniem. Zabiegani i zbyt zaabsorbowani wtasnymi sprawami konsumenci czesto traktuja
wyrzucanie odpadkéw tam, gdzie ich miejsce, jako sprawe drugorzednej wagi.

PRZYCHODZA | ODCHODZA

Publiczne przestrzenie rekreacyjne i komercyjne zmagaja sie z wyzwaniami, ale i oferuja szereg mozliwosci, wta-
$nie ze wzgledu na liczbe 0s6b, ktére przyciagaja i potencjalnie regularny charakter ich wizyt. Obszary te wyma-
gaja takze przystosowania do zmieniajacego sie ruchu odwiedzajacych / konsumentéw.

OBSZARY PRZYRODNICZE

Zdarza sie, ze osoby chetnie spedzajace czas na tonie natury nie czujg potrzeby lub nie majg gtowy do tego, by
szukac¢ kosza na odpadki lub zabra¢ swoje $mieci z powrotem do domu. Bardzo czesto niedopatki papieroséw,
opakowania po skonsumowanych produktach lub $mieci w innej postaci laduja na ziemi, stajac sie zagrozeniem
dla dzikich zwierzat i niszczac srodowisko naturalne.

Wtadze odpowiedzialne za odlegte obszary przyrodnicze czesto nie moga zagwarantowac dostepnosci trady-
cyjnych pojemnikéw na $mieci, nie wspominajac juz o ich regularnym opréznianiu. W takich przypadkach od-
powiedzialnos¢ za przeciwdziatanie zasmiecaniu — do ktérej wiele 0séb sie nie poczuwa — spoczywa wytgcznie
na obywatelach.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.16

WORKI Z LOGO

VACANCES PROPRES
Vacances Propres

Zob.s. 44




SRODOWISKA
WODNE

Problem $mieci jest réwnie powszechny na morzu, co na ladzie. Wystarczy PRZYKLAD

spojrze¢ na tongce w odpadkach plaze — nawet te przynalezace do odle- DZIALANIA 5.15
gtych, niezamieszkaiych wysp — by przyzna¢, ze problemu nie mozna dtuzej ZEGLUJE, SORTUJE"
ignorowac. Smieci trafiajag do morza takze za posrednictwem rzek, jezior, K/acance’s Propres

strumieni i kanatow.

Z0b.s.43

, o . JE NJAVIGUL
Jednym z gtéwnych wyzwan, z jakimi zmagaja sie Srodowiska wodne, jest = [E TRIE
czesto brak potaczenia z tradycyjnymi sieciami zbiérki odpadéw. RN C Y A T e e

POZA SIECIA

CIAGLA WEDROWKA SMIECI

Ze wzgledu na nature akwendw, $mieci szybko ,znikaja’, przez co daja o sobie
zapomnie¢ tatwiej niz $mieci zalegajace na ladzie. Poniewaz zasmiecanie srodo-
wisk wodnych wydaje sie dziataniem bardziej bezkarnym niz $miecenie na ladzie,
wiele os6b wybiera najprostsze wyjscie z sytuacji.

CHODNIKI

Wiasciciel nieruchomosci, przed ktéra biegnie chodnik, korzysta z niego najczesciej i dlatego dbanie o czystosc
jest w jego interesie. A jednak z chodnika moze korzystac kazdy — i wielu tego przywileju naduzywa. Przypad-
kowi przechodnie, ktérzy nie maja zadnego interesu w dbaniu o czystos¢ mijanego miejsca, czesto zasmiecaja
chodniki, wyrzucajac odpadki po skonsumowanych produktach - najczesciej niedopatki, gume do zucia czy
opakowania po batonikach i chipsach.

PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.17 DZIALANIA 5.6 Her
o ma du
POJEMNIKI ,MO0J SMIETNIK STOI geﬂ'\E
GUMDROP OTWOREM DLA PSICH =mide din
Keep Wales Tidy ODCHODOW” Asnotal
Keep Denmark Tidy humchapes
Zob.s. 45 Zob.s. 34 @ w‘_




SZKOLY |
TERENY PRZYSZKOLNE

JA NIE ROZUMIEM, A MNIE TO NIE OBCHODZI

Szkoty to miejsca, ktére w kontekscie $mieci sg zrédtem wielu wyzwan. Pierwsze z nich ma charakter demogra-
ficzny i dotyczy dwdch grup: matych dzieci i nastolatkdw. Bywa, ze mate dzieci nie sg w petni $wiadome zjawiska
za$miecania, poniewaz nie rozumieja, czym sa $mieci. Nastolatki z kolei prawdopodobnie dobrze wiedzg, czym
53 $mieci, jednak swiadomie decyduja sie na Smiecenie, poniewaz nie akceptuja wtasnej odpowiedzialnosci za
utrzymanie czystosci.

PRZYKLAD

PRZEKASKI DZIALANIA 5.3
Wiekszos¢ przekasek, jakie daje sie dzieciom, ma opako- ”SZLIM((; PRZ.IEl!(AkSEK"
wanie. Pozbycie sie opakowania we wtasciwy sposdb po nasvuibe
zjedzeniu przekaski moze stac sie nie lada wyzwaniem,
jesli na horyzoncie nie wida¢ $mietnika.

Zob.s. 31

MIASTECZKA UNIWERSYTECKIE

GESTE ZALUDNIENIE

Kampusy uniwersyteckie czesto umiejscowione sa w centrach miast, ktére same w sobie sg juz gesto zaludnio-
ne. Poniewaz zrédtem dochoddéw uniwersytetéw w wielu krajach sa czesne pobierane od studentéw, przyjmo-
wanie mozliwie najwiekszej liczby chetnych stanowi dla instytucji finansowa zachete. Juz samo to — podobnie
jak w przypadku innych gesto zaludnionych miejsc — zwiastuje wysokie ryzyko pojawienia sie problemu smieci.

SRODOWISKA BARDZO DYNAMICZNE PRZYKLAD
DZIALANIA 5.2
Mi ka uni ki , icka wviatk )
|as.tecz a unlwers',ytec ie to $rodowiska vyyth o.wo'dy NAJCZYSTSZA STREFA
namiczne, studenci bowiem czesto przemieszczajg sie z IMPREZ WYGRYWA
jednego krafica kampusu na drugi, zgodnie z rozktadem Indevuilbak

zajec. Ten nieustanny przeptyw ludzkiej masy i zycie ,w
biegu” sa takze waznymi czynnikami ryzyka wystapienia
zjawiska za$miecania. Z0b.s.30




IMPREZY MASOWE

JAK PO PRZEJSCIU TORNADO

Imprezy masowe, jak np. festiwale, maja jedna wspdlng ceche — wysokie ryzyko zasmiecenia. Wszelkie tego typu
wydarzenia stwarzaja doskonate warunki do $miecenia, charakteryzuja sie bowiem m.in. wysoka frekwencja,
konsumpcja na wynos, duzg mobilnoscia, a takze checig uwolnienia sie od codziennych zachowan.

KTOS PO MNIE POSPRZATA

Uczestnicy wydarzen masowych czesto zaktadajg, ze ktos inny jest odpowiedzialny za sprzatniecie bataganu po
zakonczeniu imprezy, dlatego zachowuja sie tak, jakby mieli, licencje na Smiecenie”

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.12

KOSZE FESTIWALOWE

Nederland
Schoon

Zob.s. 40




PROPAGOWANIE WSROD
OBYWATELI IDEI
UTRZYMYWANIA PORZADKU

Przyjrzawszy sie sposobom na zidentyfikowanie problemu i réznym okolicznosciom, w ktérych wystepuje zja-
wisko zasmiecania, mozemy przejs¢ do potencjalnych rozwigzan. Rozwigzania bowiem zalezg od dostepnych
zasobdw i celéw. Niektore z nich wymagaja znacznie wiekszego wktadu niz inne, a przy tym moga réznic sie sita
oddziatywania w czasie.

Wazne jest, by propagujac wsrdd obywateli idee utrzymywania porzadku w miejscach publicznych, rozumiec
motywacje i zachety, jakimi moga kierowac sie rézne grupy odbiorcéw. Nie wolno tez bagatelizowac znaczenia
sposobu realizacji. Kampania nie moze istniec¢ bez tresci, jednak forma, w jakiej zostanie zrealizowana, ma zasad-
nicze znaczenie dla pomysinego osiaggniecia zamierzonych skutkéw.

W tym rozdziale przyjrzymy sie wszystkim elementom, ktére wymagaja uwzglednienia przy opracowywaniu
skutecznej kampanii informacyjnej na rzecz zapobiegania $mieceniu.

ZWERFVUIL IS NIET /SMIECI TO RELIKT
MEER VAN DEZE TIJD. PRZESZLOSCI”.

1 N |
Dankzij u blijft het proper »Czystos¢ tej dzielnicy
in deze buurt. zawdzieczamy Tobie".




GRUPY DOCELOWE

Aby fatwiej osiagnac¢ cel, jakim jest zlikwidowanie zjawiska zasmiecania, spoteczeristwo mozna podzieli¢ na do-
celowe grupy odbiorcéw. Kampanie informacyjne na rzecz niezasmiecania przestrzeni publicznych moga by¢ i
czesto sa kierowane do ogétu spoteczenstwa, jednak z doswiadczenia wiemy, ze koncentrowanie sie na konkret-
nych grupach takze przynosi skuteczne rezultaty.

A. OGOt SPOLECZENSTWA

Z obserwacji prowadzonych przez organizacje przeciwdziatajgce zasmiecaniu wynika, ze w zaleznosci od oko-
licznosci, kazdy z nas jest potencjalnym sprawca — nawet ci z nas, ktérzy na co dzien nie toleruja $miecenia.

PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.4 DZIALANIA 5.1
PO KTOREJ JESTES ,SMIECI TO RELIKT

STRONIE? PRZESZL0SCI”
Keep Britain Tidy Indevuilbak
Zob.s.32 Zob.s.29

B. PALACZE

CZY NIEDOPALKITO TEZ SMIECI?

Poniewaz papierosy poczatkowo produkowane byly jedynie ze sktadnikéw naturalnych i dopiero z czasem ich
sktad stat sie bardziej ztozony chemicznie, w powszechnej swiadomosci od dawna uchodza za produkty na-
turalne, ktére wystarczy ,oddac naturze”. Wiele kampanii starato sie zwréci¢ uwage, ze takie przekonanie jest
fatszywe i ze rozktad biologiczny dzisiejszych papieroséw (niedopatkéw) trwa az 20 lat.

Niezaleznie jednak od ich szkodliwego wptywu na $rodowisko, niedopatki jako takie sg uznawane za $mieci,
chocby dlatego, ze tak szybko sie gromadza i staja uciazliwe.

NAWYKI PALACZY

W uprzemystowionych krajach zachodnich liczba palaczy w ostatnich latach zauwazalnie spadta, a mimo to
problem zasmiecania miejsc publicznych niedopatkami nasilit sie. Przepisy dotyczace palenia w pomieszcze-
niach zamknietych zmusity palaczy do wyjscia na $wieze powietrze — czego skutkiem sg porzucone niedopatki.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.11

PRZENOSNE . 1
POPIELNICZKI /SLUPY i i \
POPIELNICZKI -t "

Nederland { ) {\ i
{iw
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C. KIEROWCY

Ponad potowa kierowcow, ktérzy jedza i pijg w czasie jazdy, wyrzuca na droge $mieci. Stanowi to powazny
dodatkowy problem dla zarzadcédw drég, ktory przycigga uwage wielu organizacji przeciwdziatajacych zasmie-
caniu. Niestety proces projektowania pojazdéw i drég nie uwzglednia gospodarki odpadami, a niezaleznie
od dostepnych rozwigzan, kierowcy wciaz maja do wyboru opcje $miecenia. Ich postepowanie - zaréwno to
wilasciwe, jak i niepozadane - wptywa na innych.

PRZYKLAD PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.8 DZIALANIA 5.7 DZIALANIA 5.13
KAMPANIA NA RZECZ TRASHLANE” GIGANTYCZNE
CZYSTYCH DROG Keep Denmark Tidy PARKINGOWE POJEMNIKI
Keep Denmark Tidy NA SMIECI
Nederland
Schoon
Zob.s. 36 Zob.s. 35 Z0b.s. 41

D. WLASCICIELE PSOW

CZY PSIE KUPY TO TEZ SMIECI?

To, czy odchody naszych pupiléw nalezy uznaé za $mieci czy tez nie, od dawna jest przedmiotem debaty w Euro-
pie. Najwyrazniej nie umiemy jednoznacznie stwierdzi¢, czy da sie je przyporzadkowac do tej samej kategorii, co
inne formy $mieci zanieczyszczajacych przestrzenie publiczne. Jednak kazdy z nas zgodzi sie, ze za postepowa-
nie psa odpowiada wtasciciel, dlatego psie nieczystosci powinny by¢ traktowane jako $mieci w ten sam sposéb,
w jaki traktowane sg odpadki porzucane przez cztowieka.

LOGISTYKA

Ze wzgledu na duza liczbe pséw, psie odchody stanowig wyzwanie natury logistycznej, ktére wymaga wspot-
pracy ze strony wtascicieli. Poniewaz za$ populacja ludzka, jak i psia, ro$nie, wraz z nimi rosnie skala wyzwania
logistycznego, jakie stwarza usuwanie psich odchodoéw.
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NIE TAK NIEWINNE!

W powszechnej Swiadomosci utrwalito sie przekonanie, ze psie odchody to wzglednie krétkotrwaty i nieszkodli-
wy problem. Do niedawna postrzegano je jako nieunikniong, cho¢ nieprzyjemna, niedogodnos$¢. W ciggu ostat-
nich kilkudziesieciu lat, odkad dowiedziono, ze psie nieczystosci moga przyczyniac sie do rozprzestrzeniania
choréb, przekonanie to zmienito sie.

PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.5 DZIALANIA 5.6 Her
ma du
,JESTES ; ,MOJ SMIETNIK STOI erne
OBSERWOWANY!” OTWOREM DLA PSICH smide din
Keep Britain Tidy ODCHODOW” hundepose!
Keep Denmark Tidy

2ob.5.3 2005 34

E. STUDENCI

Wielu studentéw lubi co$ zjes¢ i czegos sie napi¢ w miescie. Potaczenie jedzenia i picia poza domem stanowi
wysokie ryzyko zasmiecania. Jesli do mieszanki tej dodac alkohol, ryzyko radykalnie rosnie. Niewiele organizacji
decyduje sie podjac¢ akurat tego wyzwania ze wzgledu na jego trudny charakter, jednak sg takie, ktére prébo-

waty.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.2

NAJCZYSTSZA STREFA

IMPREZ WYGRYWA
Indevuilbak

Zob.s. 30

F. UCZNIOWIE W RUCHU

Dla uczniéw podréz do szkoty i z powrotem to nie tylko kwestia przemieszczenia sie z punktu A do B.
Podczas takiej podrézy uczniowie czesto jedza, pija i robig sobie liczne przystanki po drodze. Wyzwanie, jakim
jest dotarcie do tych mtodych oséb, polega na zaangazowaniu ich i zacheceniu do pozbywania sie $mieci we

wiasciwy sposoéb.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.3

»SLLAKI PRZEKASEK”
Indevuilbak

Zob.s. 31
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ZACHETY

A. NORMY SPOLECZNE | POSTEPOWANIE

CEL

Normy spoteczne to oczekiwania ogétu spoteczenstwa wzgledem obywateli dotyczace codziennego zycia i po-
stepowania. Na zachowanie jednostki wptyw maja ogdlnie przyjete normy spoteczne, dlatego moze sie ono
zmieniac w zaleznosci od tego, jak zmieniaja sie lub ewoluujg dorozumiane lub wprost wyrazone normy.

ZMIENIAJACE SIE NORMY

Normy spoteczne nieustannie zmieniajg sie i ewoluujg w czasie w ztozony sposdb. Zmiany te moga takze naste-
powac z czyjejs inicjatywy lub pod czyims przewodnictwem. Zmiana normy spotecznej wymaga nadania okre-
slonego kierunku w danej dziedzinie. Wiele organizacji przeciwdziatajgcych zasmiecaniu podejmuje sie zmiany
norm spotecznych dotyczacych tolerancji dla $mieci i zjawiska $miecenia.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.14

+ALWOLENNICY
CZYSTOSCI”
Nederland
Schoon

Zob. s. 42

B. ZACHETY OSOBISTE

OBYWATELE

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.1

,SMIECI TO RELIKT

PRZESZ£0SCI”
Indevuilbak

Zob. s. 29

Do obywateli mozna dotrze¢ na wiele sposobdw, jednak jednym z najskuteczniejszych jest pochwata pozada-
nych zachowan. Poprzez uznanie wysitku cztowieka, wzmacniamy jego pozytywne zachowania.

SAMOPOMOC

Innym sposobem na dotarcie do obywateli jest zwréce-

nie uwagi na pozytywny wptyw, jaki swoim dziataniem

wywieraja na wiasne zycie. Utrzymujac Srodowisko w

czystosci, przyczyniaja sie do poprawy wtasnego zdrowia

i dobrego samopoczucia, a takze pomagaja zminimalizo-
wac zachowania antyspoteczne we wtasnym otoczeniu.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.1

L,SMIECI TO RELIKT PRZESZt0SC!"
Indevuilbak

Zob.s.29
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C. ZACHETY EKONOMICZNE

ZMYSt PRZEDSIEBIORCZOSCI

Smiecenie ma wiele wymiaréw ekonomicznych. Jednym z najbardziej oczywistych jest negatywny wptyw, jaki
wywiera na przedsiebiorstwa. Badania wykazaty, ze konsumenci wydajg 2-4% mniej na produkty, ktérych marki
widzieli na opakowaniach zasmiecajacych przestrzenie publiczne. Co wiecej, zasmiecone obszary odstraszajg
klientéw i zmniejszaja obroty (zob. takze Przewodnik najlepszych praktyk nt. zaangazowania przedsiebiorstw).

ZAPOBIEGANIE JEST TANSZE

Kolejnym oczywistym czynnikiem ekonomicznym jest fakt, ze o ile koszty zapobiegania sg do zaakceptowania,
koszty sprzatania i rozwigzywania problematycznych skutkéw smiecenia moga siega¢ miliardéw, przy czym me-
tody oczyszczania nie zawsze sg w petni efektywne. W epoce cie¢ budzetowych i wysokich podatkéw, obnizenie
wydatkéw na rozwigzanie problemu zasmiecenia przyniesie korzysci kazdemu.

D. SWIADOMOSC

SKUPIENIE UWAGI

Niektérym czasem wystarczy przypomnie¢, ze nie nalezy $mieci¢. Zdarza sie, ze w gonitwie codziennych spraw
problem $miecenia schodzi na dalszy plan.

REALNE SKUTKI

Ludzie czesto nie zdaja sobie sprawy z realnych skutkéw $miecenia. Bywa, ze ani dorosli, ani dzieci nie sg $wia-
domi tego, ze porzucone przez nich $mieci moga przynies¢ faktyczng szkode zwierzetom lub innym ludziom.
Problem ten moze wynika¢ z niedoinformowania. Przyktadowo niektérzy majg btedne lub niedostateczne po-
jecie o biodegradowalnosci i wyrzucajg odpadki w przekonaniu, ze ,przyroda sie nimi zajmie”. Wiele organizacji
przeciwdziatajacych zasmiecaniu prowadzi kampanie informujace o tym, jak dtugo trwa rozktad biologiczny
najczesciej wyrzucanych odpadkéw. Przyktadowo skérka od banana rozktada sie az rok. Wyobrazmy sobie, ze po
wyrzuceniu skérki na chodnik przez caty ten rok bedziemy musieli ogladac ten czerniejacy odpadek!

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.14

L,LWOLENNICY
CZYSTOSCI”
Nederland

Schoon

Zob.s. 42
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PERSPEKTYWA

Wspétczesny styl zycia niesie ze soba radykalne nasilenie tendencji do zasmiecania. Zyjemy w ciggtym ruchu i
czesto posilamy sie ,w drodze” Istnieje wiele strategii zachecania ludzi do pozbywania sie $mieci w odpowie-
dzialny sposéb, ktdére charakteryzuja sie rézng perspektywa i przynoszg odmienne rezultaty — krotko- lub dtu-
gofalowe.

A. SKUTKI DLUGOFALOWE: EDUKACJA

NAJPOTEZNIEJSZA BRON

Jak powiedziat Nelson Mandela w 2003 r.: ,Edukacja to najpotezniejsza bron, jakiej mozna uzy¢, by zmienic
Swiat” Diugotrwate skutki, jakie przynosi edukacja, znane sa od bardzo dawna, dlatego kazdy, kto pragnie zmie-
nia¢ ludzkie zachowanie, powinien rozwazy¢ edukacje. Dobrg alternatywa jest — cho¢ nie jest to $cisle rzecz
biorac,edukacja” - praca w grupach zainteresowania zrzeszajacych dzieci i mtodziez.

Préby zmodyfikowania obowiagzujacych programoéw nauczania stanowig duze wyzwanie. W wielu krajach pro-
gramy szkolne sg $cisle narzucone przez wtadze panstwowe. Oznacza to, ze che¢ wprowadzenia nowego ele-
mentu do standardowego programu nauczania wymaga przekonania wtadz i opinii publicznej do znaczenia
danego zagadnienia. Niektére panstwa sa pod tym wzgledem bardziej elastyczne od innych. W zaleznosci od
kraju, a takze dostepnych zasobdw, przeciwdziatanie zasmiecaniu albo koncentruje sie na ksztatceniu dzieci w
ramach programéw szkolnych, albo zupetnie ignoruje to rozwigzanie.

CZEGO SIE JAS NIE NAUCZY...

Wielu cztonkéw sieci Clean Europe Network, ktérzy jako strategie dziatania wybrali edukacje, zaobserwowato,
ze najlepsze rezultaty osigga sie poprzez ksztatcenie dzieci w przedziale wiekowym od 5 do 12 lat. Zdarza sie, ze
nastolatki, ktére czesto przyjmuja postawe antykonformistyczna, nie sg zbyt otwarte na ksztatcenie w zakresie
przeciwdziatania zasmiecaniu. Natomiast wraz z osiggnieciem dorostosci, wszelkie préby zmiany ich postepo-
wania poprzez formalng edukacje zwykle pozostaja bezskuteczne.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.18

EKO-SZKOLY

Multiple Network
Members

Zob. s. 46
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B. SKUTKI SREDNIOFALOWE: NORMY SPOtECZNE

Potrzebne sg inne rozwigzania, ktére pozwola dotrze¢ do oséb poza zasiegiem edukacji. Jeden ze sposobéw
zwalczania problemu $mieci przynoszacy sredniofalowe rezultaty opiera sie na sukcesywnym zmienianiu norm
spotecznych. W nastepstwie podkreslania faktu, ze smiecenie stato sie spotecznie nieakceptowalne, jednostki
ostatecznie dostosujg sie do nowej normy. Dziatania w zakresie zmiany norm spotecznych musza by¢ jednak
starannie skonstruowane i poparte dowodami, w przeciwnym razie moga przynies¢ skutki odwrotne do zamie-

rzonych.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.1

,SMIECI TO RELIKT

PRZESZLOSCI”
Indevuilbak

Zob.s. 29

C. SKUTKI KROTKOFALOWE: ROZWIAZANIA DORAZNE

Smiecenie czesto nie jest przejawem ztej woli. Jednak cztowiek, chcacy pozby¢ sie ucigzliwego odpadku, ktéry
nie ma do dyspozycji kosza na $mieci, czesto wyrzuci go na ziemie. Dlatego jednym z najprostszych i najbardziej
doraznych rozwigzan jest zapewnienie dostepnosci pojemnikdéw na $mieci. Niestety to rozwigzanie wymaga
znacznych nakfadéw finansowych, a jednoczes$nie nie gwarantuje pozytywnych rezultatow.

PRZYKLAD PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.11 DZIALANIA 5.7 DZIALANIA 5.16
PRZENOSNE TRASHLANE” WORKI Z LOGO
POPIELNICZKI /SLUPY Keep Denmark Tidy VACANCES PROPRES
POPIELNICZKI Vacances Propres
Nederland
Schoon
Zob.s. 39 Zob.s. 35
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REALIZACJA

A. POMYSLY
ZNAJDZ WLASCIWY SPOSOB

Wszystkie organizacje przeciwdziatajagce zasmiecaniu maja ten sam cel - srodowisko wolne od $mieci. Nalezy
jednak pamietac, ze osiggniecie tego celu zalezy od realizacji, ktéra jest jednym z najistotniejszych aspektéw do-
brze ukierunkowanej kampanii. Rdwnie wazne jest zrozumienie czynnikéw skfaniajgcych obywateli do zmiany.
Zrozumienie samego problemu, miejsc jego wystepowania oraz grup docelowych to jedno, skuteczna realizacja
to cos zupetnie innego. Niewtasciwe przeprowadzenie kampanii moze nie przyniesc rezultatéw, lub - co gorsza
- przyniesc¢ skutki odwrotne do zamierzonych.

BADZ WE WLASCIWYM MIEJSCU!

Sukces czesto zalezy od sprzyjajacych okolicznosci, tj. bycia we wtasciwym miejscu, we wtasciwym czasie. W
przypadku kampanii przeciwdziatajagcych zasmiecaniu oznacza to dotarcie do docelowej grupy odbiorcéw, za-
nim ulegna oni pokusie $miecenia. Moze to oznacza¢ np. rozmieszczenie plakatéw w miejscach newralgicznych
oraz wspotprace z partnerami i posrednikami, wigczajac media — prase, radio, telewizje, media spotecznosciowe
itp. — a takze zrzeszenia studenckie, wspdlnoty i wtadze lokalne itp.

PRZYKLAD PRZYKLAD PRZYKLAD
DZIALANIA 5.4 DZIALANIA 5.9 DZIALANIA 5.2
“P0O KTOREJ JESTES ,DEBATT” NAJCZYSTSZA STREFA
Keep Britain Tidy Indevuilbak
Zob.s. 32 Zob. s. 30

WYKAZ SIE KREATYWNOSCIA

Znalezienie whasciwego sposobu na sformutowanie komunikatu do okre$lonej grupy odbiorcéw nie jest fatwe,
a jednak konieczne, jesli komunikat ma do nich dotrze¢. Rozmieszczenie plakatéw to tylko jedna z drég do celu.
Skuteczna realizacja czesto wymaga twdérczego myslenia, identyfikacji metod, ktére pozwola dotrze¢ do odbior-
c6w i pobudzi¢ ich wyobraznie - co ilustrujg przyktady.

PRZYKLAD PRZYKLAD

DZIALANIA 5.3 DZIALANIA 5.6 Her
o ma du
+SLLAKI PRZEKASEK” ,MOJ SMIETNIK STOI geﬂ'\e
Indevuilbak OTWOREM DLA PSICH de
AV ‘““ din
0DCHODOW hundepasel
Keep Denmark Tidy s
Zob.s. 31 Zob.s. 34 @ -




B. NARZEDZIA

INTERAKCJA

Organizacje przeciwdziatajgce zasmiecaniu korzy-
staja z billboardéw i reklam rozmieszczanych w
miejscach publicznych, jednak istnieje wiele innych
metod na dotarcie do odbiorcéw, a im bardziej sg
one interaktywne, tym wigksze szanse na sukces.
Komunikaty, by byty skuteczne, musza by¢ przede
wszystkim powtarzane w czasie.

GODNI NASLADOWANIA

Bardzo skutecznym sposobem na dotarcie z prze-
staniem do odbiorcéw jest skorzystanie z pomo-
cy powszechnie szanowanych oséb, jak chocby
znanych sportowcow, politykéw, opiniotwdrcow
itd. W przypadku dzieci do grupy tej zaliczajg sie
takze nauczyciele. Osobg godna nasladowania
moze by¢ kazdy, a w kwestii przeciwdziatania
zasmiecaniu, ci, ktérzy stanowig dobry przykiad,
sg bardzo waznym narzedziem.

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.14

+LWOLENNICY
CZYSTOSCI”
Nederland
Schoon

Z0b.s. 42

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.18

EKO-SZKOLY

Multiple Network
Members

Zob. s. 46

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.8

KAMPANIA NA RZECZ

CZYSTYCH DROG
Keep Denmark Tidy

Zob.s. 36
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PRZYKLAD
DZIALANIA 5.10

MASZ WEADZE, MOZESZ

C0S ZMIENIC
Keep Sweden Tidy

Zob.s. 38

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.9

a4 ndiste prodducentema
etala for nedskripningen”

»DEBATT”
Keep Sweden Tidy

Zob.s. 37

WIDOCZNOSC

W kampaniach informacyjnych zasadnicza role
odgrywa widoczno$¢. Bez dobrej widocznosci,
kampania przejdzie bez echa.

PRZYKLAD ‘ﬁ S

DZIALANIA 5.16 e
WORKI Z LOGO
VACANCES PROPRES
Vacances Propres

Zob.s. 43

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.13

GIGANTYCZNE
PARKINGOWE POJEMNIKI
NA SMIECI
Nederland
Schoon

Zob. s. 41

PRZYKLAD
DZIALANIA 5.3

»SLLAKI PRZEKASEK”
Indevuilbak

Zob.s. 31
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~SMIECI TO RELIKT PRZESZLOSCI”
INDEVUILBAK

SMIECI, ZWEASZCZA W SRODKACH KOMUNIKACJI (PUBLICZNEJ)

Podrézujac lub przemieszczajac sie z punktu A do punktu B, ludzie traca poczucie odpowiedzialnosci za srodowi-
sko: sg wtedy ,we wiasnym swiecie”. Co wiecej, w podrdzy nie chcg przewozic ze soba $Smieci. Bezposrednim rezul-
tatem jest wzrost kosztéw utrzymania sieci transportu, a takze wzrost zachowan antyspotecznych. Sa to powody,
ktére zniechecaja do korzystania z komunikacji publicznej.

Czes¢ mieszkancéw Belgii nadal wierzy, ze Smiecenie jest akceptowalng norma spoteczna. W wielu przypadkach
nie staraja sie usprawiedliwiac takiego zachowania, po prostu postrzegaja $miecenie jako problem wzglednie ma-
tej wagi. Sg i tacy, wsrdd ktorych panuje przekonanie: ,to nie moj problem!”.

Niniejsza analiza przypadku ilustruje kroki, jakie podjeta organizacja Indevuilbak, aby zmieni¢ norme spoteczna
dotyczaca $miecenia, a w rezultacie, postepowanie obywateli.

ODBIORCY

KAZDY Z NAS, A ZWLASZCZA,Cl DOBRZY”

Poniewaz wszyscy korzystamy z sieci transportu — w tym z autostrad - organizacja Indevuilbak skierowata kam-
panie do kazdego, stosujac przy tym maty fortel. A mianowicie skupiono sie przede wszystkim na zachowaniach
pozadanych. Za pomocg plakatéw chwalono tych, ktérzy dbajg o czystos¢, a takze nagradzano ich przez drobne
akty zyczliwosci, np. wreczenie kwiatoéw staruszce w podziekowaniu za jej godng pochwaty postawe.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

ZMIANA NORMY SPOLECZNEJ

Celem kampanii Indevuilbak byto ustanowienie nowej normy spotecznej —,$mieci to relikt przesztosci” - oraz do-
stosowanie do niej zachowania ludnosci. Aby wyeliminowac zakorzenione nawyki, organizacja Indevuilbak przyje-
ta strategie, ktéra polegata na skonfrontowaniu ludnosci z dobitnym przekazem i wezwaniu jej do ,przebudzenia”.
Liczono, ze w ten sposéb uda sie spowodowac zmiane zachowania u wystarczajacej liczby obywateli.

POZYTYWNY KOMUNIKAT

W komunikatach kierowanych do obywateli skupiono sie na zbiorowych korzysciach dla wspdlnoty i stosowano
pozytywne wzmocnienie —,razem dazymy do wspdélnego celu”.

Komunikaty byty sformutowane w pozytywny i realistyczny sposéb, bez pedantyzmu czy tonu reprymendy.

PODNOSZENIE SWIADOMOSCI POPRZEZ HUMOR
Kampanii towarzyszyty takze humorystyczne plakaty przedstawiajgce rozmaite $mieci, ktére oznaczono metkami
reklamujacymi je niczym produkty wystawione na sprzedaz aukcyjna.

PERSPEKTY-
WA

SREDNIOFALOWA

Perspektywe tej kampanii okreslono jako sredniofalowa ze wzgledu na jej czas trwania i site oddziatywania. Kam-
panie realizowano przez dwa okresy letnie. Celem byta zmiana normy spotecznej dotyczacej zasmiecania, czego
skutki moga by¢ srednio- lub dtugofalowe. Zmiana normy spotecznej zwykle jednak nie nastepuje z dnia na dzien
i aby osiagnac sukces dtugofalowy, nalezy réwniez kontynuowac dziatania w dtuzszym okresie.

REALIZACJA

REKLAMA

Kampania w duzym stopniu opierata sie na tradycyjnych kanatach przekazu. Aby zmaksymalizowac jej oddziatywa-
nie, kanaty te obejmowaty reklame w czasopismach i gazetach, na przydroznych plakatach i billboardach, w prze-
strzeniach reklamowych w okolicy przystankéw komunikacji zbiorowej oraz na pojazdach komunikacji zbiorowe;j.

DROBNE AKTY ZYCZLIWOSCI
Waznga role w kampanii odegrali wolontariusze, ktérzy — w ramach podziekowania za pozadanie zachowanie -
wreczali obywatelom drobne upominki i organizowali akcje mycia samochoddw.

WARTO
WIEDZIEC

KOSZT
Koszt kampanii w jednym okresie letnim wyniést okoto 800 000 €.

OGOLNE PODEJSCIE
Ogodlne podejscie organizacji Indevuilbak polega przede wszystkim na ,utrzymywaniu problemu zasmiecania w
programie dziatar”. Smieci bowiem to wciaz powracajacy problem, ktéry wymaga nieustannej uwagi.
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NAJCZYSTSZA STREFA IMPREZ WYGRYWA
INDEVUILBAK

PROBLEM SMIECI PO IMPREZACH STUDENCKICH
Imprezujacy studenci, z réznych powodoéw — witgczajac wptyw alkoholu i beztroskie podejscie — stanowig powazne
wyzwanie, jesli chodzi o smieci. Organizacja Indevuilbak podjeta bardzo smiatg prébe dotarcia do imprezujacych
studentow, siegajac po odpowiednie srodki zachety.
OPOR
Studenci sg zwykle dos¢ oporni na napomnienia dotyczace zachowania, bez wzgledu na to, kto ich udziela, facznie
z organizacjami przeciwdziatajgcymi zasmiecaniu.

ODBIORCY  STUDENCIIICH AUTORYTETY
Gtéwnymi odbiorcami kampanii byli, rzecz jasna, sami studenci. Jednak, w celu zwiekszenia skutecznosci, kam-
pania zwiekszyta zasieg, obejmujac szersza spotecznos¢ studencka. Skupiono sie na organizacjach studenckich,
popularnych studenckich radiostacjach i zespofach, a takze na innych autorytetach tej grupy spoteczne;j.

CZYNNIKI NAJWIEKSZA SUPERIMPREZA

STYMU- W zamian za udziat w eksperymencie, studentom obiecano nagrode w postaci najwiekszej superimprezy za naj-

LUJACE/ czystsza studencka okolice i strefe imprez.

ZACHETY
WYMIERNE | OBIEKTYWNE KRYTERIA
Aby dowiez¢ powagi swoich intencji, organizacja Indevuilbak zadbata o $cisle zdefiniowany system pomiaru pozio-
mu zasmiecenia obejmujacy okres jednego tygodnia.

PERSPEKTY- KROTKOFALOWA

WA Kampanie realizowano przez okres jednego tygodnia w pazdzierniku 2013 r. W ciggu tego tygodnia poziom czy-
stodci w pewnych miastach i ich dzielnicach studenckich zdecydowanie wzrdst; w innych niekoniecznie. Jednak ze
wzgledu na wysoki wskaznik rotacji studentéw w kazdym z miast, osiggniecie srednio- lub dtugofalowych skutkéw
tego typu akcji wymagatoby regularnego powtarzania.

REALIZACJA ORGANIZACJE STUDENCKIE
Kampanie zrealizowano w duzej mierze dzieki pomocy organizacji studenckich. Skontaktowano sie z nimi i nawia-
zano wspotprace, dzieki czemu udato sie zaangazowaé mozliwie jak najwieksza liczbe studentéw, a takze zachecic
miasta do wspdétzawodnictwa.
STACJE RADIOWE
Za posrednictwem kanatéw radiowych znani prezenterzy nadawali przestanie kampanii i podsycali ducha wspét-
zawodnictwa miedzymiejskiego. Do celéw kampanii powstat nawet specjalny rapowy numer!

WARTO KOSZT

WIEDZIEC Koszty kampanii wyniosty okoto 150 000 €. Cztonkowie organizacji Indevuilbak doszli do wniosku, ze cho¢ kampa-

nia osiaggneta duzy (krétkoterminowy) sukces, jej cele udatoby sie takze osiggnac bez koniecznosci organizowania
pieciu superimprez studenckich.

OGOLNE PODEJSCIE

Jak juz wspomniano, ogélne podejscie organizacji Indevuilbak polega na,utrzymywaniu problemu smieci w pro-
gramie dziatai”. Smieci bowiem to wciaz powracajacy problem, ktéry wymaga nieustannej uwagi. Z powodu tego
wiasnie podejécia organizacja sktonna jest podejmowac tak radykalne dziatania, by zwalcza¢ problem zasmiecania.
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+SZLAKI PRZEKASEK”
INDEVUILBAK

NEWRALGICZNE PUNKTY

Trasy, ktore Indevuilbak nazwata ,szlakami przekasek” - tj. $ciezki, ktére wybiera mtodziez, idac do szkoty i z powro-
tem - jak dowiedziono, s3 za$miecane nieproporcjonalnie duzymi iloéciami odpadkéw. Zrédto problemu stanowia
$wiadomos¢ i kontekst. Z jednej strony dzieci lub mtodziez nie zawsze sg swiadomi potrzeby przeciwdziatania
zasmiecaniu. Z drugiej zas, wspotczesny styl zycia mtodziezy — cechujacy sie wysokim poziomem konsumpcji prze-
kasek i rownie wysokim poziomem mobilnosci — powoduje wzrost ryzyka generowania $mieci.

W KRAINIE MARZEN
Ponadto mtodziez, korzystajac ze ,szlakow przekasek’, zwykle jest w dos¢ szczegdlnym nastroju, skora do zabawy i
wygtupdw z przyjaciétmi. Nie ma tu miejsca na myslenie o $mieciach.

Niniejsza analiza przypadku pokazuje, w jaki sposéb organizacji Indevuilbak udato sie zmieni¢ zachowanie mfo-
dych ludzi w ich drodze do i ze szkoty.

LOKALIZA-
CJA

SZKOLY I TERENY PRZYSZKOLNE
,Szlaki przekasek” mozna zdefiniowac jako $ciezki, ktére wybiera mtodziez, idac do szkoty i z powrotem. Moga to
by¢ szosy, chodniki, parki czy teren samej szkoty.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

WELASCIWY SRODEK PRZEKAZU

Mtodziez spedza wiele czasu ze smartfonem w reku, czesto grajac w gry. Wiele z nich to gry interaktywne, ktére ko-
rzystajq z sieci autentycznych graczy. Tego typu gry wymagaja statego szybkiego dostepu do Internetu. Organiza-
cja Indevuilbak postanowita dotrze¢ do grupy docelowej, zapewniajac jej doskonate rozwigzanie odpowiadajace
jej potrzebom w zakresie tgcznosci: darmowy dostep do Wi-Fi.

W ZASIEGU REKI

Kluczem do sukcesu, jaki znalazta organizacja Indevuilbak, byto skrajne utatwienie mtodziezy przyjecia pozadane-
go zachowania - wrzucania $mieci do Smietnika. Trik polegat na umieszczeniu atrakcyjnych i widocznych stanowisk
z dostepem do Wi-Fi tuz obok pojemnikéw na smieci, tak aby w razie potrzeby byly dostownie na wyciagniecie reki.

USWIADAMIANIE W NOWOCZESNY SPOSOB, POPRZEZ ZABAWE

Organizacja Indevuilbak nie tylko wkroczyta w cyfrowy swiat mtodziezy, stwarzajac element zachety, ale takze
zaprojektowata specjalng aplikacje przeznaczong dla mtodych odbiorcéw - Mistrzostwa w Rzucaniu Papierem.
Kluczem byto uswiadomienie mtodym ludziom poprzez zabawe, jak wazne jest wyrzucanie Smieci do kosza.

PERSPEKTY-
WA

KROTKOFALOWA
Kampanie te realizowano przez siedem tygodni na terenie Flandrii, od wrzednia 2012 r. tacznie, w wybranych
punktach, zainstalowano 32 maszty Wi-Fi ze stanowiskami do siedzenia na okres dwéch tygodni.

REALIZACJA

MASZTY WI-FI ZE STANOWISKAMI

W ramach tej kampanii odwaznie wkroczono na nieznane dotad terytorium, tworzac produkt przyczyniajacy
sie do przeciwdziatania zasmiecaniu i zwiekszania $wiadomosci, angazujac mtodych ludzi poprzez zabawe. Mto-
dziez to grupa spoteczna, do ktdérej wyjatkowo trudno dotrze¢, jednak w tym przypadku, aby zdoby¢ ich zaanga-
zowanie, zastosowano strategie ukazujaca przeciwdziatanie zasmiecaniu w atrakcyjnym swietle i w zgodzie z ich
potrzebami.

DZIALANIE NA MALA SKALE
Ze wzgledu na koszty zapewnienia darmowego dostepu do Wi-Fi, podejscie to mogto zostac zastosowane na matg
skale.

WARTO
WIEDZIEC

KOSZT
Koszty kampanii wyniosty okoto 80 000 €.

WIELKA POPULARNOSC
Inicjatywa organizacji Indevuilbak spotkata sie z bardzo duzym uznaniem, takze ze strony 0séb, do ktérych nie byta
specjalnie kierowana.

14 000 POBRAN
Gra Mistrzostwa w Rzucaniu Papierem zostata pobrana ponad 14 000 razy, co dowodzi sukcesu podejscia zastoso-
wanego przez organizacje Indevuilbak.
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54

PO KTOREJ JESTES STRONIE?
KEEP BRITAIN TIDY

NIESWIADOMOSC KOSZTOW

Koszty sprzatania $mieci s3 ogromne i wynosza w Anglii ponad 1 miliard £ rocznie. Srodki na ich sfinansowanie sa
pobierane od podatnikéw. Gdyby spoteczenstwo byto bardziej Swiadome kosztow likwidacji Smieci, moze wow-
czas poswiecano by wiecej uwagi przeciwdziataniu zasmiecaniu.

NIEWIDOCZNY WPLYW

Obecnos¢ stuzb sprzatajacych, ktére nieustannie usuwaja smieci z ulic miast, wypacza postrzeganie i zachowania
obywateli. Skoro ludzie sadza, Ze kto$ inny przyjdzie i po nich posprzata, zapewne nie widza nic ztego w Smieceniu.
Ponadto, ze wzgledu na skutecznos¢ pracownikdéw sprzatajacych, nie dostrzegaja skali problemu.

Niniejsza analiza przypadku wyjasnia, w jaki sposéb organizacja Keep Britain Tidy zwiekszyta swiadomos¢ proble-
mu za$miecania i kosztéw sprzatania, zwracajac sie do wtadz miast o pozostawienie ulic tylko w potowie wysprza-
tanych przez jeden weekend. Ten eksperyment spoteczny zastosowano, by przyciggna¢ uwage do obszernego
raportu opracowanego przez Keep Britain Tidy opisujacego zjawisko $miecenia w Anglii.

ODBIORCY

WSZYSCY

Kampania skierowana byta do ogétu ludnosci, poniewaz jej celem byto zwiekszenie catkowitego poziomu $wiado-
mosci. Kampania wzywata do dziatania, zachecajac obywateli do dofaczenia do pozostatych, ktdrzy sa juz czedcia
rozwigzania.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

ZACHETY EKONOMICZNE

Kampania skupiata sie gtéwnie na skutkach finansowych zasmiecania. Obejmowaty one koszty ponoszone nie
tylko przez wtadze lokalne i podatnikéw, ale takze przez przedsiebiorcéw. W czasach polityki oszczednosci, komu-
nikat kampanii do wiadz lokalnych informowat, ze kwoty stanowiace koszt usuwania $mieci stanowia ogromna
strate i mogtyby by¢ przeznaczane na realizacje wielu alternatywnych, pozytywnych inicjatyw. Organizacja Keep
Britain Tidy zaalarmowata, ze kwota 1 miliarda £ pozwolitaby m.in. sfinansowa¢ edukacje na poziomie podstawo-
wym 301 476 dzieci, budowe 4400 bibliotek, zwiekszenie energooszczednosci 333 000 budynkdéw mieszkalnych
czy tez budowe 2000 km $ciezek rowerowych. Jesli chodzi o przedsiebiorcow, kampania naswietlita bezposrednie
koszty i utracone mozliwosci spowodowane zasmiecaniem.

ZACHETY SPOLECZNE

Cho¢ tres¢ kampanii skupiata sie na aspekcie ekonomicznym, sama jej nazwa stanowita wezwanie do dziatania o
charakterze spotecznym: jeste$ z nami (ludZmi zaangazowanymi w przeciwdziatanie zasmiecaniu —,ci dobrzy”) czy
jestes zinnymi?

REALIZACJA

WLADZE LOKALNE

Aby osiggna¢ maksymalny efekt przy minimalnym wktadzie, organizacja Keep Britain Tidy podjeta wspoétprace z
wiadzami lokalnymi na terenie catej Anglii i za ich posrednictwem przekazata swoje przestanie. Na czym polegato
przestanie? Przez czas trwania kampanii, tj. dwa dni, ulice miast pozostawiono potowicznie niewysprzatane. Miato
to uswiadomi¢ przechodniom skale kontrastu i rzeczywiste skutki zasmiecenia.

PRASA

Organizacja Keep Britain Tidy nadata takze rozgtos kampanii za posrednictwem prasy. Oryginalny pomyst wzbudzit
powszechne zainteresowanie mediéw, w tym takze twércéow flagowego programu dokumentalnego BBC Pano-
rama, programu informacyjnego BBC Breakfast, najwiekszego tabloidu brytyjskiego The Sun oraz wielu innych
lokalnych i regionalnych mediéw drukowanych i audio-wizualnych.
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~JESTES OBSERWOWANY!”
KEEP BRITAIN TIDY

PROBLEM PSIE ODCHODY
Wraz ze wzrostem $wiadomosci ryzyka, jakie stwarzaja psie odchody, spoteczna akceptacja tego zjawiska spadta, a
w rezultacie zmniejszyta sie skala problemu. Mimo to wielu wtascicieli wcigz wybiera najwygodniejsze rozwigzanie.
W istocie problem psich odchodéw w punktach newralgicznych pozostaje réwnie krytyczny, co dawnie;j.
Niniejsza analiza przypadku ukazuje, w jaki sposéb organizacja Keep Britain Tidy probowata zacheci¢ wtascicieli
czworonogow do sprzatania po swoich pupilach, kierujgc do nich sugestywny komunikat.

LOKALIZA- PUNKTY NEWRALGICZNE

CJA Punkty newralgiczne w kontekscie psich odchoddéw to zwykle obszary mato uczeszczane przez przechodniéw, np.
parki i wszelkie tereny zielone, ale takze chodniki i praktycznie wszelkie ustronne miejsca.

CZYNNIKI PRESJA OTOCZENIA

STYMU- Gtownym czynnikiem stymulujgcym kampanii byta presja otoczenia. Jej gtdwny komunikat brzmiat,Jeste$ obser-

LUJACE/ wowany. Posprzataj po swoim psie”.

ZACHETY
NORMY SPOLECZNE
W przestaniu kampanii postuzono sie takze norma spoteczng, informujac, ze 9 na 10 wiascicieli pséw sprzata po
swoim pupilu.
SWIADOMOSC GRZYWNY
Gdyby to nie wystarczyto, w celu dodatkowego zmotywowania wtascicieli pséw, w kampanii wspomniano takze o
karach pienieznych, jakie groza za niesprzatanie psich nieczystosci.

PERSPEKTY- SREDNIOFALOWA

WA Kampanie realizowano przez okres jednego miesigca, z zastosowaniem starannej analizy sytuacji przed rozpo-
czeciem eksperymentu i po jego zakonczeniu. Wykorzystano takze monitoring, by upewni¢ sig, ze problem nie
przenidst sie w inne miejsca. Przygotowanie kampanii trwato trzy miesigce, jednak teraz, gdy model juz istnieje,
tatwo mozna jg powtérzy¢.
POTENCJALNIE DEUGOFALOWA
Celem kampanii byfa dtugofalowa poprawa zachowania wiascicieli pséw. Presja otoczenia i pochwata wtasciwych
zachowan spotecznych to srodki krétkoterminowe, ktére — pod warunkiem zaakceptowania i przyjecia pozadanej
zmiany normy spotecznej - moga przynies¢ diugofalowy efekt.

REALIZACJA PLAKATY
Gtownym elementem kampanii byty silnie przemawiajace do wyobrazni plakaty. Poniewaz zatozeniem byto
zmierzenie ich sity oddziatywania, zostaty opublikowane bez ostrzezenia ani informacji prasowych.
PARTNERZY
Plakaty rozmieszczono w strategicznych lokalizacjach na terenie Anglii, dzieki pomocy ze strony wtadz lokalnych.
Zaangazowane samorzady pomogty takze w monitorowaniu sity oddziatywania kampanii.

WARTO KOSZT

WIEDZIEC Koszty kampanii wyniosty 7500 £, a pienigdze te przeznaczono na produkcje 700 plakatéw oraz pokrycie kosztow

pracowniczych.

SKUTEK
W miejscach, w ktérych przeprowadzono kampanie, zaobserwowano ogdélne zmniejszenie skali zjawiska
zanieczyszczenia psimi odchodami o okoto 46%, a jednocze$nie nie odnotowano przeniesienia problemu na inne
obszary.

PRZYSZLE DZIALANIA
Organizacja Keep Britain Tidy planuje przeprowadzi¢ te sama kampanie w nowych lokalizacjach w 2015 r.
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~_ KAMPANIA NAKLEJKOWA POD HASLEM i
»MOJ SMIETNIK STOl OTWOREM DLA PSICH ODCHODOW”
KEEP DENMARKTIDY

PROBLEM PSIE ODCHODY
Szczegdlny charakter problemu psich odchodéw w Danii polega na tym, ze wtasciciele zwykle sprzataja po swoich
pupilach, jednak gdy tylko nadarzy sie okazja, pozbywajg sie torebki z nieczystosciami, zamiast wyrzuci¢ jg do
pojemnika. Taki rezultat nie jest lepszy — a moze nawet gorszy — od pierwotnego problemu niesprzatania psich
odchodéw.
Niniejszy przyktad ilustruje, w jaki sposdb organizacja Keep Denmark Tidy skutecznie umozliwita wspétprace
miedzy mieszkaricami a wtascicielami czworonogdéw na rzecz wyeliminowania problemu psich odchodéw.
ODBIORCY  WELASCICIELE PSOW
W kampanii organizacji Keep Denmark Tidy pod lupe wzieto zrédto problemu — wihascicieli pséw.
MIESZKANCY
Skupiono sie takze na,ofiarach’, tj. tych, ktérzy ponosza konsekwencje niesprzatnietych psich nieczystosci.
CZYNNIKI BODZIEC
STYMU- Podejscie organizacji Keep Denmark Tidy polegato na znalezieniu bodzca, ktéry zmotywowatby wtascicieli pséw
LUJACE/ do nieznacznej zmiany zachowania, ktéra wystarczytaby, by osiagna¢ pozadany efekt.
ZACHETY ,
PRAKTYCZNE, DORAZNE ROZWIAZANIE
Podobnie jak w przypadku wielu innych kampanii organizacji Keep Denmark Tidy, i ta opierata sie na dostarczeniu
odbiorcom doraznego alternatywnego rozwigzania. W rezultacie potencjalni sprawcy mogli natychmiast pozby¢
sie nieczystosci we wiasciwy sposob, nie musieli szukac rozwigzania ani zmagac sie z poczuciem winy, jesli go nie
znalezli.
PERSPEKTY- KROTKO- | DLUGOFALOWA
WA Zorganizowanie kampanii byto bardzo proste i przyniosto natychmiastowe efekty krétkofalowe — skala problemu
psich odchodéw drastycznie spadfa. Co wiecej, poniewaz realizacja kampanii jest tak prosta i opiera sie na wspot-
pracy miedzy obywatelami, nie ma teoretycznie ograniczen czasowych. W istocie moze stac sie czescig normy
spoteczne;j.
REALIZACJA NAKLEJKI

Gtéwnym narzedziem kampanii byty naklejki, ktére rozdawano obywatelom dzielnic mieszkalnych najbardziej
dotknietych problemem porzuconych torebek z psimi nieczystosciami. Naklejki przeznaczone byty do umiesz-
czania na pojemnikach na odpady nalezacych do mieszkancéw, a ich tres¢ informowata przechodniéw, ze dany
mieszkaniec z radoscig udostepni swéj Smietnik wiascicielowi psa, by ten mégt pozby¢ sie odchodéw swojego
czworonoga.

PARTNERSTWO

Zgodnie z tradycja organizacji Keep Denmark Tidy polegajaca na maksymalizacji ograniczonych zasobéw i wspét-
pracy z innymi organizacjami, kampania ta powstata dzieki pomocy Dunskiego Zwigzku Kynologicznego, organi-
zatora wystaw psow w Danii.
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~TRASHLANE"
KEEP DENMARK TIDY

PROBLEM ZASMIECONE DROGI
Na poboczach drég i autostrad w catej Europie, takze w Danii, czesto zalegaja $mieci.

ODBIORCY  KIEROWCY
Badanie przeprowadzone przez organizacje Keep Denmark Tidy ujawnito, ze 59% Dunczykéw przyznaje sie do
wyrzucania $mieci przez okno samochodu. Na podstawie tego raportu, a takze kwot przeznaczanych na sprzatanie
drég, powstata specjalna kampania, majaca poméc kierowcom pozbywac sie Smieci w bardziej odpowiedzialny
sposob. W kampanii tej wykorzystano wielkie przydrozne tuby na odpady.

CZYNNIKI WYGODA

STYMU- Wielu kierowcéw posila sie w swoim pojezdzie. Kierowcy moga pozostawi¢ odpadki w samochodzie, jednak — ze

LUJACE/ wzgledu na przykry zapach i nietad — dla wielu jest to niedogodne. Dlatego wiekszos$¢ kierowcdw, zamiast pozosta-

ZACHETY wi¢ $mieci w aucie, decyduje sie zasmiecac drogi. Celem kampanii byto udostepnienie kierowcom wygodniejszych
rozwigzan.
ZABAWA
Innowacyjnosc¢ tego podejscia czeSciowo opierata sie na jego zabawnym charakterze. Wprowadzenie elementu
gry (prostych i atrakcyjnych wizualnie konstrukgji, zachecajacych do korzystania z nich) miato zacheci¢ kierowcéw
do udziatu.

PERSPEKTY- KROTKOFALOWA

WA Kampania Trashlane realizowana byta przez trzymiesieczny okres prébny w 2011 r.
DLOGOFALOWA
Rozwigzania w zakresie usuwania odpadéw wymagaja zarzadzania krétkookresowego, jednak w tym przypadku
rozwigzanie postrzegano takze jako element dtugoterminowego programu zréwnowazonego rozwoju uzytkowa-
nia drég, ktory zaktadat wykorzystanie opracowanych rozwigzan takze w dalszej perspektywie. W 2014 r. prace w
ramach kampanii byty nadal w toku.

REALIZACJA TRASHLANE
Rozwigzanie, na jakie wpadta organizacja Keep Denmark Tidy, nazwano Trashlane. Wymyslono wielkie pojemniki
w ksztatcie tuby, do ktérych kierowcy mogli wrzuca¢ odpadki. Obecnos¢ kazdego z pojemnikéw poprzedzata seria
tablic informujacych kierowcéw, ze za 50, 15 i 5 metréw bedq mogli pozbyc¢ sie Smieci.
Liczne pojemniki na $mieci rozmieszczono w strategicznych miejscach, takich jak wjazdy i wyjazdy z parkingéw
przy autostradach, tak aby kierowcy nie mieli pokusy wyrzucania Smieci na pobocze.
PARTNERZY
Projekt Trashlane powstat we wspotpracy z agencja Goodmorning Technology, ktéra pomogta w opracowaniu
atrakcyjnych wizualnie rozwiazan przeciwdziatajgcych zasmiecaniu. W produkcje tub na smieci, realizacje projektu
Trashlane oraz monitorowanie jej skutkéw zaangazowano takze innych partneréw.

WARTO SKUTKI

WIEDZIEC W pierwszych trzech miesigcach prébnej realizacji kampanii zaobserwowano, ze obecnos¢ pojemnikéw doprowa-

dzita do obnizenia ilosci Smieci 0 75% w miejscach, w ktérych je rozmieszczono, tj. znacznie wiecej niz oczekiwane
25%. Kampania przyniosta nie tylko natychmiastowe widoczne skutki, ale dowiodta takze, ze takie rozwigzanie
pozwoli ograniczy¢ czas przeznaczony na sprzatanie drég.

ZAMIANA SMIECI NA PALIWO

Jeden pas Trashlane uzytkowany przez rok pozwolitby uzbiera¢ ilos¢ odpadéw bedaca odpowiednikiem 5475
workéw smieci lub 5,5 tony odpadéw. Spalenie tych smieci zaspokoitoby roczne zapotrzebowanie energetyczne
czterech gospodarstw domowych.
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KAMPANIA NA RZECZ CZYSTYCH DROG
KEEP DENMARK TIDY

PROBLEM BRAK DOSTEPNYCH ROZWIAZAN
Czasem wystarczy proste rozwigzanie irytujacego ,problemu” (brak dostepu do pojemnikéw na $mieci na
drogach), by zmieni¢ postepowanie ludzi. Niniejsza kampania powstata z myslag o tym, by ufatwi¢ kierowcom
zabieranie swoich $mieci do domu i pozbywanie sie ich w odpowiedzialny sposéb.

PERSPEKTY- KROTKO- | SREDNIOFALOWA

WA Udostepnienie sposobu na pozbycie sie Smieci to rozwigzanie krétkofalowe, i w zaleznosci od kosztéw, mniej lub
bardziej trwate. W niniejszej kampanii skupiono sie czesciowo na zapewnieniu niedrogich rozwiagzan, ktére podczas
jednej podrézy umozliwiatyby kierowcom bezpieczne,,zdeponowanie” odpadéw w pojezdzie, zamiast wyrzucania
ich na droge. W przypadku zastosowania rozwigzan wielokrotnego uzytku, skutki mogtyby by¢ sredniofalowe.
DLUGOFALOWA
Zmiana normy spotecznej to dziatanie sredniofalowe, ktére — jesli okaze sie skuteczne — moze przynies¢ skutki dtu-
gofalowe. To whasnie miata na celu organizacja Keep Denmark Tidy, zapewniajac kierowcom wskazéwki dotyczace
przeciwdziatania zasmiecaniu wraz z doraznym rozwigzaniem umozliwiajgcym pozbycie sie Smieci.

REALIZACJA KIESZONKOWE WORKI NA SMIECI | POPIELNICZKI
Najwazniejszym elementem kampanii byto udostepnienie darmowych kieszonkowych workéw na smieci i popiel-
niczek umozliwiajacych obywatelom przechowanie odpadéw do czasu dotarcia do pojemnika na $mieci.
ULOTKI | KOMUNIKATY NA BILLBOARDACH
Kierowcdw zachecano do niewyrzucania odpadéw na droge takze za posrednictwem komunikatéw na billboar-
dach.
PARTNERSTWO | PRZYKEAD GODNY NASLADOWANIA
Kampanie organizacji Keep Denmark Tidy udato sie zrealizowa¢ dzieki wspétpracy z licznymi partnerami, ktérzy
zapewnili zaréwno wsparcie finansowe, jak i pomoc w realizacji. Przestanie kampanii umocnita takze wspoétpraca
z dunskim ministrem ds. Srodowiska.

WARTO SKALA

WIEDZIEC W 2014 r. partnerzy organizacji Keep Denmark Tidy rozdali ponad 10 000 kieszonkowych workéw na $mieci oraz 50

000 ulotek informujacych o ,trzech dobrych nawykach w pozbywaniu sie $mieci”.

UDZIAL MEDIOW
Za sprawa skali dziatan oraz dzieki udziatowi sieci partneréw, organizacja Keep Denmark Tidy uzyskata rownowar-
tos¢ okoto 1 miliona € obecnosci w mediach w ramach kampanii w 2013 r.
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~DEBATT”
KEEP SWEDEN TIDY

PROBLEM OGOLNY BRAK SWIADOMOSCI/ZAANGAZOWANIA
W przeciwienstwie do organizacji, ktére koncentruja sie na okreslonych kontekstach wystepowania $mieci (np.
Keep Denmark Tidy), organizacja Keep Sweden Tidy, skupia sie na zwrdceniu uwagi na problem zasmiecania w
ogole. Generalnie, nie dos¢ uwagi poswieca sie pochodzeniu $mieci. W pewnym stopniu jest to problem $wiado-
mosci i norm spotecznych, ktére toleruja zjawisko smiecenia.

ODBIORCY  DECYDENCI
Aby uzyskac¢ zamierzony efekt i wtaczy¢ problem $mieci do debaty spotecznej, organizacja Keep Sweden Tidy w
pierwszej kolejnosci zwraca sie do decydentow, tworcdw polityki i innych przywodcdw.
OGOL SPOLECZENSTWA
Poniewaz jednak celem jest zmiana postawy ogétu spoteczenstwa, kampania ostatecznie kierowana jest do
kazdego.

CZYNNIKI ZAANGAZOWANIE

STYMU- Gdy dowolna kwestia staje sie czescig debaty publicznej, generuje wiele zaangazowania. Podobnie jak w przypad-

LUJACE/ ku innych zmian opinii publicznej, celem jest uzyskanie punktu krytycznego, ktéry zagwarantuje, ze dana kwestia

ZACHETY stanie sie rzeczywiscie czescig debaty publiczne;j.
WSPOLZAWODNICTWO
Wkroczenie w sfere debaty publicznej to takze sposéb na wzbudzenie zainteresowania poprzez prowokowanie
reakcji 0s6b o odmiennych pogladach. Im wiecej oséb konkuruje ze sobg o wyrazenie opinii, tym bardziej zwieksza
sie Swiadomos¢ obywateli, a debata nabiera rozpedu.

PERSPEKTY- SREDNIO- | DEUGOFALOWA

WA Celem kampanii jest zmodyfikowanie normy spotecznej w dalszej perspektywie na rzecz zwiekszenia zaintereso-
wania problemem zasmiecania. Jednak podejscie to ma takze bezposredni wptyw Srednioterminowy, ze wzgledu
na charakter informacji. Informacje, ktére sa produkowane wytacznie do bezposredniej konsumpcji, szybko od-
chodza w niepamie¢, jednak debaty maja dtuzszy czas oddziatywania, cho¢by dlatego ze wymagaja reakgji kon-
sumenta”

REALIZACJA ARTYKULY OPINIOTWORCZE

Aby zwiekszy¢ swiadomos¢ i wigczy¢ problem $mieci do debaty publicznej, organizacja Keep Sweden Tidy przy-
gotowuje artykuty opiniotwdrcze na temat zasmiecania. Artykuty te stanowig zaproszenie do dyskusji. Podejscie
to, zamiast nieustannie przekazywac obywatelom ten sam komunikat (i prawdopodobnie zniecheca¢ ich w ten
sposob do tematu), w istocie zacheca ich do wymiany opinii.

PRASA

Aby publikowac artykuty opiniotwdrcze i inicjowac debaty, organizacja Keep Sweden Tidy wspotpracuje z redak-
cjami gazet. Gtbwnym partnerem organizacji jest jedna z najstarszych i najbardziej poczytnych szwedzkich gazet
Dagens Nyheter, z siedzibg w Sztokholmie. Gazeta ta prowadzi dzienng sekcje dyskusyjng zaréwno w wersji praso-
wej, jak i drukowanej, umacniajac tym samym swoje strategiczne podejscie.

WSPOLAUTORZY

Aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo publikacji, a takze potencjalny wptyw artykutu opiniotwérczego, organizacja
Keep Sweden Tidy stara sie pozyska¢ wspétautoréw, ktérzy wniosa swoj wrasny wktad. Taki manewr umozliwia
takze uzyskanie kazdorazowo swiezego spojrzenia na problem.
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MASZ WEADZE, MOZESZ COS ZMIENIC
KEEP SWEDEN TIDY

BRAK SRODKOW
Problem zidentyfikowany przez organizacje Keep Sweden Tidy polega na tym, Ze ci, ktérzy maja odpowiednie
kompetencje, by co$ zmienic i mie¢ udziat w dziataniach przeciw zasmiecaniu, nie zawsze maja niezbedne ku temu
$rodki lub zasoby.

Celem tej kampanii jest upetnomocnienie tych, ktérzy juz walczg z generalnym problemem zasmiecania poprzez
zwiekszenie natezenia ich dziatan.

ODBIORCY

OSOBY UPRAWNIONE

Kampania skierowana jest do tych, ktdrzy posiadaja odpowiednie kompetencje, by co$ zmienié. Mowa tu o rza-
dach, samorzadach lokalnych, przedsiebiorstwach, organizacjach, szkotach i, co istotne, samych obywatelach.
Kampania kierowana jest do obywateli w oparciu o ich ,profil zasmiecania”: zaréwno osoby, ktére Smieca, jak i te,
ktore tego nie robig, moga wiele zmienic.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

MATERIALY EDUKACYJNE

Organizacja Keep Sweden Tidy wspodtpracuje ze szkotami i przedszkolami, ktérym dostarcza materiaty zwigzane
z przeciwdziataniem zasmiecaniu. Dla zwiekszenia efektywnosci dziatania i zmaksymalizowania dostepnosci ma-
teriatéw dla nauczycieli, dostarczane materiaty maja profil zblizony do innych elementéw szkolnych programéw
nauczania.

DORADZTWO W ZAKRESIE POLITYKI

Cho¢ urzednicy rzadowi i samorzady lokalne posiadajg wiasciwe kompetencje, czesto brakuje im odpowiedniego
doswiadczenia i wiedzy. Organizacja Keep Sweden Tidy prowadzi wspotprace z decydentami, zapewniajac im do-
radztwo niezbedne do wdrozenia odpowiednich srodkdéw umozliwiajacych podjecie dziatan przeciw zasmiecaniu.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC PRZEDSIEBIORSTW

Kampania organizacji Keep Sweden Tidy skierowana jest takze do przedsiebiorstw. Wspétpraca z nimi przynosi
obustronne korzysci, poniewaz umozliwia przedsiebiorstwom realizacje odpowiedzialnych programéw i spetnie-
nie zobowigzan w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Organizacja Keep Sweden Tidy zyskuje
natomiast zwiekszony dostep do sieci potencjalnych darczyricéw, ktdrzy moga finansowo wesprzec realizowane
programy.

SWIADOMOSC

Kampania organizacji Keep Sweden Tidy w znacznym stopniu opiera sie na podnoszeniu swiadomosci poprzez
tradycyjne media, umacniajac pozadane zachowania oraz uprawomocniajac przeciwnikdédw zasmiecania — a w ten
sposob dajac dobry przyktad - a jednoczesnie, ukazujac tym, ktérzy smieca, wiasciwy kierunek.

PERSPEKTY-
WA

DLUGOFALOWA

Niniejsza kampania, poprzez szeroki zasieg i narzedzia, ma przynies¢ skutki dtugofalowe. Edukacja to dziedzina z
zatozenia przynoszaca korzysci w dalszej perspektywie, przy czym uprawomocnianie obywateli to strategia dtugo-
terminowa, ktéra wykorzystuje juz istniejagce pozytywne trendy i pracuje nad ich umocnieniem.
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PRZENOSNE POPIELNICZKI /SLUPY POPIELNICZKI
NEDERLAND SCHOON

PROBLEM NIEDOPALKI
Palacze zwykle wyrzucaja niedopatki na ulice. Jednym z powodéw jest fakt, ze czesto nie postrzegaja ich jako
Smieci, drugim zas jest brak rozwigzan pozwalajacych na pozbycie sie ich w odpowiedni sposéb.
ZAKAZ PALENIA W POMIESZCZENIACH ZAMKNIETYCH
Powyzszy problem nasilit sie wraz z wprowadzeniem zakazu palenia w pomieszczeniach zamknietych, ktéry
obowiazuje w restauracjach i barach w wielu krajach, w tym takze w Holandii. Niestety wiele lokali nie dysponuje
$rodkami ani narzedziami, ktére zapobiegatyby porzucaniu niedopatkéw poza ich terenem.
Organizacja Nederland Schoon podjetfa sie rozwigzania problemu smieci w formie niedopatkéw, udostepniajac
darmowe popielniczki.

LOKALIZA-  SLADEM PALACZY

CJA Niedopatki papieroséw znajdowane sa w rozmaitych miejscach, m.in. w poblizu restauracji i baréw, ale takze
na przystankach komunikacji publicznej, na drogach, sciezkach i szlakach, na plazach itp. Kampania organizacji
Nederland Schoon koncentruje sie zaréwno na plazach, jak i na placéwkach rekreacyjnych i gastronomicznych.

CZYNNIKI SWIADOMOSC

STYMU- Jednym ze sposobéw na rozwigzanie problemu jest zwiekszenie Swiadomosci palaczy na temat szkéd powodo-

LUJACE/ wanych przez niedopatki. Strategia ta ma jednak swoje ograniczenia, jezeli zachowania sg utrwalone, a przy tym

ZACHETY brak jest rozwigzarn umozliwiajacych odpowiednie pozbycie sie niedopatkéw. Jednak podnoszenie swiadomosci
doskonale sprawdza sie w potaczeniu z udostepnieniem doraznego rozwigzania.
ROZWIAZANIA DORAZNE
Najpewniejszym sposobem na uzyskanie bezposrednich rezultatéw jest zapewnienie palaczom dogodnych me-
tod na pozbycie sie niedopatkow.

PERSPEKTY- PRZENOSNE POPIELNICZKI

WA W4rédd palaczy rozdawane sa mate, przeno$ne popielniczki zwane Barkaderas, do ktérych moga oni wyrzucac nie-
dopatki niezaleznie od tego, gdzie sie znajduja. Sa one bardzo poreczne, poniewaz palacze moga je z tatwosciag
wsung¢ do kieszeni i oprézni¢, gdy znajda sie w poblizu pojemnika na $mieci.
WIDOCZNE StUPY-POPIELNICZKI
Stupy na niedopatki organizacji Nederland Schoon zostaty zaprojektowane specjalnie dla palaczy. Doskonale wi-
doczne, a jednoczesnie zajmujace niewiele miejsca, stanowig dla palaczy jasny komunikat, méwiacy ze niedopat-
kéw nalezy pozbywac sie odpowiedzialnie.

WARTO BARKADERA

WIEDZIEC Kazdego roku organizacja Nederland Schoon rozdaje w poblizu plaz ponad 5000 przenosnych popielniczek

Barkadera.
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KOSZE FESTIWALOWE
NEDERLAND SCHOON

PROBLEM WYDARZENIA MASOWE = SMIECI
Smieci to nieodtgczny element wydarzen publicznych. Jednodniowe festiwale generuja odpadki, takie jak plasti-
kowe kubki, butelki i inne.
SMIECI WTORNE
Dtuzsze festiwale natomiast sg Zrédtem $mieci o charakterze ,kempingowym?’, tj. porzuconych namiotéw czy ubran.
Organizacja Nederland Schoon podjeta sie rozwigzania problemu zasmiecenia w nastepstwie imprez masowych,
pomagajac organizatorom festiwali zapewni¢ dostepnos¢ funkcjonalnych pojemnikéw na $mieci i stworzy¢
pozytywny przekaz.
KONTEKST  WYDARZENIA O DUZEJ POPULARNOSCI
Podczas imprez masowych przyciggajacych duzg liczbe ludnosci, ktéra ptaci za rozrywke, obowigzujg inne normy
spoteczne. Zachowania ludzi Swiadczg o rozmywaniu sie odpowiedzialnosci i o ich poczuciu, ze koszty sprzatania
sg wliczone w cene biletu. Podczas wydarzen zbiorowych i festiwali, Smieci generujg wiecej $mieci. Gtéwnym ce-
lem przybytych jest dobra zabawa i mato kto traci czas na szukanie $mietnika w ttumie.
CZYNNIKI ROZWIAZANIA DORAZNE
STYMU- Kluczem do problemu jest znalezienie i udostepnienie odpowiednich rozwigzarn umozliwiajacych pozbycie sie
LUJACE/ Smieci, ktére bytyby fatwe do uzycia przez rozbawiony ttum. Biorac pod uwage potezna liczbe uczestnikéw tego
ZACHETY typu wydarzen, opréznianie specjalnych pojemnikdéw musi by¢ szybkie i tatwe.
SWIADOMOSC
Bardzo waznym elementem procesu tworzenia skutecznych rozwigzan jest podnoszenie Swiadomosci ich istnienia.
POZYTYWNY PRZEKAZ
Organizacja Nederland Schoon zacheca ponadto bywalcéw festiwali do korzystania z udostepnionych rozwigzan,
kierujac do nich pozytywne komunikaty, np.,,piwo smakuje lepiej na festiwalu bez smieci”.
DARMOWE BILETY
W okreslonych przypadkach organizacja Nederland Schoon wspétpracuje ze specjalnymi i dobrze widocznymi
zespotami sprzatajacymi. Osoby, ktére w widoczny sposéb pomagaja w utrzymywaniu porzadku na terenie impre-
zy, otrzymuja bezptatne bilety wstepu.
USTANAWIANIE NORMY SPOLECZNEJ - CEL: CZYSTOSC
Obecnos¢ widocznych srodkéw na rzecz utrzymania czystosci — pojemnikéw na $mieci i 0séb sprzatajacych -
przyczynia sie do ustanawiania normy spotecznej i wprowadzania elementu czystosci do normy festiwalowej.
REALIZACJA PARTNERSTWA
Cho¢ znalezienie maksymalnie skutecznych rozwigzan przeciwdziatajgcych zasmiecaniu lezy w finansowym interesie
organizatoréw festiwalu, organizacja Nederland Schoon czynnie naktania ich do wspétpracy, poniewaz opracowanie
efektywnej strategii nie trwa pie¢ minut — wymaga natomiast starannego zaplanowania.
DOBRZE WIDOCZNE POJEMNIKI NA SMIECI
Prawdopodobnie najbardziej zauwazalnym wkladem w festiwale organizacji Nederland Schoon sg pojemniki na smieci.
Nederland Schoon wspétpracuje z partnerami nad ich starannym zaprojektowaniem, a takze nad strategicznym wyko-
rzystaniem wystarczajacej ich liczby dla zmaksymalizowania rezultatu.
ZESPOLY ,ZIELONYCH”
Nederland Schoon bezposrednio wspdtpracuje z odbiorcami docelowymi, zachecajac uczestnikdw festiwali, by stano-
wili dla swoich przyjaciét przykfad godny nasladowania.
WARTO SKALA: WIELKA | MALA
WIEDZIEC Pojemniki festiwalowe organizacji Nederland Schoon przeznaczone sg na imprezy wszelkich rozmiaréw

realizowane w Holandii. Organizacja udostepnia swoje rozwigzania w zakresie usuwania $mieci oraz dziata na rzecz
umacniania zachowan przeciwdziatajacych zasmiecaniu podczas takich festiwali, jak Mysteryland - wydarzenie
przyciggajace 30 000 uczestnikéw — oraz Welcome To The Future, ale takze podczas wydarzen krajowych o mniej-
szej skali, takich jak Limburgs Mooiste, wyscig rowerowy odbywajacy sie na potudniu Holandii.
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GIGANTYCZNE PARKINGOWE POJEMNIKI NA SMIECI
NEDERLAND SCHOON

WYZSZE RYZYKO ZASMIECANIA

Parkingi przy autostradach to miejsca o wyzszym poziomie ryzyka jesli chodzi o wystepowanie $mieci. Kazdego
dnia stuzg one za miejsca odpoczynku dla setek tysiecy kierowcow. W trakcie przerw na odpoczynek kierowcy
sporo czasu poswiecaja na jedzenie lub picie. Konsumpcja w drodze czesto oznacza spozywanie produktéw zapa-
kowanych, a ryzyko, ze opakowania zasmieca parking, jest bardzo wysokie.

BRAK ODPOWIEDZIALNOSCI

Problem parkingdéw przy autostradach polega na tym, ze — ze wzgledu na ich przejsciowy charakter — trudniej jest
ustali¢, na kim spoczywa odpowiedzialno$¢, a normy spoteczne s mniej aktywne, co wyjasnia mniej odpowie-
dzialne zachowanie.

Organizacja Nederland Schoon podjefa sie rozwigzania problemu, jakim sg zasmiecone parkingi przy autostra-
dach, zwiekszajac ich atrakcyjnosc i wpajajac kierowcom, ktorzy z nich korzystaja, wieksze poczucie wiasnosci.

LOKALIZA-
CJA

AUTOSTRADY

Osoby korzystajace z parkingdéw (przy holenderskich autostradach) zwykle pozostaja tam dos¢ krétko i juz po 30
minutach ruszajg w dalsza droge. Podobnie jak w przypadku innych przestrzeni i wtasnosci publicznej, fakt, ze
przydrozne parkingi nie wzbudzaja w uzytkownikach poczucia wtasnosci, negatywnie wptywa na ich zachowanie.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

POCZUCIE WEASNOSCI/PRZYNALEZNOSCI

Pierwszy krok do rozwigzania problemu braku odpowiedzialnosci polegat na wpojeniu kierowcom korzystajagcym
z parkingdw poczucia wtasnosci, poprzez generalng przebudowe. Wybrany parking ,dopracowano’, by maksymal-
nie zwiekszy¢ jego atrakcyjnos¢ w oczach uzytkownikéw. Modernizacja objeta budowe placu zabaw i sprzetéw do
¢wiczen, a takze rozmieszczenie zmyslnie zaprojektowanych pojemnikéw na $mieci. Podnoszac wartos¢ parkingu
i kreujac bardziej atrakcyjne srodowisko, organizacja Nederland Schoon przyczynita sie do zwiekszenia poczucia
przynaleznosci kierowcédw do tego miejsca, a w konsekwencji pozytywnie wptynetfa na ich zachowanie.

ULEPSZONE POJEMNIKI NA SMIECI

Zwiekszenie atrakcyjnosci parkingu byto jednym z aspektédw, natomiast rozmieszczenie ciekawie wygladajacych,
wygodnych, gigantycznych pojemnikéw na Smieci pomogto zacheci¢ przejezdnych do odpowiedzialnego zacho-
wania i nie pozostawiania po sobie $mieci.

PERSPEKTY-
WA

TRZYMIESIECZNY OKRES PROBNY
Rozwigzania wdrozone przez organizacje Nederland Schoon w tej kampanii testowano w 2012 r. przez okres trzech
miesiecy, przed wprowadzeniem ich na szersza skale w 201312014 .

SREDNIO- | DEUGOFALOWA
Celem kampanii byto nie tylko zapewnienie doraznych rozwigzan uporczywego problemu, ale osiggniecie dtugo-
falowych skutkéw poprzez zmiane zachowania kierowcow.

REALIZACJA

GIGANTYCZNE JASNOZIELONE POJEMNIKI NA SMIECI W KSZTALCIE DZWONU

Organizacja Nederland Schoon zlecita zaprojektowanie tych nietypowych pojemnikéw, ktére wzbudzajac pozytywne
skojarzenia, zachecatyby do korzystania z nich. Gigantyczne pojemniki, w kolorach organizacji - jasnozielonym i niebie-
skim — z otworami przywodzacymi na mysl peryskop, nieodparcie kojarzg sie z przygoda i czystoscia.

WARTO
WIEDZIEC

CZYSTE = BEZPIECZNIEJSZE
Poczatkowa kampania pilotazowa organizacji Nederland Schoon ujawnifa, ze pojemniki nie tylko pomogty w
utrzymaniu czystosci na parkingach, ale zwiekszyly poczucie bezpieczeristwa wsréd uzytkownikow.

DLUZSZY POBYT
Zaobserwowano, ze na parkingach, na ktérych zainstalowano specjalne pojemniki, przejezdni zatrzymujg sie na
dtuzej, co prawdopodobnie dodatkowo przyczynia sie do wiekszego poczucia bezpieczenstwa.

SUKCES
Po okresie probnym rzad holenderski zwiekszyt zamdwienie. W 2013 i 2014 r. gigantyczne $mietniki organizacji
Nederland Schoon umieszczono na 40% parkingéw przy autostradach w Holandii.
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+ZWOLENNICY CZYSTOSCI”
NEDERLAND SCHOON

POTENCJALNI ZWOLENNICY

Celem niniejszej kampanii jest pomoc osobom zachowujacym sie w odpowiedzialny sposéb w wyznaczaniu norm,
ktére inni mogliby nasladowac¢. Organizacja Nederland Schoon zidentyfikowata trzy pozytywne grupy, na ktérych
postanowita skupic dziatania - reformatoréw, twércéw rozwigzan i pragmatykéw. Wszyscy oni moga stac sie ,zwo-
lennikami czystosci’, poniewaz dowiedli juz swojego zaangazowania, podnoszac $mieci z ulicy, przystepujac do
dziafan lub inicjujac je oraz dzielac sie pomystami.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

SPOJNOSC

Pierwszy krok polega na zacheceniu obywateli do poczynienia drobnych, dobrowolnych zobowiagzan, pozosta-
jacych w zgodzie z ich postepowaniem. Poproszeni np. o przystapienie do akgcji lub podpisanie petycji z duzym
prawdopodobienstwem przyjma zachowanie, jakie dana inicjatywa propaguje.

POROZUMIENIE

Aby powstat prawdziwy nurt, ludzie musza widzie¢, ze inni zachowuja sie w podobny sposéb. Ten element wy-
korzystano w kampanii organizacji Nederland Schoon, proszac znane osoby, by zostaty ambasadorami ruchu, a
obywateli, by dzielili sie swoimi doswiadczeniami, i dajac im poczucie doniostosci przedsiewziecia.

ATRAKCYJNOSC

Ta kampania organizacji Nederland Schoon dodatkowo ugruntowuje ruch poprzez stworzenie mozliwosci ,po-
lubienia”. Skupia sie przede wszystkim na kreowaniu atrakcyjnego i zabawnego wizerunku ruchu, korzystajac z
chwytliwych haset i dostarczajac wzorcdw do nasladowania. Przewiduje takze masowa aktywacje za sprawa me-
didéw spotecznosciowych i tresci przeznaczonych do udostepniania.

WEASCIWY MOMENT

Kluczem jest odpowiedni moment. Wszystko zalezy od bycia we wtasciwym miejscu we wiasciwym czasie. Neder-
land Schoon wiacza ten aspekt do kampanii ,Supporters of Clean” (Zwolennicy czystosci), aktywujac ja w strate-
gicznych lokalizacjach w zaleznosci od sezonu (np. latem na plazy itd.) i skupiajac sie na przyjetych narzedziach.

PERSPEKTY-
WA

5 LAT
+Zwolennicy czystosci”to piecioletnie kampania, ktéra rozpoczeta sie w 2012 r.

DLUGOFALOWA

Celem kampanii jest dotarcie do Zrédet problemu zasmiecania przez stworzenie ruchu, ktéry bedzie podsycat
pozytywna zmiane zachowania. Realizacja takiego celu wymaga czasu, jednak jest to takze jeden ze $rodkéw przyno-
szacych najtrwalsze skutki. To, co dobre, wymaga czasu.

REALIZACJA

WSZECHOBECNOSC

Organizacja Nederland Schoon osiggnie swoéj nadrzedny cel w dniu, w ktérym kazdy mieszkaniem Holandii sta-
nie sie ,zwolennikiem czystosci” Realizacja tego celu (przynajmniej cze$ciowa) wymaga wszechobecnosci ruchu,
zachecajacej kazdego do przystgpienia. Nederland Schoon stara sie dotrze¢ do potencjalnych zwolennikéw m.in.
za posrednictwem tradycyjnych kanatéw marketingowych — reklam w TV - a takze mediéw spotecznosciowych.

SOJUSZ GWIAZD

Stworzenie ruchu wymaga dobrego przyktadu do nasladowania. Dlatego organizacja Nederland Schoon zwrdcita
sie do wielu holenderskich celebrytéw, w tym gwiazd pitki noznej, piosenkarzy i in. z prosba o przyjecie roli amba-
sadoréw ruchu,Zwolennicy czystosci”.

WARTO
WIEDZIEC

7 MILIONOW ODBIORCOW
Spoty telewizyjne kampanii Nederland Schoon dotarty
do 7 milionéw widzow.

OGOLNOKRAJOWE PORZADKI

Kazdego roku w ramach kampanii ,Zwolennicy czystosci”
organizowany jest Krajowy Dzier Sprzatania. W roku 2014
+ w akgji uczestniczyto 75 000 oséb,

PONAD 25 000 POLUBIEN NA FACEBOOKU

Sukces w mediach spotecznosciowych kampanii ,Zwo-
lennicy czystosci” jest doskonale widoczny na podsta-
wie ogromnego poparcia na portalu Facebook i innych
portalach spotecznosciowych.

« wérod uczestnikow rozdano 3000 zestawdw do sprzatania,

- na stronie internetowej akcji zarejestrowano ponad
1100 inicjatyw,

+w akcji udziat wzieto 307 sklepédw (~1200 pracowni-
kéw) oraz

« ponad 60 szkét podstawowych (ponad 5000 dzieci).

W ramach Krajowego Dnia Sprzatania udostepniono

takze darmowe materiaty reklamowe o réwnowartosci

3min €.
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KAMPANIA ,ZEGLUJE, SORTUJE”
VACANCES PROPRES

ZEGLARZE REKREACYJNI

Niniejsza kampania skierowana jest gtéwnie do zwolennikéw zeglugi rekreacyjnej wyptywajacych z portu, a jej ce-
lem jest sktonienie ich do przyjecia réwnie odpowiedzialnej postawy na morzu, co na ladzie, poprzez wyposazenie
ich w niezbedne narzedzia. Kampania realizowana jest latem, w okresie urlopowym, kiedy to zegluga rekreacyjna
cieszy sie najwiekszym zainteresowaniem. Kampania dociera do catych rodzin i wielu pokolen.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

ROZSZERZANIE NORM SPOLECZNYCH

Kampania bazuje gtéwnie na pozytywnych normach spotecznych obowiazujacych na ladzie i stara sie rozszerzy¢
je, by swoim zasiegiem objety takze morze. Dla Francuzéw recykling, segregacja i odpowiedzialna likwidacja od-
padoéw to dobrze ugruntowane praktyki. Postepowanie w ten sam sposéb na morzu powinno by¢ oczywiste, pod

warunkiem dostepnosci odpowiednich narzedzi.

INSTRUKCJE DOTYCZACE RECYKLINGU

Poniewaz recykling powinien by¢ norma niezaleznie od miejsca pobytu, odpowiednie i uniwersalne (francuskie)
instrukcje dotyczace recyklingu rozdawane sg wérdd zeglarzy jako przypomnienie, jak postepowac wtasciwie.

ROZWIAZANIA DORAZNE

Wraz z udostepnieniem zeglarzom doraznych rozwigzan, ktére pozwola im postepowac zgodnie z oczekiwaniami,

znacznie spada pokusa $miecenia.

WEZWANIE DO DZIALANIA

"

Kampania wykorzystuje trzy slogany - ,Zegluje, sortuje. Stop $mieciom!”,,Nic za burte, $mieci za portu furte” oraz

,Chroimy nasze oceany, rzeki i jezioral!".

PERSPEKTY-
WA

SREDNIOFALOWA

Celem kampanii jest zwiekszenie sSwiadomosci i dostarczenie rozwigzan w zakresie usuwania odpaddéw w perspek-
tywie Sredniofalowej. Kampania, ktorg po raz pierwszy uruchomiono w 2012 r., trwata przez sezon letni.

DLUGOFALOWA

Dtugofalowym celem kampanii jest zmiana zachowania odbiorcéw, tak aby zachowanie pozadane stato sie norma.
Organizacja Vacances Propres zamierza kontynuowac realizacje tej kampanii, tak dtugo jak to mozliwe, do czasu

znalezienia dtugofalowego rozwigzania.

REALIZACJA

DYSTRYBUTORY WORKOW NA SMIECI

Dystrybutory workéw na Smieci rozmieszczone sg w
przystaniach, w miejscach, w ktérych dokuja zeglarze
rekreacyjni. S3 one wygodnie umigjscowione, by Ze-
glarze mieli do nich swobodny dostep przed wyptynie-
ciem w morze.

ROZNE RODZAJE WORKOW

Dystrybutory wyposazone sg w worki na smieci nie-
podlegajace recyklingowi. Ponadto, zeglarzom rozda-
wane sg worki wielokrotnego uzytku na odpady prze-
znaczone do recyklingu.

ULOTKI INFORMACYJNE

Poza udostepnianiem praktycznych rozwiazan, orga-
nizacja Vacances Propres prowadzi dziatania na rzecz
podnoszenia $wiadomosci, rozpowszechniajac ulotki
informujace o przeciwdziataniu zasmiecaniu.

DUZE PLAKATY

Przy wejsciach do portéw umieszczane sg takze duze
plakaty, ktére wyjasniaja cel kampanii i informuja o do-
stepnych rozwigzaniach. Stanowiag one czynnik mogacy
motywowac zeglarzy do szukania niezbednych narze-
dzi i sktania¢ ich do pozytywnych zachowan.
PARTNERSTWA

Kampania organizacji Vacances Propres realizowana
byta we wspétpracy z organizatorem nagrody Blue Flag
(,Niebieska flaga”) — ekoetykiety przyznawanej plazom
i portom — a takze ELIPSO i PlasticsEurope — stowarzy-
szeniami producentéw tworzyw sztucznych, bedacych
partnerami Vacances Propres.

WARTO
WIEDZIEC

70 000 WORKOW NA SMIECI

W 2013 r. z dystrybutoréw pobrano 36 000 workéw na
Smieci, a 34 000 workéw wielokrotnego uzytku rozdano
wsrod amatoréw zeglugi. Ponadto, rozpowszechniono
40 000 ulotek informacyjnych. Zgodnie z szacunkami
kampania dotarta do ok. 90 000 odbiorcéw docelo-
wych.

25 PORTOW NA DOBRY POCZATEK

Kampanie organizacji Vacances Propres, Zegluje, sortuje
zrealizowano w 25 portach w 2013 r. Dziatania przynio-
sty tak pomyslny efekt, ze wszystkie porty zaangazowa-
ne w jej realizacje chcg kontynuowac uczestnictwo w
przysztosci, a kolejne porty chca do niej dofaczyc.
NISKI KOSZT

Koszty kampanii w 2012 r,, tj. w pierwszym roku realiza-
¢ji, wyniosty 20 000 €, jednak w kolejnych latach udato
sie je zredukowac do 10 000 €. Cho¢ do kampanii przy-
taczaja sie kolejne porty, koszty nie ulegng zmianie.

”
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WORKI Z LOGO VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

SMIECI W OBSZARACH PRZYRODNICZYCH | WYPOCZYNKOWYCH

Organizacja Vacances Propres powstata, aby rozwiagza¢ problem zasmiecania obszaréw przyrodniczych i miejsc
wypoczynku niewyposazonych w pojemniki na smieci, zwazywszy ze rosnaca liczba uzytkownikéw znacznie
zwieksza ryzyko zasmiecenia srodowiska naturalnego. Cel organizacji realizowany jest przez udostepnienie rozpo-
znawalnych workéw na $mieci i kampanie plakatowe.

KONTEKST

PLAZE, GORY | INNE PUNKTY WYPOCZYNKOWE

Miejsca wypoczynku, ktére na krétko przyciggaja cate rzesze wczasowiczéw, czesto sg niedostatecznie przygoto-
wane do nagtego naptywu odwiedzajacych. Mimo ze az 93% Francuzéw deklaruje, ze w przypadku braku pojem-
nikéw na odpadki zabiera $Smieci ze soba, w rzeczywistosci oddalone i czesto odwiedzane miejsca sa wyjatkowo
narazone na szkody spowodowane zasmieceniem.

CZYNNIKI
STYMU-
LUJACE/
ZACHETY

ROZWIAZANIA W ZAKRESIE ZAPOBIEGANIA ZASMIECANIU

Celem kampanii jest wzmocnienie dobrych nawykéw dotyczacych czystosci i zachecenie do ich przyjecia poprzez
zaopatrzenie miast zainteresowanych udziatem w krajowej kampanii przeciwdziatania zasmiecaniu w worki i/lub
pojemniki na $mieci.

PRZEJRZYSTE | HUMORYSTYCZNE KOMUNIKATY

Powyzszym dziataniom towarzysza bardzo przejrzyste komunikaty (plakaty, tresci PR itd.) i zastosowanie znaku
firmowego. Potowa Francuzéw rozpoznaje worki sygnowane logo organizacji Vacances Propres. Komunikaty Va-
cances Propres sa pomystowe i czesto majg humorystyczny charakter. W ramach kampanii towarzyszacej wysci-
gowi Tour de France, Vacances Propres wykorzystuje slogan,C'est mon Tour, je trie”, co oznacza ,To moje [Tour de
France], wiec sortuje”, ale takze ,To moja kolej, wiec sortuje”.

WEZWANIE DO DZIALANIA

Juz samo logo organizacji zacheca do dziatania - ,$mieci wyrzucaj do kosza” - jednak Vacances Propres w swoich
kampaniach zawsze korzysta z przejrzystych komunikatéw wzywajacych do dziatania; jej motto brzmi: ,Srodowi-
sko to nie Smietnisko”, a worki przekonuja:,,Czyste gesty [na froncie]... Czyste wakacje [na odwrocie]”.

PERSPEKTY-
WA

SREDNIO- | DLUGOFALOWA

Celem kampanii jest podniesienie Swiadomosci i dostarczenie rozwigzan w zakresie przeciwdziatania zasmiecaniu
w perspektywie Sredniofalowej. Prostota systemu Vacances Propres sprawia, ze z tatwoscig daje sie on zastosowac
w nowych okolicznosciach. W perspektywie bardzo dtugofalowej organizacja dazy do catkowitego wyeliminowa-
nia zjawiska $mieci, jednak w miedzyczasie rozwigzania dostarczane przez Vacances Propres sg czescig dtugofalo-
wych zmagan z problemem zasmiecania obszaréw przyrodniczych i wypoczynkowych we wspétpracy z miastami.

REALIZACJA

SYGNOWANE WORKI NA SMIECI

Wyraznie oznakowane worki na $mieci majg zacheca¢ do umacniania pozadanych nawykéw i wystepuja w kil-
ku kolorach, ktére odpowiadaja praktykom segregacji odpadéw stosowanym przez kazde z miast — worki w ja-
snoczerwone lub zielone pasy przeznaczone sg do zbidrki odpadéw nienadajacych sie do recyklingu, jasnozétte
natomiast do odpadéw przeznaczonych do wtérnego uzytku. Istnieje mozliwos¢ personalizacji workdéw poprzez
nadrukowanie na nich nazwy miasta.

ROZMIESZCZENIE POJEMNIKOW NA SMIECI

Organizacja Vacances Propres oferuje takze miastom rozmieszczenie pojemnikéw na $mieci. Na pojemnikach tych,
ktore rowniez zaprojektowano w celach edukacyjnych, umieszczono wizerunek danego typu odpadoéw oraz stowa
podziekowania.

OGOLNOKRAJOWA KAMPANIA PLAKATOWA

Kazdego roku organizacja Vacances Propres podnosi $wiadomos¢ mieszkaricéw Frangji, realizujac przejrzyste kam-
panie podkreslajace korzysci wynikajace z czystego $rodowiska oraz wykorzystujac swoje motto ,Srodowisko to
nie $mietnisko”

WARTO
WIEDZIEC

ROZPOZNAWALNOSC NA POZIOMIE 50%
Dziatania informacyjne realizowane na przestrzeni ponad 40 lat doprowadzity do imponujgcej rozpoznawalnosci
marki — jeden na dwéch Francuzéw rozpoznaje Vacances Propres.

25 000 TON SMIECI MNIEJ

Kazdego roku w ponad 1000 miast, w ramach partnerstw miejskich i wydarzen masowych (jak Tour de France)
zuzywanych jest ponad 2,5 min workéw na $mieci. Worki te pozwalajg zebrac 25 000 ton odpadéw, ktére w prze-
ciwnym razie zasmiecityby przestrzenie publiczne.
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POJEMNIKI GUMDROP
KEEP WALES TIDY

PROBLEM SLADY PO GUMIE DO ZUCIA
Drogi, chodniki i inne przestrzenie miejskie czesto upstrzone sa plackami gum do Zzucia wyrzucanych przez prze-
chodniéw. Problem, jaki wiagze sie z gumg do zucia, wynika z krétkiego czasu uzytkowania i faktu, ze produkt ten
jest tylko cze$ciowo ,konsumowany”. Po utracie smaku, a czesto nawet przedtem, guma do Zucia staje sie ktopo-
tem dla uzytkownika, ktéry chce sie jej mozliwie jak najszybciej pozby¢. Guma, ze wzgledu na swoja lepkos¢, nie
nalezy do rzeczy, ktére chcemy zachowac, tym bardziej ze nie posiada zadnej wartosci.
Organizacja Keep Wales Tidy podjeta wspétprace z firma Gumdrop, by udostepni¢ zwolennikom zucia tatwy i za-
bawny sposéb na pozbycie sie wyzutej gumy.

LOKALIZA- ULICE, CHODNIKI I INNE PRZESTRZENIE PUBLICZNE

CJA Problem jest szczegdlnie uciazliwy w miejscach powszechnie uczeszczanych przez pieszych. Sa to m.in. ulice han-
dlowe w centrach miast, ulice i chodniki w ogdle, przystanki komunikacji publicznej oraz wiele innych przestrzeni
publicznych, w tym parkéw, muzedw i terenédw wokét budynkdéw publicznych.

CZYNNIKI POJEMNIKI

STYMU- Gtéwnym czynnikiem stymulujacym jest udostepnienie praktycznych pojemnikéw na zuzyte gumy.

LUJACE/ . ..

ZACHETY PRZEJRZYSTY KOMUNIKAT | SWIADOMOSC
Do korzystania z pojemnikéw na zuzyte gumy zacheca ich wyrazisty rézowy kolor oraz uswiadamianie uzytkowni-
kom koniecznosci pozbywania sie gumy w odpowiedni sposéb.

PERSPEKTY- DtUGOFALOWA

WA Pojemniki na odpady sg zwykle rozwigzaniem krétkofalowym ze wzgledu na ciggta potrzebe ich utrzymania. W
tym przypadku jednak gtéwnym przestaniem firmy Gumdrop jest recycling a, poprzez podnoszenie swiadomosci,
inicjatywa ma szanse przynies¢ skutki dtugofalowe w zakresie przeciwdziatania zjawisku zasmiecania guma do
zucia.

REALIZACJA JASNOROZOWE SMIETNICZKI
Pojemniki Gumdrop to jasnorézowe kule wykonane z odzyskanej gumy do zucia. Gume wrzuca sie do srodka przez
niewielki otwér. Po zapetnieniu, pojemnik Gumdrop jest demontowany, by nastepnie postuzy¢ jako materiat do
wytworzenia innych produktéw, w tym m.in. nowych pojemnikéw Gumdrop.
INFORMACJA O RECYKLINGU
Pojemniki Gumdrops opatrzone sg opisem informujgcym potencjalnych uzytkownikéw o ich przeznaczeniu.

WARTO POJEMNOSC

WIEDZIEC Pojemniki Gumdrop maja srednice 48 cm i moga pomiesci¢ do 500 zuzytych gum. Aby wyprodukowad¢ jeden

pojemnik, potrzeba zaledwie 70 gum do zucia.

POJEMNIKI PRZENOSNE
Pojemniki Gumdrop wystepuja takze w mniejszym formacie, ktéry nadaje sie do noszenia przy sobie. Pojemnik
przenosny moze pomiesci¢ nawet 24 zuzyte gumy.
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519

EKO-SZKOLY

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

KEEP SWEDEN TIDY, KEEP WALES TIDY

PROBLEM ZACHOWANIE | MENTALNOSC
Smiecenie to problem behawioralny, a program Eco-Schools (,Eko-szkoty”) powstat z myslg o tym, by go rozwigza¢
przez edukacje. Model Eko-szkot przede wszystkim ma na celu uksztattowanie mtodych ludzi w odpowiedzialnych
obywateli oraz podniesienie $wiadomosci na temat srodowiska w mtodym wieku.

ODBIORCY  MtODZIEZ
Program Eko-szkoty skierowany jest do mtodziezy i realizowany jest w szkotach. Przyczyna jest prosta - eduka-
cja srodowiskowa przynosi potencjalnie najlepsze efekty wiasnie w miodym wieku. Poniewaz uczeszczanie do
szkoty podstawowej jest obowigzkowe, program Eko-szkoty moze dociera¢ do wszystkich uczniéw i w ten sposéb
penetrowac wszystkie warstwy i grupy spoteczne.
DOROSLI
Program Eko-szkoty nie jest skierowany do dorostych, jednak zaangazowanie mtodziezy ma posredni wptyw na
wszystkich dorostych blizej z nimi zwigzanych oraz Swiadomych istnienia programu.

CZYNNIKI BEZPOSREDNI WPLYW

STYMU- Program Eko-szkoty ma bezposredni wptyw na to, w jakim stopniu uczestniczace szkoty oddziatujg na srodowisko.

LUJACE/ )

ZACHETY ZAANGAZOWANIE
Ze wzgledu na wiele form partnerstwa i zaangazowania, jakie stymuluje program Eko-szkoty — np. sprzyja zaanga-
zowaniu spotecznosci lokalnych — uczniowie staja sie w naturalny sposéb zaangazowani.
SWIADOMOSC
Przez zwiekszanie swiadomosci srodowiskowej program Eko-szkoty w sposdb naturalny sktania mtodziez do
myslenia o tym, w jaki sposéb ich zachowanie wptywa na otoczenie, oraz do $wiadomego przyjmowania odpo-
wiedzialnej postawy.
0SZCZEDNOSC KOSZTOW
Ze wzgledu na wzorce zachowania, jakie promuje program Eko-szkoty, placowki uczestniczace moga zaobserwo-
wac spadek kosztéw bedacy bezposrednim nastepstwem dziatan.
REPUTACJA
Ze wzgledu na dobra reputacje, jaka uzyskat program na przestrzeni lat, szkoty nie maja powodéw, by w nim nie
uczestniczy¢, korzystajac w ten sposéb z pozytywnych skojarzen, jakie budzi.

PERSPEKTY- DtUGOFALOWA

WA Edukacja to najskuteczniejsze narzedzie przynoszace dtugofalowe skutki. Wyedukowanie cztowieka to proces
dtugotrwaty — ktéry zajmuje wiele lat — jednak wptyw edukacji trwa znacznie dtuzej, bo cate zycie.

REALIZACJA 7 ETAPOW
Program Eko-szkoty to program siedmiostopniowy, ktéry moze przyja¢ kazda szkofa. Siedem etapdéw stuzy zaan-
gazowaniu uczniéw i uczynienia ich odpowiedzialnymi za analize oddziatywania ich szkoty na srodowisko, a takze
opracowanie planu dziatania, ktéry to oddziatywanie zmniejszy. Program Eko-szkoty jest skonstruowany tak, by
dato sie go zintegrowac z wiekszoscig przedmiotéw szkolnych, w tym z matematyka, nauka o spoteczenstwie,
zajeciami artystycznymi, technologia i wieloma innymi.
EWALUACJA
Aby zacheci¢ szkoty i dopilnowa¢, by program byt realizowany zgodnie z zatozeniami, caty proces realizacji pro-
gramu w kazdej ze szkét po kilku latach podlega ocenie. Eko-szkoty, ktére pomysinie przejda ewaluacje, uzyskuja
nagrode Green Flag (,Zielona Flaga”) na dowdd swojego osiggniecia.

WARTO 20 LAT EDUKACJI

WIEDZIEC Program Eko-szkoty powstat 20 lat temu. W 1994 r. po raz pierwszy zrealizowano go w Danii, w Niemczech, w Grecji

i Zjednoczonym Krolestwie. Od tamtej pory z powodzeniem realizowany jest w szkofach na catym swiecie.

Wiecej informacji na temat poszczegdlnych analiz przypadkéw mozna uzyskaé, kontaktujgc sie z organizacjg
odpowiedzialna za realizacje. Nad opracowaniem tego przewodnika pracowaty nastepujace osoby i organizacje.
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CLEAN EUROPE NETWORK

KONTAKT

Wiecej informacji na temat poszczegélnych analiz przypadkéw mozna uzyska¢, kontaktujac sie z
organizacja odpowiedzialng za realizacje. Nad opracowaniem tego przewodnika pracowaty nastepujace

INDEVUILBAK
Adriaan Lowet
www.indevuilbak.be

KEEP
BRITAIN
TIDY

KEEP BRITAIN TIDY
Helen Bingham
www.keepbritaintidy.org

osoby i organizacje:

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

Kompletna i zaktualizowana lista cztonkéw sieci Clean Europe Network znajduje sie pod adresem:
www.cleaneuropenetwork.eu/en/members-and-partners/members/

Zdjecia udostepniono dzieki uprzejmosci cztonkéw Clean Europe Network.
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