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Achtergrond & doel 

  

Dit rapport is de uitkomst van een literatuuronderzoek naar logo’s 
op verpakkingen. Het onderzoek heeft tot doel inzicht te krijgen in 
het (al dan niet) gebruiken van het ‘Supporter van Schoon’ logo op 
verpakkingen. 

Er is onderzocht welke invloed een logo, zoals het Supporter van 
Schoon logo, kan hebben op het gedrag van consumenten. Kan een 
dergelijk logo consumenten bewegen minder rommel op straat te 
gooien?  Zo ja, welke factoren bepalen de sterkte van dit effect? En 
kan met deze factoren rekening gehouden worden bij het ontwerp 
en gebruik van het logo?  

Daarnaast is de mogelijke invloed van het logo op de beleving van 
het product door consumenten onderzocht. En er is gekeken hoe 
het gebruik van een dergelijk logo de werknemers van de 
producent beïnvloedt.  

 

De literatuurstudie is opgezet en uitgevoerd door Motivatielab, in 
opdracht van Stichting Nederland Schoon 

                  



  

 2  

 

Aanpak 

 

Voor het beantwoorden van de verschillende vragen zijn diverse 

(wetenschappelijke) bronnen geraadpleegd.  Er is gekeken naar 

onderzoek op het gebied van labels, cues en prikkels, zwerfafval, 

recycling en ander milieuvriendelijk gedrag. Verschillende 

theoretische onderzoekslijnen die belangrijk lijken bij het 

beantwoorden van de verschillende vragen zijn verder onderzocht, 

zoals onderzoek naar de relatie tussen consumenten-identiteit, 

normen, en het stimuleren van specifiek gedrag.  

Het betreft een literatuuronderzoek en geen directe toetsing van de 

conclusies ten aanzien van het gebruik van Supporter van Schoon logo 

op verpakkingen. Hier is vervolgonderzoek voor nodig. 
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Conclusies 
 

 Het logo versterkt mogelijk de sociale norm dat 
je geen afval op straat gooit 

 Consumenten zien zichzelf als gevolg van het 
logo mogelijk meer als iemand, die het 
schoonhouden van de omgeving belangrijk vindt 
en identificeren zich meer met groepen die dat 
ook doen 

 Het Supporter van Schoon logo op een 
verpakking heeft mogelijk een positief effect op 
de beleving van het betreffende product en merk  

 Het plaatsen van het logo op een verpakking, 
zorgt mogelijk voor omarming van de “schoon 
norm” door medewerkers van de betreffende 
producent  

 Het logo is meer van invloed als… 
o het bekend is 
o het duidelijk is welk gedrag gewenst is 
o dit gedrag door jou en anderen gewenst wordt 
o het logo opvallend is en zichtbaar op het 

moment dat de consument het besluit maakt 
wat te doen met de verpakking 

 Vanuit de literatuur is er de nodige 
ondersteuning voor het plaatsen van het 
Supporter van Schoon logo op verpakkingen, 
maar vervolgonderzoek naar de effecten is nodig 
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Welke factoren bepalen invloed 
van logo’s op gedrag? 
 

Nabijheid 

De mate waarin een logo invloed heeft op gedrag wordt allereerst 

bepaald door de nabijheid van het logo tot de plek waar het gedrag 

plaats kan vinden (cf. Geller, Winett, and Everett, 1982). Zo is een 

sticker die mensen aanspoort tot het dragen van een veiligheidsgordel 

effectiever als deze in de auto hangt (cf. Geller, Kalsher, Rudd, and 

Lehman,1989) en een aansporing tot recycling invloedrijker vlak bij 

het afvalpunt (Werner, Rhodes, and Partain, 1998).  Hierbij is het 

belangrijk dat de boodschap opvallend genoeg is om daadwerkelijk 

gezien te worden. Hoe opvallender een logo is, hoe groter de 

effectiviteit (cf. Werner, Rhodes, and Partain, 1998). 

Op basis van het “nabijheidsprincipe” is specifiek het plaatsen van 

logo’s op verpakkingen een slimme zet. Het moment waarop een 

product wordt uitgepakt is doorgaans ook het moment dat iemand de 

verpakking al dan niet op de grond gooit. Vanuit dit perspectief, lijkt 

een logo op een verpakking zinvol vergeleken met plaatsing van het 

logo bij het verkooppunt of op een prullenbak. 
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Duidelijkheid 

De mate waarin het logo een specifiek gewenst gedrag stimuleert is 

ook afhankelijk van de mate waarin het duidelijk is voor de 

consument wat het gewenste gedrag is. Hoe meer ambiguïteit, hoe 

minder effectief. Zo is een logo dat maant tot veiligheid in de auto, 

minder effectief in het stimuleren van het dragen van 

veiligheidsgordels, dan een logo dat specifiek het dragen van gordels 

onder de aandacht brengt.  

In die zin is het Supporter van Schoon logo waarschijnlijk minder 

effectief. Onder het schoonhouden van je omgeving vallen diverse 

gedragingen. Dit heeft als voordeel dat het logo naar verwachting een 

positief effect heeft op meerdere gedragingen, maar door de 

toegenomen ambiguïteit minder effectief is in het stimuleren van een 

specifiek gedrag zoals het gooien van afval in de afvalbak dan een 

boodschap die zich daar alleen op richt. 

 

Het gewenste gedrag 

Een logo is daarnaast effectiever, naarmate het gewenste gedrag 

minder extra moeite kost ten opzichte van het ongewenste gedrag. 

Iemand die met een zware verpakking 3 km naar de dichtstbijzijnde 

afvalbak moet lopen zal minder beïnvloed worden door het logo dan 

iemand die een kleine verpakking gemakkelijk bij zich kan steken of 

niet ver hoeft te lopen.  
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De effectiviteit van het logo is ook minder groot als het ongewenste 

gedrag relatief weinig voorkomt. Het effect is dan niet alleen moeilijk 

meetbaar, maar de weinige overtreders die er zijn, laten zich minder 

door dergelijke “zachte” interventies beïnvloeden. Een Supporter van 

Schoon logo op een wasmiddelverpakking is waarschijnlijk weinig 

effectief.  

Het lijkt dus zinvol om het logo specifiek te plaatsen op verpakkingen, 

die vaak op straat worden gegooid, maar ook makkelijk meegenomen 

kunnen worden naar een prullenbak. Vanuit dit perspectief is 

plaatsing van het Supporter van Schoon logo op vuilnisbakken in de 

openbare ruimte ook een slimme zet. Zien van het logo betekent dan 

immers altijd dat het gewenste gedrag niet heel veel moeite kost. 

 

Vriendelijkheid 

Een logo dat het gewenste gedrag in plaats van het ongewenste gedrag 

benoemt lijkt ook effectiever. Er is minder ambiguïteit over welk 

gedrag van de consument verwacht wordt en de boodschap roept 

minder weerstand op. Onderzoek laat zien dat het “verbieden” van 

gedrag door consumenten kan worden ervaren als een beknotting van 

de keuzevrijheid. Dit resulteert vaak in verzet met als doel de 

keuzevrijheid te herstellen (Brehm, 1966). Het gedrag dat men 

probeert te ontmoedigen wordt daarmee aantrekkelijker gevonden. 

Logo’s die verbiedend zijn in toon en zich richten op het ongewenste 

gedrag kunnen door de betreffende weerstand daarom weinig 

effectief of zelfs contra-effectief zijn. 
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Sociale norm 

Het logo Supporter van schoon geeft een sociale norm weer. Namelijk 

dat we als groep vinden dat we onze omgeving schoon horen te 

houden.  Dergelijke sociale normen beschermen de waarden die 

burgers als collectief omarmen. Ze reguleren ons gedrag onder andere 

door de goedkeuring en afkeuring die we verwachten als reactie op 

bepaald gedrag (Reno, Cialdini, & Kallgren, 1993). De afkeurende 

blikken die we verwachten na het gooien van rommel op straat is een 

reden om het papiertje toch maar bij ons te houden tot een volgende 

afvalbak.  

Het onder de aandacht brengen van een sociale norm maakt de norm 

voor de betreffende persoon saillant en daarmee meer van invloed op 

gedrag (Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990). Dit “saillant” maken van een 

norm om het betreffende gewenste gedrag te bevorderen is effectief 

gebleken voor diverse milieu gerelateerde gedragingen. Zo is het 

succesvol gebruikt voor het bevorderen van recycling (Schultz, 1999), 

het stimuleren van zorg voor een natuurlijke omgeving (Cialdini et al., 

2006), het verminderen van energiegebruik (Schultz, Nolan, Cialdini, 

Goldstein, & Griskevicius, 2007) en het verminderen van de neiging 

om afval op de grond te gooien (Cialdini et al., 1990; Reno et al., 1993).  

 

 

 

 

Het Supporter van Schoon logo brengt 
een sociale norm onder de aandacht 
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Borden die de norm van het schoonhouden van de openbare ruimte 

onder de aandacht brengen verminderen bijvoorbeeld het gooien van 

rommel op straat (Keizer, Lindenberg, & Steg, 2011; zie Studie in 
detail, p10).  

Zoals aangegeven beschermen sociale normen datgene wat we als 

groep belangrijk vinden, onze collectieve waarden. De mate waarin 

deze sociale normen van invloed zijn wordt daarom allereerst bepaald 

door de aanwezigheid van anderen. Zodra anderen aanwezig zijn, zijn 

we meer geneigd ons aan normen te houden. Alleen al het  idee dat je 

bekeken wordt kan de naleving stimuleren. Zo zijn er studies die laten 

zien dat zelfs foto’s of tekeningen van ogen de normnaleving al 

kunnen bevorderen (Bateson, Callow, Holmes, Redmond Roche, & 

Nettle, 2013; Nettle, Nott, & Bateson, 2012).  Het Supporter van Schoon 

logo zou op basis van deze bevindingen dus effectiever moeten zijn in 

een situatie waarin anderen aanwezig zijn.  Dus op verpakkingen van 

producten die gebruikt worden in de publieke ruimte. 

Een derde factor die de invloed van een sociale norm op gedrag 

bepaald is de mate waarin jij je voelt behoren tot de betreffende groep. 

Voor een recalcitrante puber die denkt dat de ‘schoonnorm’ hoort bij 

een groep waar hij absoluut niet bij wil horen ‘suffe’ volwassenen, zal 

de norm minder van invloed zijn dan voor iemand die zich wel deel 

voelt uitmaken van deze groep.  

Het Supporter van Schoon logo brengt niet alleen de schoonnorm 

onder de aandacht maar suggereert mogelijk ook dat anderen deze 

norm eveneens naleven. Bij supporters denk je toch aan een groep 

mensen, die samen ergens voor staan. De perceptie dat een norm door 
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velen wordt nageleefd vergroot de invloed van een norm op gedrag 

(e.g. Keizer et. al, 2008, 2011, 2013). Je bent minder geneigd rommel op 

straat te gooien als je denkt dat de meeste mensen hun omgeving 

schoonhouden, dan wanneer je denkt dat velen deze schoonnorm aan 

hun laars lappen (e.g. Cialdini et. al., 1990).    

 

 

 

 

 

 

In dit laatste geval kan het onder de aandacht brengen van de 

schoonnorm zelfs averechts werken, blijkt uit onderzoek (Keizer et. 

al., 2011; zie Studie in detail, p10). Het plaatsen van een bord met de 

schoonnorm in een omgeving met veel zwerfafval, doet de 

hoeveelheid zwerfafval alleen maar stijgen. Het bord richt de 

aandacht namelijk op het feit dat veel mensen zich niet aan de 

betreffende norm houden. Dit suggereert tevens dat in een omgeving 

waar veel zwerfafval ligt, een duidelijk zichtbaar Supporter van 
Schoon logo het gooien van rommel wel eens in de hand kan werken. 

Vanuit deze gedachte lijkt het dus belangrijk dat het logo alleen 

duidelijk zichtbaar moet zijn voor de consument die de verpakking 

opent. En niet voor diegene die de verpakking op de grond ziet liggen. 

 

Bij supporters denk je toch aan een 
groep mensen, die samen ergens voor 

staan 
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Identiteit 

Een belangrijke motivatie voor gedrag is onze identiteit. Onder 

identiteit wordt verstaan, hoe we ons zelf zien. We kunnen onszelf 

bijvoorbeeld zien als een milieuvriendelijk of sociaal persoon. We zijn 

geneigd in lijn met dit zelfbeeld te handelen. Niet in lijn handelen 

resulteert namelijk in cognitieve dissonantie, of te wel gevoelens van 

discomfort, die we proberen te voorkomen (e.g Harmon-Jones & 

Mills, 1999). De mate waarin deze oncomfortabele gevoelens optreden 

is weer afhankelijk van de mate waarin de eigen identiteit saillant is 

Studie in detail 
 

 In een onderzoek dat plaats vond in Groningen werd geobserveerd of bezoekers van 
een winkelgebied een gekregen flyer op de grond gooiden. Alle deelnemers waren 
mensen, die hun fiets in een steegje in het betreffende gebied hadden geplaatst. Nadat 
iemand een fiets in de steeg had geparkeerd werd de flyer met een elastiekje aan het 
stuur van de fiets gehangen. De flyer was een nietszeggende advertentie voor een (niet 
bestaande) sportzaak. Bij terugkomst werd uit het zicht geobserveerd of de flyer werd 
meegenomen (er was geen afvalbak aanwezig) of  op de grond werd gegooid door de 
onderzoeksdeelnemer.  In het onderzoek werd onder andere gevarieerd of de norm van 
“geen afval op straat gooien!” onder de aandacht werd gebracht met een groot bord dat in 
de steeg werd gehangen.  

 De resultaten van het onderzoek laten zien dat het onder de aandacht brengen van de 
norm (middels het bord) het gooien van afval op straat reduceert, maar alleen als de 
omgeving schoon is.  Het onder de aandacht brengen van de norm dat je geen afval op 
straat hoort te gooien in een omgeving met veel zwerfafval bleek averechts te werken en 
zwerfafval juist in de hand te werken.  
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(Ruepert, Keizer & Steg, 2015). Het Supporter van Schoon label 

herinnert mensen mogelijk aan hun “milieu of pro-sociale ”-

identiteit, of te wel “ik ben iemand die het schoonhouden van de 

omgeving belangrijk vindt”, waardoor ze minder snel rommel op 

straat zullen gooien.  

 

Symbolische motivatie 

Je gedrag geeft een signaal af aan je zelf en aan anderen. Het vertelt 

iets over wat voor persoon je bent. Onderzoek naar milieuvriendelijk 

consumentengedrag laat zien dat dit signaal een belangrijke drijfveer 

kan zijn voor gedrag. Zo blijken mensen milieuvriendelijke producten 

te kopen en te gebruiken, niet alleen voor hun functionaliteit en/ of de 

bijdrage aan het milieu, maar ook omdat het over hun zegt dat ze 

milieuvriendelijk zijn (Keizer, Noppers, & Steg, 2015; Noppers, Keizer, 

Bolderdijk, & Steg, 2014; Noppers, Keizer, Milovanovic, & Steg, 2016).  

 

 

 

 

 

 

 

Het logo stimuleert mogelijk de 
symbolische motivatie 
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Deze symbolische motivatie lijkt specifiek een belangrijke motivatie 

voor gedragingen waarvan we denken dat anderen ze waarderen. Het 

Supporter van Schoon logo communiceert zoals eerder aangegeven de 

algemene waardering voor het schoonhouden van de omgeving. 

Daarmee zou het logo ook via deze symbolische motivatie het 

betreffende gedrag kunnen stimuleren.  

 

Design logo 

Er is ook onderzoek gedaan naar de invloed van specifieke 

verpakkingskenmerken op de beleving en het gedrag van 

consumenten (e.g.: Steenis et al., 2016; Magnier & Schoormans, 2015; 

Buelow et al., 2010; Pancer et al., 2015; Langley et al., 2011). De kleur 

groen zoals in het woord “Supporter” wordt geassocieerd met het 

milieu (Labrecque, Patrick & Milne, 2013; Pancer, McShane & 

Noseworthy, 2015) en er wordt aangenomen dat deze kleur op een 

verpakking milieuvriendelijk gedrag in de hand kan werken 

(Lichtenfeld et al., 2012).  
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Welke invloed heeft het logo op 
de productbeleving? 

 

Productbeleving  

Studies laten zien dat kleuren op de verpakking invloed kunnen 

hebben op de beleving van de consument (Becker et al., 2011). Zo 

geven groen-gele kleuren bij voedingsmiddelen bijvoorbeeld een 

meer citroen of limoen smaak aan het product. Logo’s die 

milieuvriendelijkheid suggereren (zoals een eco-label) kunnen een 

positief effect hebben op de beleving en de smaak van het betreffende 

product (Sörqvist et al., 2013). De door consumenten gerapporteerde 

beleving van producten wordt specifiek beïnvloed door dergelijke 

cues, als deze onder de aandacht worden gebracht voordat het 

product geproefd wordt. Dit laat zien dat de cue daadwerkelijk ingrijpt 

op de perceptie.  

‘Groene’ logo’s hebben met name een effect als ze bekend zijn bij de 

consument (Paasovaara, Luomala, Pohjanheimo, & Sandell, 2012) en 

als de waarden van de consument in lijn zijn met de waarden die het 

logo en het product proberen te beschermen (Allen, Gupta, & 

Monnier, 2008).  
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Welke invloed heeft het logo op 
de producent zelf? 

 

Identiteit organisatie 

Als een producent bepaalde maatschappelijke waarden zichtbaar 

omarmt, kan dit ook de medewerkers van de organisatie beïnvloeden. 

Onderzoek laat bijvoorbeeld zien dat medewerkers zich 

milieuvriendelijker gaan gedragen als de organisatie als geheel ‘groen’ 

als doelstelling omarmt. (Ruepert, Keizer & Steg, 2016). De positieve 

invloed op het gedrag betreft niet alleen gedrag dat zichtbaar is voor 

het management, maar ook meer privégedrag. Dit suggereert dat de 

meer groene organisatie ook de identiteit van de medewerkers meer 

groen kleurt. Een producent die het Supporter van Schoon logo 

adopteert stimuleert dus mogelijk niet alleen de consumenten van 

hun product om de omgeving schoon te houden, maar mogelijk ook 

haar medewerkers. Op de lange termijn zou de veranderde 

organisatiecultuur ook tot meer initiatieven kunnen leiden die 

(zwerf)afval beogen te verminderen.  
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Conclusie 

 

Is plaatsing van het logo Supporter van Schoon op verpakkingen een 

zinvolle interventie? Het nodige onderzoek lijkt dit inderdaad te 

ondersteunen. Via verschillende processen kan een dergelijk logo de 

consument prikkelen zijn of haar omgeving schoon te houden. 

Daarnaast kan het mogelijk indirect een bijdrage leveren door de 

waarde van een schone omgeving ook bij de producent en haar 

medewerkers meer in beeld te brengen.  

Hoe effectief is specifiek het Supporter van Schoon logo? Dat is zonder 

aanvullend onderzoek moeilijk te zeggen. Maar de bestaande 

onderzoeken suggereren dat veel factoren deze effectiviteit bepalen. 

Op basis van deze onderzoeken wordt alvast duidelijk dat de mate 

waarin de consument bekend is met het logo en de waarde waar het 

voor staat, of men denkt dat gelijke anderen deze waarde omarmen 

en hoe opvallend het logo is een grote rol spelen.  

Ook kan de grootste impact worden verwacht bij verpakkingen die op 

dit moment veel op de grond gegooid worden, maar ook makkelijk in 

de afvalbak kunnen worden gedeponeerd.  
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