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SOCIALNI MARKETING IZOBRAZEVANJA

Diplomska naloga obravnava temo socialnega marketinga na podrocju izobrazevanja, ki je
ob dosledni uporabi lahko uspeSen pri reSevanju druzbenih vpraSanj, kot so na primer
pred¢asno prenchanje osnovnoSolskega izobrazevanja, ponavljanje razredov, premajhen
delez vpisov v osnovno in/ali srednjo Solo, neenakosti med spoloma, ipd. Cilj socialnega
marketinga je doseci pozitivno spremembo vedenja pri izbrani ciljni skupini, ki se vede
druzbeno nezaZeleno. To zahteva poznavanje procesa posameznikovega sprejemanja
odlocitev in strateSkega nacrtovanja socialnomarketinskega programa. Z analizo koncepta
socialnega marketinga in procesa strateSkega nacrtovanja socialnomarketinskega programa
v nalogi opozarjam na to, da socialni marketing ni socialno oglasevanje, in da so za
ucinkovitost socialnomarketinSkih programov klju¢nega pomena raziskave in usmerjenost
na posameznika. V prakticnem delu naloge predstavim primere socialnomarketinskih
programov v drzavah v razvoju, in sicer za reSevanje tezav izobrazevanja v ruralnih
podro¢jih teh drzav. Posebej izpostavim aktualno problematiko pred¢asnega prenchanja
Solanja osnovnoSolskih otrok, predvsem pa deklic v Kambodzi, in razmislim o moznih
resSitvah tega problema s pomocjo socialnomarketinskega programa.

Kljuéne besede: socialni marketing, izobraZevanje, strateSko socialnomarketinSko
nacrtovanje, drzave v razvoju.

SOCIAL MAREKTING IN THE FIELD OF EDUCATION

The diploma thesis discusses the topic of social marketing in the field of education, which
can prove effective in solving social issues when used consistently. Some of the major
social issues in the field of education are high dropout rates from primary schools, high
grade repetition rates, low enrolment rates in primary and/or secondary schools, gender
inequality etc. The goal of social marketing is to achieve a positive behavioral change of a
target group that behaves in a socially undesirable way. This requires knowledge of the
decision-making process and strategic social marketing planning. With a theory-based
analysis of the social marketing concept and strategic planning of the social marketing
program it is pointed out that social marketing is not equal to social advertising and that the
use of research and consumer orientation are the key factors for the efficiency of the
program. In the practical part some case studies for solving educational issues in rural areas
of developing counties are presented, in particular the issue of children (especially girls)
dropping out of primary schools in Cambodia. Possible solutions to this social problem
using the help of social marketing program are also presented.

Key words: social marketing, education, strategic social marketing planning, developing
countries.
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UvOD

"V svetu zivi 115 milijonov otrok, od tega vec¢ kot polovica deklic, ki niso delezni Solanja.
S tem so prikrajSani za osnovne ¢lovekove pravice, ki so prirojene — posameznik se z njimi
rodi, jih ne more dati vstran ali se mu jih vzeti. Pravice oblikujejo temeljne standarde, brez
katerih ljudje ne moremo Ziveti dostojno. Zraven naziva, ki ga pridobimo z izobrazbo, je ta
tudi odlocilnega pomena pri zasledovanju globalne revs¢ine, za izboljSanje zdravstva,
preprecevanje razsirjenosti HIV in AIDSA, ob tem pa posamezniku omogoca, da pridobi
druzbeno vlogo in postane njen aktiven del (druzbe)” (Global Campaign for Education
2007: 7).

Zamisli si sebe v starosti za osnovno Solo, kako delas v tovarni tekstila ali prodajas
zelenjavo na lokalni trznici, s ¢imer prisostvujes$ k druzinskemu proraunu, in zaradi tega
izostanes iz Sole. Predstavljaj si svojo prihodnost — tvoje zivljenje bo prikrajSano za znanje,
ki bi ti omogocilo osebno rast, dobro delovno mesto, finan¢no in zdravstveno varnost ter
pestro in polno Zivljenje. To je za kmerske otroke vsakdanja realnost. Zaradi druzbenih in
kulturnih neenakosti ter revs¢ine so otroci, med njimi pa zlasti dekleta, v Kambodzi

prisiljeni pred€asno zapustiti Solo. Po tem pa se vanjo le stezka vrnejo.

V diplomski nalogi sem Zelela nasloviti zgoraj omenjeni problem, ki ima pomembne
druzbene razseznosti. Ideja se je porodila v cCasu obiska Kambodze, kjer sem imela
priloznost spoznati kambosko kulturo in zgodovino ter na lastne o€i videti bedo in revs¢ino
mnogih otrok tako v mestu kot na podezelju. Tako kot "nasi” otroci so tudi kmerski otroci
le otroci, ki pa so za razliko od "naSih”, prej mali odrasli. Vecina jih je, namesto
spoznavanja zivljenja skozi igro in zabavo, primorana zaceti razmisljati o Zivljenju v smislu
"boja za prezivetje”. Oropani so za brezskrbno otrostvo, krSene so njihove pravice.

Vse to me je spodbudilo, da sem zacela razmisljati, kako pomagati tem otrokom na
nacin, ki bi jim omogocil boljSo prihodnost in jih osvobodil iz zaCaranega kroga revs¢ine.
Problem, ki sprva morda deluje kot individualni problem posameznika, je dejansko
druzbeni problem. Njegova reSitev zahteva poglobljen pristop, raziskovanje in stratesko
nacrtovanje, zato sem se reSevanja problematike lotila s socialnim marketingom, ki je, po
mnenju vodilnih avtorjev s tega podroc¢ja, eden od uspeSnejSih in preverjenih nacinov
reSevanja Sirokega spektra druzbenih problemov, med katere sodijo tudi problemi s

podrocja izobrazevanja.



Osrednja tema diplomske naloge je tako socialni marketing na podroc¢ju izobrazevanja ali
povedano z drugimi besedami, reSevanje druzbenih vpraSanj na podrocju izobrazevanja na
izbrani ciljni skupini, s ciljem spremembe nezazelenega vedenja v druzbeno zazeleno
vedenje. Za dosego spremembe vedenja je potrebno poznavanje procesa posameznikovega
sprejemanja odlocitev in strateSkega nacrtovanja socialnomarketin§kega programa, s ¢imer
se bom ukvarjala v pri¢ujoci nalogi.

Na tem mestu zelim opozoriti, da so objavljeni primeri reSevanja vprasanj izobraZzevanja
s socialnomarketinskim pristopom, redki. To lahko nakazuje na bodisi premalo poznavanje
tega pristopa med organi, ki se ukvarjajo z reSevanjem druzbenih problemov, za skopo
spremljanje in belezenje uspehov programov socialnega marketinga ali pa se favorizira
njemu alternativne pristope. Vsekakor nacrtovanje socialnomarketinskega programa za
reSevanje druzbenih problemov ni enostavna naloga, saj gre za zastavljanje marketinSkih

ciljev v okviru izbranega ekonomskega, kulturnega in politicnega okolja.

Namen naloge je opredeliti in opisati socialni marketing, spoznati njegovo pojavno obliko
na podrocju izobrazevanja in na osnovi teoretskih izhodiS¢ avtorjev, ki se ukvarjajo s
socialnim marketingom, opisati strateSko socialnomarketinsko nacrtovanje. Cilj naloge je
razviti socialnomarketinski program, ki bi potencialno lahko naslovil reSevanje druzbene
problematike na podro&ju izobrazevanja v azijski drzavi Kambodzi'. Natanéneje, problem

predCasnega prenchanja Solanja osnovnosolskih otrok s poudarkom na deklicah.

Naloga temelji na naslednji glavni predpostavki:
Socialni marketing je ob dobrem strateSkem nacrtovanju uspeSen pristop za reSevanje
druzbenih vprasanj v drzavah v razvoju. Uporabiti ga je mogoce tudi v ruralnih podrocjih.
Ob tem predpostavljam, da tisti, ki si prizadevajo za reSitev vprasanj s podrocja
izobrazevanja v Kambodzi, morajo poznati njeno kulturo, delovati na terenu in si zagotoviti
sodelovanje lokalnih skupnosti. Ob tem je pomembno tudi delovanje na nacionalni in

mednarodni ravni.

! Kambodza lezi med Tajsko in Vietnamom. Iz zgodovine je poznana po krutem komunisticnem rezimu
Rdec¢ih Kmerov, ki je pustosil v 70. letih prejSnjega stoletja in pustil za seboj oCitne posledice uni¢enja
celotnega druzbenega, gospodarskega in politiCnega sistema. Drugim je morda Kambodza bolj znana iz
hollywoodskega filma Tomb Raider, posnetega leta 2002 (Chanthy 2004).



Druga predpostavka:
Socialnega marketinga ne gre enaciti s socialnim oglasevanjem.
Tretja predpostavka:
Pri nacrtovanju socialnomarketinskega programa so poleg usmerjenosti na posameznika

klju¢nega pomena raziskave ciljne skupine, zunanjega in notranjega okolja ter konkurence.

Nalogo sestavljajo tri poglavja:

Prvo poglavje je razdeljeno na dva dela, od katerih je prvi namenjen opredelitvi
koncepta socialnega marketinga: kaj je socialni marketing, na katerih podroc¢jih deluje, za
katere oblike druzbenih sprememb se uporablja, kako se razlikuje od alternativnih
pristopov, katere so njegove znacilnosti in posebnosti ter dileme njegove uporabe. V
drugem delu predstavim proces strateSkega nacrtovanja socialnomarketinskega programa,

vkljuc¢no s koncepti in orodji, ki so nepogresljiv del procesa.

Drugo poglavje je namenjeno socialnemu marketingu na podro¢ju izobrazevanja, kjer se
seznanimo z opredelitvijo izobrazbe in pojavno obliko problema (iz njenega naslova) v
drzavah v razvoju. Opredelitev pomena izobrazbe bo istocasno odgovorila na vprasanje
pomembnosti problematike. Za boljSe razumevanje razseznosti socialnomarketinskih
programov na podrocju izobrazevanja predstavim tri primere njegove prakse v drzavah v

razvoju, in sicer v Bangladesu, v Gani in v Indoneziji.

Tretje poglavje predstavlja obSirno Studijo primera, ki je sestavljena iz treh delov. V
prvem je predstavljen izobrazevalni sistem v Kambodzi z nekaj zgodovine. Drugi del je
namenjen opredelitvi problema, raziskovanju njegovih vzrokov, pomenu in koristih
izobrazbe, ob katerih navedem tudi dejstva o Solanju deklet ter predvidene ovire pri
reSevanju problematike. Na osnovi slednjega in predhodno obravnavane teorije, je
nac¢rtovan socialnomarketinSki program za reSitev problema predCasnega prenchanja

Solanja deklic v KambodZi.



1. SOCTIALNI MARKETING

Druzbe niso nikoli popolne. Mnoge so celo dramati¢no nepopolne. Problemi, kot so lakota,
revs€ina, kriminal in bolezni se pojavljajo vsepovsod, bolj izrazito pa v manj razvitih
drzavah sveta. Iz tega razloga druzbe nenehno stremijo k spremembam — k iskanju poti za
preseganje tezav, tako nepomembnih kot pomembnih, in k izboljSevanju zivljenja
posameznikov ter druzbe. Druzba namre¢ ne Zeli, da moski izkori$¢ajo zenske, da starsi
slabo ravnajo z otroci, da najstniki kadijo ali uzivajo droge itn. Tako na primer samski,
ogrozeni in revni posamezniki, Nigerijsko ali Tajsko dekle potrebuje spodbudo, da odlozi
spolnost do poroke. Najstnik v Bukaresti potrebuje pomo¢ pri odvajanju kajenja ali
odvisnosti od drog. Reven moski v New Delhiju, ki je ostal brez svojega premozenja,
potrebuje pomo¢, da ne bo zasel v kriminal za izboljSanje ekonomskega polozaja svoje

druzine (Andreasen 2006). In socialni marketing tu lahko pomaga.

1.1 OPREDELITEV KONCEPTA

Pojem socialni marketing sta prvi¢ omenila Kotler in Zaltman leta 1971, da bi opozorila na
uporabo marketinga za reSevanje socialnih in zdravstvenih problemov. To sta
argumentirala z dejstvom, da je marketing opazno uspeSen pri spodbujanju ljudi h
kupovanju izdelkov kot sta Coca-Cola in Sportni copati Nike, iz Cesar je izhajal argument,
da lahko spodbudi ljudi tudi k spreminjanju vedenja za izboljSanje njihovega Zivljenja, kot
zivljenja SirSe druzbe (MacFadyen in drugi 1999). Andreasen (1995) pa podaja podatek, da
je ze leta 1951 bila objavljena raziskava sociologa Wiebeja, ki je dokazovala pozitivno
povezanost med uspeSnostjo akcij za reSevanje druzbenih problemov in uporabo
komercialnih marketinskih tehnik — po mnenju nekaterih je tako Wiebe med prvimi
pobudniki, ki so poskusali vplivati na spremembo vedenja posameznikov in druzbenih

skupin, z alternativnimi metodami socialnega marketinga, kot je socialno oglasevanje.

Prva konceptualna opredelitev socialnega marketinga, ki sta jo podala Kotler in Zaltman
(1971), utemeljuje socialni marketing kot uporabo marketinskih nacel in tehnik, ki
pomagajo reSevati druzbene probleme in istoCasno pospeSujejo sprejemanje novih
druzbenih idej, in temelji na prostovoljni izmenjavi stroSkov in koristi med dvema

partnerjema (v Kotler in Roberto 1989). Andreasen (1995: 7) socialni marketing opredeli



kot »uporabo tehnologij komercialnega marketinga pri analizah, nacrtovanju, izpeljevanju
in ocenjevanju programov, ki so namenjeni vplivanju na prostovoljno vedenje ciljne
skupine«. Nadalje, Kotler, Roberto in Lee (2002: 5) socialni marketing opiSejo kot
»uporabo trzenjskih principov in tehnik za vplivanje na ciljno skupino, da ta prostovoljno
sprejme, zavrne, spremeni ali opusti vedenje v dobrobit posameznika, skupine ali celotne

druzbe«.

Opredelitev koncepta socialnega marketinga se do danes ni bistveno spremenila, razen da
se je povecala izérpnost osnovne definicije in kompleksnost njegove tehnologije (Kamin
2006). To predvsem dokazuje novejsa opredelitev socialnega marketinga v Andreasenovi
(2006) zadnji knjigi Social Marketing in the 21" Century. Avtor socialni marketing
nadgradi v pristop za druZbene spremembe, ki zraven vplivanja na spremembo vedenja
posameznikov vpliva tudi na javnost, medije in zakonodajo ter odkriva in reSuje vzroke
druzbenega problema. V preteklosti je bil namre¢ socialnomarketinski pristop usmerjen k
druzbeni spremembi, k tistim, ki povzrocajo druzbene probleme z nezazelenim vedenjem.
Izkus$nje so pokazale, da breme druzbenih tezav ni bi smelo in ne more biti usmerjeno le na
posameznika, saj se pogosto dogaja, da so za dosego dolgoro¢nih reSitev potrebne
strukturne in politi¢ne spremembe na drzavnem nivoju’. Za dvig problema vigje v javnem
in politicnem okolju, se morajo za mnoge druzbene spremembe spremeniti druzbene norme
in prioritete, narejene morajo biti pomembne spremembe v javnem delovanju, oblikovana
partnerstva in pridobljeni viri, programi pa morajo biti institucionalizirani in oblikovani na

dolgi rok (Andreasen 2006).

Tako opredeljeni socialni marketing se razlikuje od njegovih alternativnih pristopov’
vplivanja na spremembo vedenja, istocasno pa naj bi od njih prevzel in zdruzil tisto, kar je
v vsakem od njih dobrega. Z distanciranjem in prevzemanjem posameznih najboljsih delov
alternativnih pristopov, Zeli socialni marketing delovati bolj celostno od posamic¢nega
alternativnega pristopa, hkrati pa bolj edinstveno glede na svojevrstno situacijo. To

pomeni, da naj bi stremel k izobrazevanju ciljnih javnosti, motiviral ljudi za dolo¢eno

2 Da se bodo otroci veé fizi¢no gibali (telovadili) je potrebna sprememba olske politike, kakor je za hojo v
Solo in nazaj ter uporabo Sportnih igriS¢, potrebna javna razsvetljava s strani mestne obCine (Andreasen
20006).

? Andreasen (2005: 9—12) jih deli na izobraZevalni pristop, preprievalni pristop, pristop spreminjanja vedenja
in pristop druzbenega pritiska.
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delovanje, v primernih trenutkih deloval preko skupin pritiska in dolocil ustrezne nagrade
za zeleno delovanje posameznikov. Hkrati bi naj vzdrzeval tudi dolgorocen uspeh
programov. Vse to lahko pocne le v primeru, ko je usmerjen k posamezniku, njegovim
vrednotam, staliS¢em, navadam in Zzivljenjski situaciji (Kamin 2006) ter na drugi strani k
izvoru problema, k medijem, politikom, zakonodaji in drugi $irsi javnosti, katerih dejanja

so potrebna za doprinos dolgoro¢ne in pozitivne druzbene spremembe (Andreasen 2006).

Socialni marketing je uporaben za reSevanje Sirokega spektra druzbenih vprasanj, med
katerimi Kotler, Roberto in Lee (2002) omenjajo promocijo zdravja, preprecevanje
poskodb, varovanje okolja in vklju¢evanje skupnosti. Poleg teh Weinreichova (v DemsSar
Pecak 2004) izpostavi tudi podrocje izobrazevanja. Znotraj posameznega podrocja
delovanja ima socialni marketing mo¢ vplivati na razlicne druzbene spremembe, kot so
kognitivne spremembe, spodbujanje k dejanjem oz. akciji, sprememba vedenja in

spreminjanje vrednot (Kotler v Demsar Pecak 2004).

Socialni marketing ima korenine v komercialnem marketingu, ki je svetu prinesel vrsto
druzbenih sprememb in katerega mo¢ lahko spodbudi nedruzbeno vedenje, na primer s
promocijo “gangsterskega repa” in Sportnih copat Air Jordan v vrednosti 125 $, ki so v
literarnem smislu “za umret”. Na drugi stani se mo¢ taktik in iniciativ komercialnega
marketinga lahko uporabi za izboljSanje druzbene dobrobiti, na primer za vplivanje na
moske v BangladeSu, da ne bodo omejevali svojih héera pri nadaljevanju Solanja na vi§jem
nivoju (Andreasen 2006).

Dejstvo je, da imata omenjena koncepta nekatere skupne znacilnosti, vendar se v
nekaterih pogledih tudi razlikujeta. Andreasen (1995: 14-18) lo¢i sedem glavnih
znadilnosti socialnega marketinga, izpeljanih iz komercialnega marketinga, ki pa so za

razliko od slednjega obseznejse in bolj poglobljene.

1) Predmeti socialnega marketinga so vedenja, staliSca, vrednote in navade posameznikov.
Njegov cilj pa je sprememba vedenja ciljne skupine in ne le njihova informiranost ali
sprememba staliS¢a. Za socialnomarketinski cilj Steje le vedenje, ki se neprestano ponavlja,
ne zgolj enkrat ali obCasno, kot na primer redno obiskovanje Sole, redna telesna vadba itn.
2) Socialnomarketinski programi morajo biti stroSkovno ucinkoviti. Pogosti so primeri
omejenih sredstev za izvajanje programa, zato morajo biti ta smiselno uporabljena. To

storimo z izbiro ustrezne velikosti ciljnega trga, z iskanjem podpore v zdruzevanju z
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drugimi organizacijami in institucijami ipd.

3) Vse strategije socialnega marketinga se pricnejo pri t.i. posamezniku. To pomeni, da se

posamezniku ne vsiljuje vrednot in prepri¢anj socialnomarketinSkega praktika, saj bo
posameznik sprejel novo vedenje le, ko bo preprican, da je to koristno. Strategije naj bi
potemtakem temeljile na razumevanju in spoStovanju posameznikovih zelja, potreb in
vrednot. Zato mora socialni marketing delovati v smeri spodbujanja posameznikovih Zelja
po spremembi in ne pod predpostavko, da je ljudi potrebno spremeniti.
4) Intervencija socialnega marketinga se posluzuje vseh 4-pejev. Socialnomarketinski
pristop je podoben komercialnemu, le da namesto izdelkov in storitev, “ponuja” vedenje.
Namesto o ceni govorimo o stroskih v denarni in nedenarni obliki, ki lahko zahtevajo Cas,
napor in psiholoske ovire pri sprejemanju novega vedenja. Namesto o distribuciji govorimo
o dodatnih izdelkih, ki so potrebni za spremembo vedenja in so posamezniku dostopni, npr.
prevoz do Sole, ucbeniki, pisala itn. Namesto o promociji govorimo o metodah
komuniciranja za spreminjanje staliS¢, vedenj in navad. Vsi omenjeni elementi
marketinskega spleta morajo biti strateSko usklajeni in povezani.

5) Kljuc¢na lastnost socialnega marketinga je zahteva po trznem raziskovanju, ki se
uporablja pri oblikovanju, testiranju in vrednotenju programov. Raziskave so klju¢ do
odkrivanja vzrokov druzbenega problema, ki z ustreznimi sredstvi in na ustrezen nacin,
pomagajo ciljni skupini pri zadovoljevanju potreb in zelja. Posameznike je mogoce
motivirati za spremembo vedenja le v primeru dobre informiranosti o njegovih okoli§¢inah,
o njegovih spodbujevalnih in zaviralnih dejavnikih dolo¢enega vedenja, na vsaki stopnji
odloCanja o doloCenem vedenju in izbiranju med alternativami. Ciljne izbire
socialnomarketinSkega programa morajo biti posamezniku, v primerjavi z drugimi,
olajSane. Ob tem je potrebno upostevati, da se v€asih posameznik pri odlocanju o pravilni
izbiri, soo¢a z moc¢nimi predsodki ali strahovi, in ne toliko o sami dostopnosti izbire.

6) Trg je skrbno segmentiran, saj se ciljne skupine intervencijskih programov ne
obravnavajo kot mnoziCen trg, temvec ga je potrebno razdeliti v manjSe skupine glede na
potrebo po pomoci zadovoljevanja potreb.

7) Tako kot pri komercialnem marketingu, je tudi pri socialnem potrebno upoStevati

konkurenco. Ta se nanasa na alternative, ki jih ima vsako vedenje.

Znacilnosti socialnega marketinga so hkrati tudi kriteriji dobrega socialnega marketinga.
Programi socialnega marketinga, ki pri nacrtovanju, raziskovanju in izvajanju upostevajo

vse omenjene lastnosti, so zagotovo uspesni in ucinkoviti. Istoasno pa je pri snovanju
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intervencijskih programov potrebno upostevati druga¢no naravo socialnega marketinga od
komercialnega, ki odpira nova podro¢ja soocanja z druzbenimi problemi. Poglejmo si

nekatere od njih, ki jih omenjata Andreasen in Kotler (1996).

A) Pri oblikovanju intervencijskega programa se pogosto sreCamo z negativnim
povprasevanjem, do katerega je ciljna skupina jasno zadrzana, otopela ali ima odpor. Na
primer znizati termostat ali loCevati odpadke za recikliranje je "draga” oblika vedenja, ki se
mu vecina potro$nikov raje izogne.

B) Zelo ob¢utljive teme otezujejo ucinkovito marketinsko raziskovanje. Ljudje imajo
namre¢ tezave z iskrenim odgovarjanjem na intimna vprasanja. Pri temah kot so spolnost,
droge, politi¢na aktivnost itn., na vpraSanja raje odgovarjajo, kot menijo, da je zaZeleno.

C) Del socialnega marketinga so nevidne koristi za posameznika, saj se spodbuja vedenje
brez oprijemljivega rezultata. To posamezniku predstavlja problem zaradi pogosto nevidne
posledice sprejetja novega vedenja in nezmoznosti preverjanja njegove ucinkovitosti.

D) Koristi za tretjo stran. Nekatera vedenja, kot je varCevanje z energijo, posamezniku
ne prinesejo neposrednih koristi. Rezultati tak$nih akcij so v dobro SirSe skupnosti. Lazje je
ljudi motivirati za doloCeno dejanje, ¢e se jim od tega obeta dejanska osebna korist.

E) Ker je cilj socialnega marketinga izboljsati blaginjo posameznika ali celotne druzbe,
njegovo delovanje spremlja neka oblika (ne)formalnega javnega nadzora. Nadzor lahko
izvaja vlada, finan¢ni vir ali sploSna druzba, ki jo predstavljajo tisk in akademski
raziskovalci oz. kritiki.

F) Raznotere javnosti. V druzbenih akcijah se ni dovolj ukvarjati samo s ciljnimi
skupinami, temvec¢ je potrebno posvecati pozornost tudi ostalim javnostim, ki nadzorujejo
ali sodelujejo pri druzbenih projektih itn.

G) Pomanjkanje marketinS§kega razmisljanja v organizacijah, ki izvajajo programe.

H) Omejene moZnosti prilagajanja »proizvoda«. Na podrocju trznega marketinga se
proizvajalci doloCenih izdelkov hitro prilagodijo zeljam in potrebam posameznikov (npr.
zmogljivejsi racunalniki), pri socialnem marketingu pa je to dolgotrajen proces, ¢e samo
omenim zdravila proti zahtevnim boleznim.

I) Socialni marketing se pogosto ukvarja s tezko opisljivimi pojavi, zato je potrebna
mera pozornosti, da posameznik ne bi napacno razumel dolocene akcije.

J) Spremembe vedenja so dolgotrajen proces, saj morajo ljudje neko negativno stalis¢e
zamenjati za pozitivno, in s tem spremeniti svoje vrednote.

K) Soofanje z nerealnimi pri¢akovanji s strani ocenjevalcev, ki pri¢akujejo od
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socialnega marketinga popolno izkoreninjenje problema ali univerzalno sprejetje zelenega
vedenja, kar pa v resnicnem Zzivljenju ni mogoce. Iz tega razloga potrebuje socialni
marketing daljSe casovno obdobje za odpravljanje te zmote.

L) Nepismenost ciljnih skupin. Mnogi socialnomarketinSki programi se izvajajo v
drzavah v razvoju in/ali na populaciji, ki ima omejeno bralno znanje. To omejuje dolocitev
vrste medija in sporocila ter povzroca praktiku velike kreativne izzive. V teh primerih je, v
socialnomarketinski akciji, potrebno ubrati drugacen pristop sporocanja (npr. risane junake

namesto besedil).

1.1.1 Dileme socialnomarketin§kega koncepta

Zaskrbljenost v zvezi z uporabo socialnega marketinga se kaze v vsebini dejanj praktikov
pri posamezniku in pri ostalih udelezencih® programa (Andreasen in Drumwright 2000). V
praksi se dogaja, da so organizacije izvajalke intervencij, prepriCane v svojo dobro
delovanje in problem vidijo v posameznikih. Ti se po njihovem mnenju vedejo druzbeno
nezazeleno zaradi pomanjkanja motivacije ali nevednosti. IstoCasno se ne posluzujejo
dovolj trznih raziskav in ne odkrivajo vzroka problema ter posameznikovih potreb, Zelja,
nadav, ovir in konkurence, ki so pot do spremembe vedenja. Tezava je lahko tudi s
pomanjkanjem finan¢nih virov. V tem primeru se praktik obi¢ajno odloci za manj strategij,
posledica cesar je lahko nesegmentiranje trga in izvajanje komunikacijskih strategij na
celotni javnosti, namesto po ciljnih skupinah. To pa ni nacin, s katerim bi lahko ustrezno
informirali in motivirali posameznike. Pri socialnomarketin§kih programih se pogosto
pojavlja osredotoCenost organizacij na lastne cilje in ne cilje programa, kar kaze na
“usmerjenost k organizaciji’, ki po Andreasenu (1995) predstavlja napacno izhodisce
socialnega marketinga.

Na drugi strani pa nas Andreasen (2006) opomni na slabost pretirane usmerjenosti na
posameznika, saj je »nepravicno pri¢akovati, da bo ta sprejel novo vedenje, Cetudi je zanj
motiviran, ko se pojavljajo ovire v druzbenem okolju, ki oteZujejo ali onemogocajo
spremembo ali sprejem novega vedenja« (Andreasen 2006: 74).

Ena od najpogostejsih napak, ki jih je mogoce zaslediti v literaturi in praksi, je enacenje

* Neprofitne ali vladne organizacije, delniarji, zaposleni, ostali ¢lane drube itn (Andreasen in Drumwright
2000).

14



socialnega marketinga z oglasevanjem oz. je ta razumljen v kontekstu komunikacije. »Ce je
socialni marketing razumljen kot promocija druzbene spremembe, “trpi” za napacno
predstavo oz. je nepravilno zaznan« (Andreasen 2006: 216).

»V praksi je malo primerov “programov socialnega marketinga’, ki bi dejansko sledili
celostnemu konceptu. Socialni marketing je lahko uspesSen le, ¢e v svoje programe vkljuci
vse pomembne druzbene akterje, ne le tiste, ki morajo spremeniti Zivljenjski stil« (Kamin

2006: 105).

1.2 STRATESKO NACRTOVANIJE SOCIALNOMARKETINSKEGA PROGRAMA

»Vsako podjetje potrebuje za svoj obstoj vizijo, vizija zahteva strategijo, strategija
potrebuje nacrt in nacrt zahteva akcijo. Japonski pregovor pravi, da je vizija brez akcije
sanjarjenje in akcija brez vizije no¢na mora« (Kotler 2003 : 112). Kotlerjev citat pa ne velja
samo za uspeSno vodenje podjetja, temve¢ drzi tudi za uspeSno nacrtovanje
socialnomarketin§kega programa. Pripravo natan¢nega marketinskega nacrta Kotler (2003:
113) poimenuje »“bojni plan”, ki daje samozavest, da bomo “zmagali v vojni”, Se preden se

bomo spopadli v prvi bitki«.

1.2.1 Proces strateSkega nacrtovanja socialnomarketin§kega programa

Proces strateSskega nacrtovanja socialnomarketin§kega programa sestavlja Sest zaporednih
faz: posluSanje, nacrtovanje, strukturiranje, testiranje, izvajane in spremljanje ter

ovrednotenje, ki jih na kratko opisujem spodaj.

(1) Poslusanje je prvi korak v nacrtovanju programa, kjer igrajo klju¢no vlogo raziskave.
Tukaj je namen pridobiti ¢im ve¢ koristnih informacij in podatkov iz zunanjega’ in
notranjega okolja, v katerem se bo program izvajal. Notranji dejavniki se nanaSajo na

organizacijo, ki bo program izpeljala®, medtem ko se zunanji dejavniki nanaSajo na

> Iz zunanjega okolja zbiramo informacije iz ekonomskega, socialnega, politiénega, pravnega, tehnologkega
in konkurencnega okolja, kot tudi s strani znanstvenikov in demografov. Te informacije lahko zberemo s
pregledom preteklih in sorodnih projektov iz podrocja, na katerem bomo delovali.

Gre predvsem za analizo organizacijskih prednosti in slabosti, kot so interne javnosti organizacije, viri,
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priloznosti in groznje, ki vplivajo na uspeh programa, in niso pod vplivom praktika. Med
zunanjimi dejavniki sta tudi konkurenca in posameznik. O pomembnosti slednjega ni
dvoma, saj je za oblikovanje k posamezniku usmerjene strategije, nujno zbrati ¢im ve¢
bistvenih informacij z njegove strani (glej Prilogo A). Zanemariti pa ne gre tudi
konkurence, ki se v socialnem marketingu pojavlja na razli¢cnih ravneh. Poznamo
konkurenco med Zeljami, naCini zadovoljevanja potreb, med vrstami zadovoljitve potrebe
in med organizacijami, ki ponujajo enake storitve za zadovoljitev potrebe kot mi (glej
Andreasen 1995: 81). Dobro je poznati vse, Se posebej tiste, ki se pojavljajo na ravni

nasega delovanja (Andreasen 1995).

S pridobljenimi in analiziranimi podatki iz raziskav notranjega in zunanjega okolja ter
konkurence oblikujemo SWOT analizo (glej Sargeant 1999: 87). Gre za analizo priloznosti
in grozenj, ki pretijo iz zunanjega okolja, ter prednosti in slabosti iz notranjega okolja,
vkljucujo¢ konkurenco. SWOT analiza predstavlja sito vseh zbranih podatkov, s pomocjo
katerega izberemo in prikazemo le tiste, ki so odlo¢ilnega pomena za nase delovanje. Tako

dobimo jasno usmeritev, na katera podrocja naj se v prihodnje usmerimo (Kotler idr. 2002).

(2) Nacrtovanje. Na osnovi pridobljenih informacij iz analize zunanjega in notranjega

okolja, zbrane podatke uporabimo za nalrtovanje marketinske strategije’. Pred tem pa se

dolocijo $tiri komponente, ki jih Zelimo doseci s programom:

» ciljna skupina se dolo¢i po predhodni raziskavi trga, s katero ugotovimo skupne potrebe
in lastnosti ciljne skupine, na katero zelimo vplivati;

»  marketinsko poslanstvo, ki je »osnovni namen organizacije, tj. kar se ta trudi opraviti
0z. doseCi« (Andreasen in Kotler 1996: 65);

= namen, ki »predstavlja glavno spremenljivko, ki jo bo organizacija poudarila, kot je
druzbeni vpliv, delez trga, rast ali ugled« (Andreasen in Kotler 1996: 65);

= in cilj, ki se doloCi na osnovi poslanstva in namenov ter je lahko opisen, govori o
nekem prihodnjem stanju, ki ga Zelimo doseci, ali je opredeljen v Stevilkah (trzni delez,

odstotek populacije itn.) (Bani¢ v Bevk idr. 2004).

pretekle izkusnje, podpora menedzmenta, partnerstva itn. Ob tem je potrebno poslusanje organizacijskih
ciljev, ki morajo biti skladni s cilji socialnomarketinskega programa (Kotler in drugi 2002).

" Marketingka strategija je obseZen pristop, zastavljena na dolgi rok (tri do pet let), ki ga organizacija uporabi
za izpeljavo zastavljenih ciljev (Andreasen 1995).
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Dolocitev ciljev programa je pomembno z vidika doseganja rezultatov, s Cimer pa so
povezani tudi cilji organizacije, ki program izvaja. V primeru neskladja obeh skupin ciljev
prihaja do napak, posledice katerih nosi socialnomarketinski program, ki je prikrajSan za

dobro in u¢inkovito izvedbo (glej Andreasen 1995: 78-79 ).

(3) Strukturiranje je faza, kjer oblikujemo in pripravimo mehanizme za realizacijo

osnovne marketinske strategije. Faza strukturiranja vkljucuje:

»  [zbor posameznih taktik® za izvedbo osnovne marketinske strategije. Po Siegelu in
Donerju (v Bevk idr. 2004) so pogoji za uspesno izvedbo strategije strateske taktike, dober
Casovni nacrt in nenehno spremljanje ter izboljSave programa. UpoStevati je potrebno
okolje, v katerega bomo implementirali aktivnosti, razpolozZljiva sredstva in dopolnilne
dejavnosti ostalih praktikov. To zadeva strateski naért’, katerega vsaka komponenta mora
biti prevedena v doloceno taktiko, kar se izvede z natan¢no dolocitvijo dejavnosti, s
katerimi se bo strategija izvedla, z dolocitvijo izdelkov in/ali materialov, potrebnih za
podporo dejavnostim, in z oblikovanjem ¢asovnega nacrta za razvoj, testiranje in izvedbo

dejavnosti.

= Dolocitev nadzornega sistem in kazalcev merjenja uspesnosti programa je pomembno z
vidika opazovanja in merjenja programa med njegovim izvajanjem ter pri koncni
. g . . . 10 - 11 .
evalvaciji. V socialnomarketin§kih programih merimo rezultate = in procese . Meritve
izvajamo s kvalitativnimi in kvantitativnimi tehnikami raziskovanja. Najpogosteje se
uporabljajo ankete, ki raziskujejo spremembo vedenja, prepri¢anja in znanja posameznikov
v ciljni skupini. Za merjenje uspesSnosti procesov pa uporabimo arhive ali porocila o
doseZenih kontaktih.

Osnova za merjenje rezultatov so postavljeni cilji, na podlagi katerih oblikujemo klju¢ne

¥ Taktike so podrobni koraki, zastavljeni na kratek rok (eno leto ali manj), ki organizacijo vodijo do izpeljave
zastavljene strategije (Andreasen 1995).

’ Naért uvr¢amo znotraj strategije in je t.i. vodnik s koraki, ki organizaciji pomagajo pripeljati do
zastavljenih ciljev (Andreasen 1995).

' Merjenje rezultatov se nanasa na spremembe, ki so posledica nasega delovanja. To pomeni, da merimo
spremembo vedenja, spremembo v namenu vedenja, spremembe v znanju in verovanju, odziv na elemente
kampanje, osves¢enost o kampanji, stopnjo potrosnikovega zadovoljstva (Kotler, Roberto in Lee 2002).

" Merjenje procesov se osredoto¢a na oceno nasih aktivnosti in kakovost izvedbe (spremembe v politiki in
infrastrukturi, Sirjenje materiala, medijska pokritost, doseg in frekvenca medijskih sporoéil, sodelovanje in
prispevki zunanjih virov, ocenitev implementacije programa) (Kotler, Roberto in Lee 2002).
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12 . . - .. Ce . . Jo .
kazalce “. Izbira procesov in nacina njihovega merjenja je odvisna od zastavljenih ciljev in
strategije. Pomembna dejavnika sta Se ¢as in financ¢ni viri. Nacine spremljanja in kazalce
dolo¢imo pred zacetkom izvajanja programa, saj si s tem zagotovimo moznost spremljanja

in kon¢nega ovrednotenja programa ( Kotler, Roberto in Lee 2002).

= Vzpostavitev organizacijske strukture je zahteven postopek, saj so oddelki za socialni
marketing v organizacijah zelo razli¢no oblikovani. V doloceni organizaciji je za socialni
marketing zadolZena ena oseba, medtem ko je v drugi za isto podro¢je lahko odgovornih
ve¢ posameznikov. Nekatere organizacije vkljuéijo podro¢je socialnega marketinga v
oddelek za komuniciranje ali odnose z javnostmi. Andreasen (1995: 88-90) omenja tri
nac¢ine organiziranja oddelka oziroma skupine, ki naj bi skrbel za izvedbo
socialnomarketin§kega programa: (a) oddelek organiziran po funkcijah, ki je organiziran
glede na dejavnosti, ki so potrebne za izvedbo programa, (b) programsko organiziran
oddelek, kjer je vodenje programa funkcija vodje programa, in (c) k posamezniku
usmerjeno organiziranje oddelka, kjer se zaposlene strukturira po skupinah posameznikov,

ki so vkljucene v program.

= Dolocitev proracuna se nanasa na zastavljene cilje in naloge ter konkretne resitve pri
izvedbi strategij. Finan¢ni plan se oblikuje z dolocitvijo stroskov implementacije strategije,
pregledom obstojecih sredstev in po potrebi opredelitev potencialnih dodatnih virov,
zagotovitev dodatnih virov financiranja in v primeru pomanjkanja virov, prilagoditev in
sprememba ciljev ter strategije obstoje¢im sredstvom. Resitve v tem primeru so razdelitev
programa na faze, strateSko zmanjSanje stroSkov, odpoved strategij in taktik, ki imajo
dvomljiv ucinek in prilagoditev ciljev z vrnitvijo na fazo procesa nacrtovanja, kjer cilje in
naloge preoblikujemo v skladu z razpolozljivimi sredstvi (glej Kotler idr. 2002: 362).
Kadar z razpolozljivimi sredstvi pokrijemo proracun, je potrebno pregledati razdelitev
sredstev in nacin, na katerega bodo porabljena. S tem ugotovimo, ali so izbrane resitve in
izvedba dejansko pomembne za uspeh programa, in ali so konkuren¢ne ter stroskovno

ucinkovite (Kotler idr. 2002).

12 Kljuéni kazalci so sprememba vedenja, Zelja po spremembi vedenja, sprememba v znanju in v prepri¢anjih,
odzivi na posamezne elemente programa, zavedanje obstoja programa in zadovoljstvo ciljne skupine s
programom (Kotler, Roberto in Lee 2002).
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»  Vzpostavljanje partnerstva”, ki s svojim delovanjem lahko pripomore k vedji
ucinkovitosti socialnomarketinskega programa. Partnerstvo zadeva vkljucitev entitet (v
socialnomarketinski program) iz javnega in privatnega sektorja. To so lahko distributerji,
oglaSevalske agencije, marketinski raziskovalci, javna podjetja ali organizacije (Ministrstvo
za Solstvo), (ne)vladne organizacije, mediji, trgovci, fundacije, druge neprofitne
organizacije itn. Oblikovanje partnerstva izhaja iz dejstva, da igrajo v druzbeni mrezi
posameznika pomembno vlogo referencne skupine. Te vplivajo na sprejem predlaganega

vedenja, zagotavljajo njegovo okrepitev in vzdrzevanje (Andreasen 1995).

(4) Testiranje se izvaja pred implementacijo programa, pri ¢emer se program ocenjuje z
vidika ciljne skupine in ne z vidika narocnika ali izvajalca programa. Njegov namen je
oceniti alternativne strategije'® in taktike, se prepri¢ati, da izbrana strategija in taktike
nimajo vecjih pomanjkljivosti ter uskladiti primerne pristope, da bodo ciljni skupini
sporocali izbrano sporocCilo na najbolj ucinkovit nacin. S tem se izognemo nezelenim
rezultatom, lahko pa sluzi tudi kot vodilo za odlocanje, s katerim prihranimo cas in denar.
Kljub temu, da je strategija zasnovana na predhodni analizi zunanjega in notranjega okolja
organizacije, to ni zagotovilo za uspeh. Za izvajanje testiranja je na voljo ve¢ razlicnih

orodij marketinSkega raziskovanja (glej Andreasen 1995: 120-127).

(5) Implementacija in spremljanje. [zvajanja se lotimo po pozitivnih rezultatih testiranja
in zadeva izvajanje programa na izbranem ciljnem trgu. Ce smo do faze izvajanja korektno
sledili vsem predhodnim korakom, nam vecjega izziva ne predstavlja izvajanje, temvec
spremljanje. Po zacetku izvajanja, na osnovi ze oblikovanih kazalcev in na¢inov merjenja,
program sproti spremljamo. To omogoca nadzor nad spremembami v okolju in nad
napakami v strategiji in taktikah ter njihove popravke. Ce ugotovimo, da program ni
ucinkovit, se med izvajanjem vracamo na stopnjo oblikovanja strategije in/ali posameznih
taktik, ki jih prilagodimo in izboljSamo. Pogostost spremljanja je odvisna od nezanesljivo
izbranih taktik in spremenljivosti trga. Sistem nadzora oblikujemo na predpostavkah

povezanih z zadanimi cilji programa. NajboljSe metode spremljanja merijo dejansko

" Partnerstvo je vsaka formalna ali neformalna oblika dogovora med neprofitno organizacijo in eno ali ve&
profitnimi organizacijami, z namenom izpeljati program ali kampanjo v dolo¢enem Casovnem obdobju. Pri
tem oba partnerja vnaprej pri¢akujeta rezultate njunega organizacijskega poslanstva in splosne druzbene
koristi (Andreasen in Drumwright 2000).

' Pri strateskem na&rtovanju socialnomarketinikega programa bi morali pripraviti veé strategij, jih testirati in
pri tem izbrati pravo, najucinkovitejSo, medtem ko ostale izloc€iti (National Cancer Institiute 1989).
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spremembo vedenja ali njene priblizke in zadovoljstvo posameznikov, ki zadeva storitve
(glej Andreasen 1995, Andreasen in Kotler 1996). Spremljanje programa je pomembno na
stopnji vzdrzevanja posameznikove odlo€itve, da bo nadaljeval s poskusenim vedenjem in

ga na ta nacin tudi ohranil (Andreasen 1995).

(6) Ovrednotenje vkljuuje podrobnejSo analizo delovanja in rezultatov po koncanem
izvajanju programa. Potrebno je vedeti, da ta ne more nadomestiti spremljanja, ker jo
obi¢ajno izvedemo na koncu, ko je prepozno za prilagajanje programa ugotovljenim
spremembam v okolju in njegovim slabostim. Ovrednotenje je v primerjavi s spremljanjem
bolj poglobljeno in zajema vse vidike programa. Njegov namen je najti odgovore na
vpraSanje o dosezenem nacrtovanem ucinku in ciljih, in ¢e ne, zakaj ne. Predstavlja kon¢no
oceno celotnega socialnomarketinSkega strateSkega procesa, pri ¢emer povzame izvedene
postopke, ugotavlja dosezene rezultate in naSo ucinkovitost, hkrati pa omogoca ucenje iz
lastnih izkuSenj. Te so uporabne pri naslednjih projektih in na ta nain se izognemo

napakam iz predhodnih programov (Andreasen 1995).

Posebnost socialnomarketinskega procesa nacrtovanja je oblika spirale, saj se po zadnji fazi
spremljanja proces ne zakljuci, temve¢ nadaljuje z ugotavljanjem pomanjkljivosti programa
in nepredvidljivimi odzivi ciljne skupine. Morebitne pomanjkljivosti v prejSnjih fazah
popravimo in na ta nacin nenehno izboljSujemo strategijo, dokler ne pridemo do Zelenega
rezultata. To zagotavlja sprotne izboljSave programa, pripomore k ucinkovitejSemu
doseganju ciljev in dokazuje pomembnost usmerjenosti k posamezniku. Model nenehno
krozi med posameznikom, od katerega dobiva vpogled v izvajanje programa, in

organizacijo, ki lahko pridobljene informacije vkljuci v program.

Za lazjo predstavo procesa nacrtovanja socialnomarketinskega programa podajam model

(glej sliko 1.2.1.1 na strani 21).
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1.2.2 Drugi koncepti in orodja socialnomarketin§kega nacrtovanja

Pri naértovanju socialnomarketinSkega programa je zraven poznavanja raziskav, ki ob
pravilni uporabi vodijo do klju¢nih informacij o posamezniku, potrebno poznavanje okvira
kako posameznik sprejema predlagano vedenje. To je odloCilnega pomena, saj v
nasprotnem primeru lahko praktik le upa na razumevanje, ki ga bo vodilo v pravilno
intervencijo. Poleg omenjenega sta nepogresljiva dela nacrtovanja socialnega marketinga

Se segmentacija in marketinski splet (Andreasen 20006).

RAZISKAVE

V procesu strateSkega socialnega marketinga se trzne raziskave pojavljajo v treh fazah —
na zacetku, kot osnova za razvoj osnovne marketinske strategije, v fazi testiranja elementov
strategije, in na koncu, pri spremljanju in evalvaciji programa (Andreasen, 1995). V
procesu poslusanja se najpogosteje posluzujemo strukturalnih raziskav (ang. formative
research)", ki jih na splosno delimo na kvantitativne in kvalitativne. Ve¢ avtorjev razlaga
njihove bistvene opredelitve in kako jih uporabimo v procesu strateskega socialnega

marketinga (glej npr. Andreasen 1995, Smith 2005, Kotler, Roberto in Lee 2002).

SocialnomarketinSki praktik se na stopnji sprejemanja odlocitve o raziskavi posameznika
pogosto znajde v dilemi, saj se zaveda, da je raziskava klju¢nega pomena za dobro izvedbo
programa, istoasno pa zahteva visoke stroske. V tej dilemi Andreasen (1995: 98) svetuje,
»da se raziskave lotimo le v primeru, ko nam ta pomaga sprejeti boljSo odloCitev«. Za
sprejem boljSih odlocitev Kotler idr. (2002) navajajo podroben seznam vprasanj po
posameznih fazah (glej Prilogo A), na katere odgovarjajo raziskave. 1z tega je razvidno, da
je raziskovanje nujno in pripomore k sprejemanju boljsSih odlocitev na ve¢ podrocjih
procesa strateskega nacrtovanja.

V primeru pomanjkanja finan¢nih virov in potrebe po izvedbi raziskave, Andreasen
(1995) v svoji prvi knjigi predlaga sprejem kompromisov. Ti so omejitev koli¢ine in

kakovosti podatkov ter uporaba sekundarnih podatkov'®.

' Strukturalna raziskava se izvede pred zaGetkom izvajanja socialnomarketinskega programa in praktiku
pomaga pri oblikovanju uéinkovite strategije za dosego druzbene spremembe (Andreasen 1995).
' 1z sekundarnih virov se zbirajo podatki o potencialni ciljni skupini, ki so jih zbrali pretekli raziskovalci. Tak
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STOPNJE SPREMEMBE POSAMEZNIKOVEGA VEDENJA

Socialni marketing vpliva na vedenja, ki jih naslavljamo kot "visoko vpletena”. To pomeni,
da posameznik o njih veliko razmislja, se poglobljeno informira in se pogosto "muci” z
najboljSo izbiro. Iz tega sledi, da visoko vpletena vedenja ne pridejo hitro, temvec se
razvijajo skozi Cas. Na primer, vas¢ani v manj razvitih drzavah ne sprejmejo uporabe novih
sanitarij kot rezultat enega predavanja s strani zdravstvenega usluzbenca (Andreasen 2006).

Proces vplivanja v pogojih visoke vpletenosti se je skozi €as razdelil v ve¢ stopen;.
Prochaska in DiClemente (1983) sta namre¢ prisla do ugotovitve, da so
socialnomarketinske intervencije ucinkovitejSe, ¢e so oblikovane po stopnjah, v katerih se
nahaja ciljno obcinstvo. Izziv socialnega marketinga ne bi smel biti doseganje takojSnje
vedenjske spremembe, temve¢ pomikati ciljno ob¢instvo skozi ve¢ faz. Vsaka od stopenj je
na svoj nacin vpletena v strategijo in taktike, njihovo Stevilo pa je odvisno od zastavljenega
cilja vedenjske spremembe. V praksi se najpogosteje uporablja transteoreti¢ni model'’,
sestavljen iz petih stopenj. Slednjega je Andreasen (1995) prestrukturiral, tako da je
zdruzil dve stopnji in priSel do Stiri-stopenjskega modela, predstavljenega v nadaljevanju

(Andreasen 20006).

Stopnja nezavedanja. Na tej stopnji se nahajajo vsi posamezniki, ki nimajo Zelje po
spremembi. Naloga socialnomarketinskega praktika je ustvariti zavedanje in zanimanje
posameznikov za novo vedenje kot o moznosti, ki je sprejemljiva v njihovi kulturi in
zivljenju. Posamezniki o prevzemu novega vedenja ne razmisljajo zaradi ignoriranja ali ker
menijo, da se jih problem ne tice, temve¢ zaradi nacel oziroma svojih temeljnih vrednot, ki
jim prepricujejo razmisljanje o novem vedenju.

Na tej stopnji je posameznikom potrebno pokazati, da predlagano vedenje upoSteva

druzbene vrednote, in pripomore k izboljSanju njihovega zivljenja.

Stopnja razmisljanja. Posamezniki na tej stopnji Ze razmisljajo o dolo¢enem problemu in
na kakSen nacin ga naj odpravijo, vendar odlocitve o tem Se ne sprejmejo. Razmisljajo tudi

o novem vedenju (predlaganem), ga vrednotijo, iS¢ejo nove informacije in si skusajo

pristop je lahko hiter in poceni nacin za pridobitev podatkov o ciljnem trgu, vendar je potrebno upostevati, da
je lahko slabost tak$nih virov zastarelost podatkov in ne nanaSanje na nas problem. Obstaja mozZnost, da viri
ne dajo kljucnih informacij o ciljni skupini, ki so potrebne za nacrtovanje spremembe vedenja.

"7 Leta 1983 sta ga razvila Prochaska in DiClemente (Andreasen 2006).
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odgovoriti na vprasanja kot so, kaj bom z novim vedenjem pridobil, koliko me bo stalo, kaj
0 tem menijo moji bliznji in ali sem sposoben to dejanje izpeljati do konca.

Na tej stopnji je pri posamezniku potrebno pravilno razlaganje spremembe nacina
razmiSljanja in zacetek izvajanja akcije v visoko vpletenih vedenjskih odloc¢itvah. Kot je
razvidno iz vpraSanj, na katera si posameznik v fazi razmisljanja skuSa odgovoriti, vplivajo
na njegovo odlocitev prepri¢anja o pozitivnih in negativnih posledicah novega vedenja, o
pri¢akovanjih drugih in o samo-zmoznostih za izvedbo vedenja'®. Slednje je eden najbolj
pomembnih predpogojev za izvedbo predlaganega vedenja, zato je naloga praktika, da
posamezniku pomaga pri razvoju obcutka, da verjame v svojo sposobnost (Andreasen

1995).

Stopnja akcije. Na tej stopnji je posameznik sprejel odlocitev, da bo ravnal v skladu s
predlaganim vzorcem vedenja, in poskrbi za realizacijo. Za akcijo se bo odlocil, ko bo
preprican, da pozitivne posledice novega vedenja presegajo stroske, ko ima podporo v
druzini, pri prijateljih in pri sodelavcih ter pod pogojem, da verjame v svoje znanje in
sposobnosti izvedbe dejanja. Po sprejemu odlocitve o poskusu, posameznik predlagano
vedenje prvi¢ izvede, kar pa Se ne pomeni, da ga bo tudi sprejel za svojega (Andreasen

1995).

Stopnja vzdrzevanja. Zadnja stopnja v procesu odlofanja je potrditev. Posameznik
predlagano vedenje dokoncno sprejme, pri ¢emer nima nobene Zelje in namena vrniti se na
staro vedenje. Na tej stopnji so, zaradi strahov o koristih novega vedenja, lahko prisotni Se
dvomi o sprejeti odloc¢itvi. Naloga socialnomarketinskega praktika je nadaljnjo
vzpodbujanje posameznika z namenom trajne ohranitve novega vedenja. To se bo hitreje

trajno obdrzalo, ¢e bo nagrajeno (Andreasen 1995).
SEGMENTACIJA TRGA

»Segmentacija je proces razdelitve trga na dva ali ve¢ delov, od katerih ima vsak enake
potrebe, nakar se razvijejo izdelki in z njimi povezani marketinski programi, ki bodo

zadovoljili potrebe enega ali vec izbranih segmentov« (Simpson v Sargeant 1999: 55).

'® Bandura (v Andreasen 1995: 264) definira zaupanje v samega sebe kot »posameznikovo presojo svojih
sposobnosti za organizacijo in izvedbo dejanja, potrebnega za pridobitev Zelenih storitev ali izdelkov«.
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Segmentacija poteka v treh korakih':

(1) Razdelitev trga na segmente se lahko opravi z uporabo geografskih®, demografskih?',
psihografskih®, vedenjskih®, kulturnih®* spremenljivk. Druga moZnost je uporaba
specificnih  segmentacijskih metod socialnega marketinga, med katerimi izstopa
transteoreti¢ni model (glej stran 23). Trg segmentiramo glede na primerne lastnosti za
sprejem predlaganega vedenja.

(2) Ovrednotenje segmentov. 1zbrane segmente iz prvega koraka ustrezno ovrednotimo s
pomocjo kriterijev kot so velikost segmenta, obseg problema, resnost problematike glede
na posledice Skodljivega vedenja, (ne)zmoznost zasCite, prepoznavnost in doseganje
segmenta, viSina stroSkov, odzivnost na socialnomarketin§ki program, organizacijske
sposobnosti organizacije in njenih ustreznih izkuSenj in sposobnosti za oblikovanje
razli¢nih strategij.

(3) Izbira enega ali vec ciljnih segmentov. Po izbiri ciljnega oblinstva se postavijo
prioritete in dolo¢i ciljna skupina. Izberemo primarno in sekundarno ciljno skupino® ter se
odlo¢imo, kateri pristop trzenja bomo ubrali: a) nediferenciran pristop, ki omogoca enako
uporabo strategij za vse segmente; b) diferenciran pristop, ki nudi uporabo razli¢nih
strategij za razlicne segmente ali c) koncentriran pristop, ki usmerja vse napore Vv

oblikovanje idealne strategije za en sam segment ali za nekaj segmentov. Zaradi pogostega

pomanjkanja finan¢nih sredstev praktiki obicajno izberejo koncentriran pristop trZenja.

TAKTICNI MARKETINSKI SPLET

Obicajno avtorji v socialnem marketingu uporabljajo marketinski splet izdelkov (4P), ki ga
sestavljajo izdelek, cena, distribucija in promocija. Ta sluzi oblikovanju Zelenega vedenja
in procesa vplivanja nanj, kar storimo s snovanjem S§tirith klju¢nih strategij: izdelCne,

cenovne, distribucijske in promocijske.

19 Kotler, Roberti in Lee 2002, National Cancer Institute 1989.

2% Razdelitev trga glede na podrogje bivanja, velikost drzave, gostoto naselitve itn. (Kotler in Fox 1995: 216).
2! Starost, stopnja izobrazbe, spol, velikost druzine, dohodek, religija itn. (Kotler in Fox 1995).

2 Vedenje, pogled na Zivljenje in izobrazbo, druzbeni razred, osebnost itn. (Kotler in Fox 1995).

3 »Aktivnosti povezane z izobraZevanjem, stopnja pismenosti za spremembo vedenja, na¢in iskanja
informacij, uporaba medijev, lastnosti zivljenjskega stila« (National Cancer Institute 1989: 27).

* yReligija, etiénost, druzinska struktura itn.« (National Cancer Institute 1989: 27).

» Primarna ciljna skupina so tisti posamezniki, na katere Zelimo neposredno vplivati, medtem ko v
sekundarno skupino uvr§¢amo tiste, ki imajo vpliv na primarno ciljno skupino ali tiste, ki morajo nekaj storiti,
da bo primarna ciljna skupina sprejela Zeleno vedenje (National Cancer Institute 1989).
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(1) Izdelek. »lzdelek v socialnem marketingu predstavlja zeleno vedenje in z njim
povezane koristi. Vanj sodijo neotipljivi in otipljivi izdelki in/ali storitve, ki podpirajo,
olajSujejo ali pospesujejo spremembo vedenja pri ciljni skupini« (Kotler in drugi 2002: 41).
Socialnomarketinski izdelek ima tri ravni:

1) Jedro izdelka predstavlja dobljeno korist posameznika (npr. izhod iz revs€ine), Ce
sprejme zeleno vedenje. To je lahko ideja, ki prevzema obliko prepricanja (npr.
prepricanje, da Solanje ne prinasa koristi), staliS¢e (npr. staliSce, da starSi za zaZzelene otroke
skrbijo bolj kot za nezazelene) in vrednota (npr. “otrokove pravice”).

i1) Dejanski izdelek predstavlja promovirano zeleno vedenje (npr. Solanje). Vedenje
predstavlja enkratna dejanja ali spremembo vedenjskega vzorca.

i11) Razsirjeni izdelek predstavljajo vsi oprijemljivi izdelki in storitve, ki pripomorejo k
spremembi vedenja, in se ponujajo skupaj z njim (dodatne storitve, ki pospesujejo sprejem
vedenja, npr. Solnina) (Kotler in Roberto 1989, Kotler idr. 2002).

Pri oblikovanju izdelka se je pomembno opreti na raziskave o potrebah ciljne skupine,
njihovih zeljah in o konkurenci. Z dolocitvijo vseh treh omenjenih ravni izdelka se sprejme

tudi odlocitev o njegovem pozicioniranju (Kotler idr. 2002).

(2) Cena. Pri oblikovanju cenovne strategije je pomembno doseci ¢im vecje razmerje med
koristmi in stroski, v primerjavi z alternativami. To storimo na sledec¢i nacin:
1. Ugotovimo denarne in nedenarne stroske povezane s sprejemom zelenega vedenja oz.
¢emu se bo ciljna skupina morala odpovedati v zameno za zeleno vedenje (Andreasen
1995, Kotler idr. 2002). Bruce (1998) predlaga ocenitev sedmih koristi in stroskov
socialnomarketinskega izdelka:
= fizi¢ne koristi/stroski: ali bo izdelek pripomogel k posameznikovemu fizi€nemu
stanju;
= Kkoristi/stroski kakovosti zivljenja: ali bo izdelek povecal posameznikov razpon
moznosti (npr. bolj kakovostno izkoriS¢anje prostega casa) ipd.;
= psiholoske koristi/stroski: povecanje samozavesti, doseganje statusa z donacijami v
dobrodelne namene ipd.;
= Kkoristi/stroski dostopa: fizi¢na in psiholoSka dostopnost izdelka (npr. razlika med
anonimnimi alkoholiki, kjer je treba najprej priznati, da si alkoholik in tistimi, ki tega
ne zahtevajo) ipd.;
= Casovne koristi/stroski: koliko ¢asa je potrebno vloziti; ¢as rehabilitacije;

= denarne koristi/stroski: potreben vlozek denarja; si posameznik to lahko privosci;
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= senzorne koristi/stroski: na primer, Cisto okolje je prijetnejse, boljSega vonja.
2. Razvijemo izdelcne, cenovne, distribucijske in komunikacijske taktike, ki bodo
zmanjSale stroske in/ali povecale koristi ponujenega vedenja, mu dodale nove koristi ali

zmanjSale koristi in povecale stroske alternativ (Kotler idr. 2002, Andreasen 1995).

»Naloga praktika na tej stopnji je oblikovati superiorno izmenjavo, primerljivo s
konkurenco, ki bo druzbeno zazelena in enostavno izvedljiva« (Andreasen 1995: 224).
Oblikovanje cenovne strategije je pomembno za vplivanje na posameznika na stopnji
razmis$ljanja, ko ta izdelek Ze pozna in se o njem odloc¢a na osnovi vrednotenja njegovih
stroskov in koristi. Poleg obstojeCega izdelka na tej stopnji posameznik razmislja tudi o
konkurenci, zato so za oblikovanje cenovne strategije potrebne predhodne raziskave

posameznika in konkurence.

(3) Distribucija. S strategijo dostopnosti Zelimo narediti vedenje za izbrano ciljno skupino

¢im bolj ustrezno in udobno, da bo izvedla vedenje, dosegla otipljive izdelke in bila

delezna storitev. To storimo s tem da:

= ponudbo oz. njeno lokacijo priblizamo ciljnemu obcinstvu (npr. pomo¢ izven Sole,
svetovanje),

= izboljSamo ali prilagodimo urnik (npr. prilagajanje Solskega urnika poljedeljski sezoni),

= povecamo privla¢nost prostora (npr. obnovljeni Solski prostori, zagotovljena Solska
prehrana, loene sanitarije za decke in deklice),

= prisotnost na kraju sprejemanja odlocitve (npr. sporocanje o pomenu Solanja v Solah),

= omogocimo ugodnejSe izvajanje Zelenega vedenja od konkuren¢nega (Kotler idr. 2002).

Strategija kraja pride do izraza v fazi razmiSljanja, ko posameznik vrednoti prednosti in

slabosti povezane z Zelenim in s konkurencnim vedenjem ter kraj nakupa.

(4) Promocija je eno pomembnejSih orodij socialnega marketinga, ki sluzi kot podporna
aktivnost za dosego Zelenega vedenja pri izbrani ciljni skupini. S promocijo je pri ciljnem
ob¢instvu mogoce: dvigniti nivo znanja in zavedanja o druzbenem problemu ali reSitvi,
vplivati na zaznavanje, stalisca, vedenje, ki lahko spremeni druzbene norme, promovirati
akcijo in predstaviti ali orisati veSCine druzbenega problema, podkrepiti znanje, drzo ali
vedenje, prikazati koristi spremembe vedenja, ovre¢i mite in napacne predstave, itn. S
komuniciranjem je poleg posameznikov mogoce vplivati tudi na organizacije, skupnost in

druzbo kot celoto (National Cancer Institute 1989).
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Oblikovanje promocijske strategije zahteva:

a) dolocitev ciljev,

b) oblikovanje sporocila (njegove vsebine, zgradbe, oblike in virov),

c) izbor promocijskega spleta®,

d) izbor medijev in medijskih kanalov. Mediji morajo ciljno skupino dose¢i ¢imbolj
pogosto, z najvecjo ucinkovitostjo in verodostojnostjo, medijski kanali pa morajo biti
dostopni in primerni ciljni skupini (Unicef 1999), glede na prednosti in slabosti kanala
za izbrano sporocilo, ji morajo ¢imbolj ustrezati (glej Prilogo C).

e) casovni okvir izvedbe kampanje,

f) dolocanje proracuna,

g) testiranje konceptov, sporocila, materialov,

h) merjenje ucinkovitosti (National Cancer Institute 1989, Kotler idr. 2002).

Posamezni socialnomarketinski program lahko zahteva oblikovanje ve¢ razli¢nih strategij.
To je odvisno od Stevila izbranih ciljnih skupin, ki jih je potrebno dose¢i z razli¢nim

komunikacijskim pristopom in sporoc¢ilom (National Cancer Institute 1989).

V drzavah v razvoju se za prenos sporocila lahko oblikuje potujoci cirkus ali karavana
(lutkovniki, pevci, igralci, pantomimi, klovni, ¢arovniki in zonglerji), ki pomagajo prenesti
sporoCilo v oddaljene kraje in vasi (Andreasen 1995, Unicef 1999). Kot medij prenosa
sporoCila se lahko uporabi tudi embalaza najbolj uporabljene vsakodnevne hrane v
gospodinjstvu in potisk zadnje platnice Solskih u¢benikov. Slednje se je izkazalo kot zelo
uspesno v oglasevalski kampanji za dvig izobrazbe deklic v El Salvadorju, ki je potekla
pod naslovom “Support girl’s education” (podpri Solanje deklet) (Schumann 2002). Vecjo
uspeSnost kampanje je mogoce doseci ob podpori politiénih, religioznih in ostalih
voditeljev drzave, kot z vklju¢evanjem skupin Zensk (Unesco 1998). Pri nacrtovanju
promocijske strategije pa ne smemo pozabiti, da je potrebno poznati kulturo in
komunikacijske standarde drZave, kjer se bo kampanja izvajala (Chanthy 2004).

»Cilj komuniciranja na stopnji nezavedanja je posredovati informacije o predlaganem
vedenju za preboj dosedanjega ugodja, medtem ko je na stopnji razmisljanja cilj akcija«

(Andreasen 1995: 199).

%6 Pri socialnomarketinskih programih je za vplivanje na ciljno skupino primeren naslednji promocijski splet:
oglasevanje, odnosi z javnostmi, pospeSevanje prodaje in osebna prodaja (Bruce 1998, Kotler 2003).
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Promocija ima pomembno vlogo pri vplivanju na posameznikov proces odlo¢anja na

stopnji nezavedanja in razmisljanja (Andreasen 1995).

Marketinski splet izdelkov je poenostavljen okvir, ki je bil skozi ¢as delezen vec€ kritik. Ena
od najvplivnejsih se nanasa na mo¢no usmerjenost k marketingu fizi¢nih izdelkov. Odkar je
veCina neprofitnih organizacij usmerjenih k storitvam, je vredno pogledati kratko
predstavitev  razirjenega  marketinskega  spleta®’  (Sargeant  1999).  Namred
socialnomarketinski izdelek je blize storitvi kot fizicnemu izdelku, zato je zanj bolj
primerna uporaba marketinSkega spleta storitev, ki poleg ze omenjenih Stirih elementov
vkljucuje tudi:

» Jjudi®, ki imajo kljuéno vlogo pri sprejemu odlogitve na vseh stopnjah
posameznikovega odloCanja, saj se “skrivajo” za vsemi elementi marketinskega spleta.
Ljudje so med drugim predstavniki organizacije, ki bi naj ponujali storitve najvisje
kakovosti. Odgovorni so za njihovo proizvodnjo in dostavo, ki ju zaradi neotipljivosti
storitve ni mogoce lociti.

= fizi€ne dokaze, ki vplivajo na posameznikovo odlocCitev v fazi razmisljanja, ko je
posameznik dovzeten na ponudbo razsirjenega izdelka. Ta se kaze v fiziéni obliki® in
je del ponujenega vedenja. Njihov namen je prenos primernega sporocila posamezniku
o kakovosti storitev, ki jih zeli »kupiti«.

= in procesiranje®. Tukaj imamo v mislih neko skupino posameznikov, ki morajo iti
skozi nakup, in pri tem uzivati v ponujeni storitvi. Iz tega sledi, da je vsak vidik
sreCanja med posameznikom in zaposlenim, pomemben. Namre¢, posameznik
ovrednoti vsako stopnjo storitve, od katerih imajo mnoge sposobnost vecjega vpliva na

vsesploS$no posameznikovo zadovoljstvo (Bruce 1998, Sargeant 1999).

27 Leta 1981 sta ga predlagala Boom in Bitner.

% Pod pojmom “ljudje” v socialnem marketingu razumemo vse tiste posameznike, ki imajo v okviru
socialnomarketinskega programa, osebne stike s ciljno skupino. Na drugi strani sem pristevamo tudi druge
potro$nike, ki imajo vpliv na "nasega” posameznika, zato je pomembna homogenost ciljne skupine.

% Med fizi¢ne dokaze uvr§¢amo prostore, oblacila, poroéila in ostale zunanje dejavnike (barvo, izgled, hrup).
3% Sem sodijo postopki, politika, mehanizacija, diskretnost osebja, vpletenost potrosnikov in upravljanje z
njimi ter tok dejavnosti programa.
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2. SOCIALNI MARKETING V IZOBRAZEVANJU

Do sedaj smo spoznali, da je namen socialnega marketinga nacrtovanje in implementacija
programov za dosego druzbene spremembe. Na podrocju Solstva to pomeni nacrtovanje in
implementacijo programov, ki bodo spremenili vedenje deleznikov v smislu nacrtovanja,
izvedbe in ovrednotenja izobraZzevanja v Solah, okrozjih in okrajih ter na regionalnem in
nacionalnem nivoju. Sprememba vedenja se razume kot okrepitev institucije z uenjem
ljudi in z vzpostavitvijo formalnega sistema, ki bo podpiral institucionalno spremembo
vedenja med vsem ciljnim ob¢instvom (Cohen 2000).

Preden nadaljujem s primeri dobre prakse uporabe socialnega marketinga izobrazbe, si
poglejmo definicijo izobrazbe, s ¢im je povezana, zakaj je pomembna in kaj je odraz

njenega pomanjkanja.

Pojem izobrazba po SSKJ (1996) obsega »osnove z vseh glavnih podrocjih Elovekove
dejavnosti in pomeni, kar se pridobi z izobrazevanjem. Glagol izobraZevati je opredeljen
kot nacrtno razvijanje sposobnosti in seznanjanje z dosezki razli¢nih podro¢jih ¢lovekove
dejavnosti«. »Z izobrazevanjem se najpogosteje, ¢eprav ne izkljucno, ukvarjajo razli¢ne
Sole. Izobrazevanje lahko oznac¢imo tudi kot organizirano dejavnost druzbe, ki jo izvajajo
javne in zasebne Sole, vrtci in druge izobrazevalne institucije. Zaklju¢i se po dolo¢enem
¢asu z nekim potrdilom« (Enciklopedija Wikipedija 2007).

Ko govorimo o izobrazbi ne moremo mimo pojma “pismenost’, ki je temelj vsakega
izobrazevanja. Definicije pismenosti se razlikujejo med drzavami in med organizacijami, ki
delujejo na podrocju izobrazevanja. Poglejmo si le nekatere od njih.

V Sloveniji je pismenost opredeljena kot znanje branja in pisanja (SSKJ 1996). V Veliki
Britaniji pojem pismenost (ang. literacy) razumejo kot »uc€en ali izobrazen na doloCenem
ali na ve¢ podro¢jih.« V KambodZi je pismenost »sposobnost branja in pisanja preprostih
stavkov v katerem koli jeziku.« Unicef pismenost opredeli na sledeci nacin: »Funkcionalna
pismenost je sposobnost branja, pisanja in racunanja za ucinkovito delovanje in razvoj
posameznika ter skupnosti.« Ta definicija se nanasa na Unescovo (2005b) definiranje
pismenosti, ki pravi, da »pismen posameznik, s poznavanjem branja in pisanja, lahko poda
kratek opis svojega vsakodnevnega Zivljenja.« USAID in Svetovna banka opredeljujeta
pismenost kot osnoven skupek znanj ali kompetenc (branja, pisanja in ra¢unanja), medtem

ko SIDA pismenost definira tako, »pismenost obsega ucenje pisanja in branja (teksta in
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Stevilk) kot ucenje branja, pisanja in ra¢unanja, razvoj teh znanj in njihovo ucinkovito
uporabo v vsakdanjem zivljenju« (Unesco 2005b).

Brez pismenosti, ki jo pridobimo z izobrazbo, si v razvitem svetu Zivljenja skoraj ne
predstavljamo ve¢. O tem pa ne moremo z gotovostjo trditi za drzave v razvoju, kjer se Se
zmeraj pojavlja relativno visok delez nepismene odrasle populacije in otrok, ki ne
obiskujejo ole>".

»Voditelji drzav v razvoju se zavedajo pomena izobrazbe, ki je pogoj za oblikovanje
tekmovalnega delovnega okolja in naroda, uspes$nih starSev in aktivnih drzavljanov«
(Unesco 1998: 11). Na ta nacin je med drzavo in izobrazbo vzpostavljena nevidna vez.
Namre¢ vsaka drzava potrebuje za razvoj izobrazene ljudi, ki bodo pripomogli k
ekonomski rasti, ki znajo poskrbeti za zdrav zivljenjski stil ter s tem vplivati na svojo
zivljenjsko dobo, ljudi, ki prevzemajo aktivnho vlogo pri sprejemanju odlocitev v
druzbenem, ekonomskem in politicnem okolju. »V nasprotnem primeru se namre¢ drzava
sooa z nevarnostmi, saj kriticna masa ljudi izkljucenih iz vseh oblik druzbenega zivljenja
postane marginalizirana, kar vodi v polarizacijo’> druzbe. TakSen svet ni niti uéinkovit, niti
varen« (Unesco 1998: 5).

Drzave v razvoju to nevidno vez z izobrazbo Se utrjujejo z reformo Solskega sistema, s
¢imer zelijo odpraviti teZzave iz njenega naslova. Te se kazejo v nizki stopnji pismenosti,
nezadostnih vpisih v 3olo, delezu osipa®, s predasnim prenchanjem Solanja*, s
ponavljanjem razredov, s premajhnim delezem ucencev v srednji Soli (tudi visji osnovni
Soli) in neenakostjo med spoloma™.

Z omenjeno problematiko se na razli¢ne nacine ukvarjajo mnoge (ne)profitne in vladne

organizacije’® na mednarodni in nacionalni ravni, saj izobrazba ni ekskluziven teritorij

31 Po svetu je 115 milijonov otrok izkljuenih iz $olskega sistema. Od tega 61.6 milijonov deklic, kar je 53
odstotkov vseh otrok (Unesco 2005a, Ingram in drugi 2006).

32 To pomeni, da so ekonomsko premozenje, druzbeni kapital, politiéni vpliv in znanje, koncentrirani v rokah
nekaterih privilegiranih skupin ali posameznikov.

3 Osip je s $tevilom izrazeno razmerje med §tevilom isto¢asno vpisanih ugencev in $tevilom udencev, ki v
rednem roku koncajo Solanje (SSKJ 1996).

** Sem §tejemo otroke, ki se vpisejo v Solo, vendar je iz razliénih razlogov ne dokonéajo. Prenehanje $olanja
na osnovni ravni v industrijskih drzavah skoraj ne poznamo, zaradi zakonsko obvezne osnovnosolske
izobrazbe. V manj razvitih drzavah pa je nezakljuceno Solanje velik problem. Od 96 milijonov otrok, ki zacno
hoditi v Solo, jih Cetrtina (24 milijonov) preneha Solanje preden doseZejo peti razred (Unesco 1998).

3 1z naslova pravice do izobrazbe si vsi otroci zasluZijo kakovostno izobrazbo, temeljeto na enakovrednem
dostopu in ukoreninjeno v konceptu enakosti spolov. V nasih druzbah imajo otroci enakovreden dostop do
Solanja, v mnogih drzavah v razvoju pa je Se zmeraj ukoreninjen koncept neenakosti med spoloma, zaradi
Cesar je milijone otrok, predvsem deklic, prikrajSanih za $olanje, ali pa so delezni nekakovostnih in skopih
izobrazevalnih izkuSenj (Unesco 2005a).

%% United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (Unesco), United Nations Children's
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posameznega sektorja, temve¢ je najboljSe pospesena s skupnim trudom vlade,
gospodarskega sektorja, mednarodnih organizacij in druzbe (Unesco 1998).

Zgoraj naSteti problemi so “trn v peti” drzav v razvoju, saj je neSolanje otrok, ki
predstavljajo temelj prihodnosti, resen druzbeni problem. »Pomanjkanje moznosti in izbire
povecuje nedostopnost druzbeno zazelenega nacina zivljenja. Socialni marketing lahko
pomaga pri iskanju reSitev, in sicer z vplivanjem na vedenje posameznikov, snovalcev
zakonov in vplivnih interesnih skupin ter po potrebi na medije, organizacije, politike in

zakonodajo« (MacFadyen idr. 1999).

2.1 PRIMERI DOBRE PRAKSE UPORABE SOCIALNEGA MARKETINGA

Poglavje obravnavna tri Studije primera, ki prikazujejo razlicno zastavljene
socialnomarketinske programe glede na druzbeni problem posamezne drzave. Kljub temu
je sam proces nacrtovanja socialnomarketinSkega programa pri vseh podoben. Bangladeski
primer reSuje problem nizkega vpisa deklet v srednjo $olo in temelji na raziskavah vedenja.
Te so temeljne tudi v Studiji primera Gane, katere cilj je ustvariti povpraSevanje po
kakovostni izobrazbi. Indonezijski primer socialnega marketinga je vpet v koncept
decentralizacije Solskega sistema, pri katerem je prav tako potrebno ustvariti povprasevanje
po ucenju. Namen vseh treh programov je spremeniti vedenje otrok, posredno preko

vplivanja na starSe in $irSo javnost, da bodo nepogresljiv del Solskega sistema.

BANGLADES

Prvi primer socialnomarketinskega programa, ki ga analizira Cohen (2000), zadeva potrebo
po promociji srednjeSolske izobrazbe med Zenskami v BangladeSu. Bangladeske Zenske
srednje Sole, je bangladeska vlada dala spodbudo za razvoj projekta Female Secondary
School Assistance Project (FSSAP). V podporo starSem pri stroskih Solanja se je v sklopu
projekta omogocilo Stipendije dekletom, ki so se vpisale, obiskovale srednjo Solo in jo tudi

zakljucile. Projekt je spodbudil tudi povecanje Stevila uciteljev s poudarkom na zenskih

Fund (Unicef), Svetovna banka, United States Agency for International Development (USAID), Japan
International Cooperation Agency (JICA), Swedish Agency for International Development (SIDA) in druge.
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uciteljicah za ucenje ucencev od Sestega do desetega razreda, v Solah je izboljsal stanje
vode in sanitarij ter razvil program poklicnih vesCin za dekleta. Projekt je zahteval razvoj
t.i. skupnostnega okolja, ki je pomagalo spodbujati Solanje deklet s spreminjanjem
kulturnih norm. Za dosego tega in podporo glavnemu projektu, je bil razvit Program
osvescenosti zensk o izobrazbi (FEAP — Female Education Awareness Program). Z
uporabo socialnomarketinSkega pristopa, je bil FEAP oblikovan za dvig vpisov in
promocijo dolgoro¢nih sprememb druzinskih vrednot in vrednot skupnosti.

Primarna skupina so bili ocetje in matere, ki so odgovorni za sprejemanje odloCitev
nadaljnjega Solanja svojih hc¢era. Slednji so izbrali vplivne posameznike, h katerim so se
obrnili po nasvete v Casu druzinskih tezav — ti predstavljajo sekundarno ob¢instvo. Namen
raziskave je bil ugotoviti dejavnike, ki vplivajo na vedenje, da hc¢ere obiskujejo srednjo
Solo, in na osnovi tega narediti poro¢ilo o koristih za vsako ciljno ob¢instvo posebe;.

Kljucni korak pri strukturalni raziskavi je bil razumeti dejavnike vedenja in identificirati
potencialno najboljSega za intervencijski program. Strukturalna raziskava je bila
uporabljena za raziskovanje namer, vedenja, prepri¢anj v vedenje in splosnih prepric¢an;j ter
samozaupanja v samo-zmoznost delovanja. Raziskava je potekala s kvalitativnimi
tehnikami, z metodo polstrukturiranih intervjujev. Odgovori na odprta vpraSanja so bili
uporabljeni za dolocanje vedenjskih vzorcev in druzbenih napotkov, najpogosteje izrazenih
pri primarnem in sekundarnem ciljnem obcinstvu, nanaSajoCih se na doloCeno Zeleno
vedenje. Nadalje je bila izvedena Se kvantitativna raziskava z metodo odprtih vprasanj. Ta
so se oblikovala na osnovi rezultatov predhodne raziskave. Cilj je bil ugotoviti
psihosocialne dejavnike povezane s predlaganim vedenjem (glej Cohen v Smith 2005: 129—

133).

Na osnovi rezultatov raziskave z vsemi potencialnimi ciljnimi skupinami je bila nac¢rtovana
socialnomarketinska kampanja. Osnova komunikacijske strategije je bilo sporocilo o
koristih Solanja, ki se je oblikovalo za vsako ciljno skupino posebej. Za manj pismene so se
oblikovali posterji s slikami, ki so opisovale vzporedno zivljenje deklet, ki so in ki niso
obiskovale srednje Sole. Ti so bili razobeSeni na javnih krajih (v skupini po Stiri skupaj)
kjer se pogosto zbirajo ocetje in ob prometnih vaskih cestah. Za dekleta v petem razredu

osnovne Sole so bili oblikovani letaki z namenom, da jih preberejo svojim starSem.
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Spremenjena verzija je bila narejena tudi za dekleta v osmem razredu osnovne $ole®’. V
podporo letakom je bilo oblikovano radijsko besedilo, ki se je nanaSalo na besedilo letaka
in je dramati¢no opisovalo Zivljenje izobrazenega dekleta in vpliva izobrazbe na njeno
druzino ter vas. Omenjeno gradivo je podprlo izzivanje obstojecih druzbenih norm pri
dekletih z omejeno stopnjo izobrazbe, s prikazovanjem vecje vrednosti visje izobrazbe
deklet od obstojecih kulturnih norm. Oblikovano je bilo tudi gradivo za dvig zavedanja o
reSitvi: dostopna finan¢na podpora v obliki letne Stipendije za dekleta, ki se vpiSejo v
srednjo Solo.

Omenjen projekt je v Bangladesu zel velik uspeh, saj se je z njegovo pomocjo dvignil

delez vpisov deklet v srednje Sole za vec kot 20 odstotkov v enem letu (Cohen 2000).

GANA

Drugi primer socialnomarketinske intervencije, ki jo navaja Smith (2005) v knjigi Social
Marketing Lite, vkljutuje FCUBE®® komunikacijsko strategijo, naértovano za gansko
Ministrstvo za Solstvo, natancneje za Projekt izboljSanja kakovosti osnovnih Sol (ang.
Quality Improvement for Primary Schools Project 1997-2000).

Socialnomarketingki program®” je bil oblikovan na osnovi rezultatov raziskave vedenja.
Je vecstopenjski in triletni nacrt, temelje¢ na neposrednem vlozku komponent programa,
nacrtovanih raziskav in potreb skupnosti. Namen programa je bil razviti in razsiriti jasne in
bogate informacije o FCUBE in po potrebi o njegovih posebnih delih. Strategija je bila
usmerjena k oblikovanju gradiva, orodij, mehanizmov in projektov, ki so podpirali
implementacijo FCUBE pri izbranem ob¢instvu, med vplivnimi starsi in ¢lani skupnosti v
vseh regijah Gane, do zagotovitve osnovne izobrazbe za vse otroke. Cilj
socialnomarketin§kega programa je bil oblikovati povprasevanje po kakovostni izobrazbi,
in sicer s sodelovanjem lokalnih Sol, z upostevanjem njihovih tezav in aktivnosti. Cilj je
zastavljen na osnovi cilja FCUBE, ki je, omogociti vsakemu ganskemu otroku kakovostno

Solanje. Za dosego tega je bilo oblikovanih ve¢ usmerjenih strateskih ciljev, ki so se

37 Podatki o prenehanju $olanja so pokazali, da so dekleta najpogosteje zaklju¢ijo Solanje po petem in osmem
razredu.

3 FCUBE (Free, Compulsory and Universal Basic Education) »je obgiren program sektorja, katerega cilj je
omogociti kakovostno osnovo $olo za vse otroke« (Ministrstvo za Solstvo, znanost in $port Gana 2007).
Istocasno si prizadeva za izgradnjo brezpla¢nega, obveznega in univerzalnega Solskega sistema v Gani.

¥ Avtor ga z drugimi besedami opise tudi kot IEC (Information, Education, Communication) plan
(Informacijski, izobrazevalni in komunikacijski nacrt).
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nanasali na enega ali ve¢ elementov programa, in so se socasno izvajali v prvem letu
implementacije. Za vsako komponento programa se je opredelila ciljna skupina in cilji, ki
so se ponekod prekrivali. Da ciljna skupina ni postala prezasiCena z nasprotnimi si
sporocili, je bila oblikovana in pazljivo izvedena vecstopenjska komunikacijska strategija.
Namen komuniciranja je bil informirati obcCinstvo o elementih programa FCUBE.
Pozornost je bila usmerjena na zagotavljanje nenehnega pretoka informacij med elementi
programa in komunikacijskim timom. Tako je bil ta oskrbljen z vsemi potrebnimi (in
tocnimi) informacijami za komuniciranje z obCinstvom ob pravem casu. V okviru
programa je komunikacijski tim deloval kot oddelek, ki je pomagal visji planski sluzbi za
Sirjenje informacij o njenem programu in za ugotavljanje prioritet komuniciranja.

Segmentacija trga se je izvedla na osnovi raziskave potreb in zmoznosti ciljnega
obcinstva po spremembi vedenja. Tako so se lahko oblikovala ciljno usmerjena, pozornost
vzbujajoca in ucinkovita sporocila za posamezno ciljno skupino, ki so se pred plasiranjem
testirala. Temu je sledila doloCitev primernih komunikacijskih kanalov in spremljanje
procesa komuniciranja, na osnovi povratnih informacij pa so se sporocila tudi popravila. Za
lazji kronoloski pregled, je bila komunikacijska strategija razdeljena v ve¢ faz, vsako s
svojim ciljem. Prva faza je dvignila zavedanje o FCUBE programu, o njegovem namenu,
sestavnih delih in pri¢akovanih rezultatih. V drugi fazi se je, poleg nadaljnjega dviga
zavedanja, gradila osnova za izvedbo FCUBE glede na posamezno ciljno skupino. Prvi dve
fazi sta trajali priblizno Sest mesecev in sta bili usmerjeni na obcinstvo iz Ministrstva za
Solstvo, uradov na nacionalni ravni in nadzornikov na okrozni ravni ter Solskih nadzornih
komitejev. Sluzili sta utrjevanju informacij in “omehcanju” politi¢nega in profesionalnega
obcCinstva. Tretja faza je bila namenjena prenosu in nadzoru elementov FCUBE.

V sklopu vsake faze je bilo izvedenih vec raziskav za pridobitev kljuénih informacij o
problemu. Na njihovi osnovi se je oblikovala komunikacijska strategija, usmerjena na
posameznike in s tem osredoto¢ena na njihove potrebe ter samo-zmoznosti izvedbe akcije.
Za dosego cilja so se uporabili mnozi¢ni mediji in medosebna komunikacija, katerih
aktivnosti komuniciranja so bile sledece: predstavitvene brosure FCUBE, cetrtletni bilten,
ki je naslavljal posebne tezave programa, radijski in televizijski intervjuji, prirocnik s
povzetimi operacijskimi in programskimi politikami, sestanki itn. Ob tem so bili zasnovani
trije vecji tiskani oglasi, posterji, dva radijska oglasa, dva radijska intervjuja v “call-in”
programu, dva televizijska intervjuja, Casopisni €lanki, serija vecurnih srecaj s politi€nimi
uradniki in izvajalci programov iz ve¢ organizacij.

Avtor ne navaja podatka o dosezenih ucinkih Projekta izboljSanja kakovosti osnovnih
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$ol. Drugi vir*” navaja podatek, da se je »v letih 1998-2002 poveéal deleZ vpisov deklet v
osnovno Solo za 0,5 odstotkov in zmanjSal delez osipa med dekleti za 1,1 odstotka«
(Sutherland-Addy 2002: 192-193). To nakazuje na uspeh programa, saj se je

v . > . w 36
povprasevanje po osnovnem Solanju povecalo™ .

INDONEZIJA

Indonezijski primer (Cohen v Smith 2005) socialnega marketinga je vpet v koncept
decentralizacije Solskega sistema in nove Solske reforme za izboljSanje Solskega sistema. V
skladu s tem je bila potrebna sprememba vedenja ciljne skupine.

Strategija indonezijskega socialnomarketin§kega programa obsega definicijo idealnega
vedenja, ki se je opredelilo na osnovi pregleda vrste dokumentov in projektov. Ti so
identificirali cilje, aktivnosti in posebne rezultate programa. Oblikovan je bil obsezen
seznam idealnih vedenj, ki so izrazala obstoje¢e vedenje posameznikov v drzavi. Na
njihovi osnovi se je izvedla obsezna raziskava, katere cilj je bil ugotoviti na eni strani,
zakaj se posamezniki vedejo tako kot se, in na drugi strani, zakaj se ne vedejo na Zelen
nacin. Raziskali so se tudi razli¢ni kulturni, jezikovni, druzbenostrukturni in ekonomski
dejavniki, ki vplivajo na (ne)izvajanje vedenja. Raziskava se je izvedla po posameznih
regijah v obliki intervjujev s tistimi, ki zeleno vedenje izvajajo in s tistimi, ki ga ne, in sicer
s posamezniki iz vsake ciljne skupine. Te so bile: Solarji, starsi, ucitelji, ravnatelji, ¢lani
skupnosti in vladni uradniki na razli¢nih nivojih.

Po raziskavi je sledila doloCitev idealnega vedenja. Slednje je tisto, ki ima najvecji
ucinek na ciljno obcinstvo, in se ga doloCi na osnovi selekcije med petimi kriteriji: kakSen
potencial vpliva ima, kakSne posledice prinaSa, koliko se pribliza sedanjemu vedenju,
stroski in njegova kompleksnost (glej Smith 2005: 149-150).

V naslednjem koraku so bili identificirani dejavniki, ki vplivajo na (ne)izvajalce
vedenja. Indonezijska strategija socialnega marketinga se je osredotocCila na informiranje,

oblikovanje povprasevanja po Solski reformi in ucenju spretnosti, ki jih posamezniki

* Studija ovrednotenja vplivov programa izobrazbe deklic v Gani (ang. Impact Assessment Study of Girls’
Education Programme in Ghana).

3% Program izobrazbe deklic (ang. Girls” Education Programme) je potekal v obdobju 1997/98-1999/2000 in
sovpada z izvajanjem Projekta izboljSanja kakovosti osnovnih $ol (1997-2000) tako v ¢asu kot po regijah
Gane. Hkrati pa so cilji prvega povezani s cilji FCUBE (glej Sutherland-Addy 2002: 65, FCUBE).
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potrebujejo za izvedbo zelenega vedenja. Na osnovi teh dejavnikov se je oblikovala
diferencirana komunikacijska strategija’’, s katero so se prenesla razli¢na sporotila k
posamezni ciljni skupini. Prenos sporocila je potekal preko oglasnih desk, tiskanih medijev
in radia. V nekaterih primerih, kot so lokalni in obmo¢ni vladni usluzbenci, je bilo potrebno
pridobiti dodatne informacije o tem, kaj je potrebno storiti za dosego cilja. Namrec,
izkazalo se je, da ciljna skupina ve, kako se mora vesti, vendar na to pozabi, ker ni
dogodka, ki bi jo opozarjal na to oz. spodbujal k dejanju. V strategijo so se tako vkljucili
"opozorilni dogodki” v obliki roditeljskih sestankov, ki so ciljno skupino opozarjali na to,
kaj in kako storiti zeleno vedenje. Raziskava je pokazala, da so bili v zelo revnih
skupnostih oportunitetni stroSki za starSe previsoki, zaradi ¢esar so otroke predc¢asno vzeli
iz Sole. Indonezijska vlada je ta problem reSila z uvedbo Stipendij (s pomocjo tujih
financiranih projektov) za najrevnejse otroke™. Ciljno skupino se je nato osvestilo o
pozitivnih ucinkih predlaganega vedenja, o Stipendijah in o pomenu predlaganega vedenja
pri spodbujanju druzbenih norm.

V zadnjih fazah je bil oblikovan ucinkovit nadzorni sistem, s katerim se je spremljalo
izvajanje programa, omogocil pa je tudi popravke in izravnave taktik ob pravem casu. Po
zakljuCenem programu se je ta ovrednotil, predvsem komunikacijska strategija. Njen cilj je

bil ugotoviti, ali je sporocilo doseglo ciljno skupino, ga sprejeto in ali je bil cilj dosezen.

Vsi trije primeri se za druzbeno spremembo posluZujejo izobrazevalnega in
prepriCevalnega pristopa, spreminjanja vedenja in druzbenega vplivanja. Ob tem
upostevajo kriterije dobrega socialnega marketinga, tj. usmerjenost k potrosniku, teorija
menjave, uporaba trznih raziskav v celotnem procesu nacrtovanja in segmentacijo trga. 1z
tega je moC zakljuciti, da gre za uporabo socialnomarketin§kega pristopa v praksi, kljub

temu, da ni podatka o njihovi stroSkovni u¢inkovitosti in konkurenci.

37 Starsi so bili ciljani s sporo&ilom o njihovi aktivnejsi vlogi pri $olanju otroka. Clani skupnosti so bili
delezni sporocila, ki je govorilo o potrebi njihovega prostovoljnega dela in priskrbi dodatnih virov za bolj$o
podporo skupnosti. Nevladne organizacije se je nagovorilo v kontekstu pomena njihovega sodelovanja pri
nacrtovanju in izvajanju Solanja za dosego vecje transparentnosti programa.

¥ Nabor posameznikov za $tipendije je naredila skupnost (ravnatelji, starsi in voditelji vasi). Posameznike so
izbrali na osnovi ekonomskih potreb. Vlada pa je neposredno prenesla 20.000 rupij na mesec na postni racun
ucenca. Znesek je bil vi§ji od stroskov Solnine, zato so presezek lahko porabili za druge stroske, vklju¢no s
stroski prevoza in hrane.
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3. STUDIJA PRIMERA

Kot rezultat socialnomarketinSke teorije in Studije druzbenega problema v KambodZzi sem
oblikovala koncept programa, ki naslavlja predcasno prenehanje Solanja otrok s poudarkom
na deklicah. Njegov namen je vplivati na spremembo vedenja starSev in otrok, saj
predCasno prenehanje Solanja otrok posledicno vodi v neizobrazen delez populacije.
Izobrazeni ljudje so temelj ucinkovitega delovanja druzbenega, ekonomskega in
politi¢nega sistema vsake drzave, zato se neudelezba v osnovnoSolskem sistemu obravnava
kot druzbeno nezazeleno vedenje. Govorim o kompleksnem druzbenem problemu, ki ni
reSljiv kratkoro€no, zato se ga je potrebno lotiti sistematicno in na dolgoro¢ni osnovi. Za
reSitev problema predlagam oblikovanje ponudbe, tj. vedenje in storitve, ki bodo starSem
in otrokom omogocili ¢im lazji sprejem predlaganega vedenja. Program je zasnovan za Sest
provinc Kambodze: Kampong Speu, Kampong Thom, Oddar Meanchey, Prey Veng,
Strueng Treng in Svay Rieng. Te so izbrane na osnovi visokega deleza predCasnega
prenehanja Solanja osnovnoSolskih otrok in ker se v njih Ze izvaja (od leta 2006) program
EBEP-1I"’. Ta si prizadeva vzpostaviti trdnejsi in kakovostnejsi osnovnogolski sistem. En
od njegovih glavnih ciljev je zvisati delez otrok, ki zaklju¢ijo osnovno $olo, ter zmanjsati
razlike v zastopanosti deCkov in deklic v Solskih klopeh. Njegove strategije za dosego cilja
so usmerjene na izgradnjo kapacitet in razvoja Cloveskih virov, izboljSanje pravi¢nega
dostopa in kakovosti osnovnoSolske izobrazbe ter razsiritev u¢nih moznosti. Vse omenjeno
je istoCasno pogoj, da izbrana ciljna skupina lahko sprejme predlagano vedenje, zato je
koncept socialnomarketinskega programa isto¢asno oblikovan v podporo programu EBEP-

II.

V nadaljevanju predstavljam opis izobrazevalnega sistema v izbrani drzavi, definicijo

problema in razvoj socialnomarketinSkega programa za njegovo resitev.

3% Gre za Razsirjen program osnovnosolske izobrazbe II (ang. Expanded Basic Education Program II), izvajan
s strani Ministrstva za Solstvo, mlade in Sport ob podpori Unicefa in Side (MoEYS in Unicef 2005).
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3.1 IZOBRAZEVALNI SISTEM V KAMBODZI

Pred francoskim protektoratom, ustanovljenim leta 1863, je Solanje tradicionalno potekalo
v budisti¢nih templjih, kamor so starSi stoletja poSiljali svoje sinove za veC let. V Casu
protektorata (1867) je bila ustanovljena $ola*® za otroke iz kraljeve druZine, katere
ustanovitelj je bil kralj Norodom. Prva francoska Sola je bila ustanovljena leta 1873 v
Phnom Penhu, kasneje pa so se odprla vrata osnovnih $ol tudi v ve¢jih mestih. Leta 1917 je
francoska kolonialna vlada sprejela Zakon o Solstvu po vzoru francoskega sistema
osnovnih in srednjih Sol, od katerega pa domace prebivalstvo ni imelo vecjih koristi. To so
bile Sole za izbrance, namenjene za urjenje civilnih usluzbencev za kolonialne storitve v
francoski Indokini (Bilodeau 1955, Cambodia Cultural Profile 2005). Ker francoski
kolonialni vladarji niso posvecali vecje pozornosti Solanju kmerskega prebivalstva, je bila
prva srednja Sola ustanovljena okrog leta 1930. Sele po neodvisnosti KambodZe izpod
Francije, v letih 1950-1960, je vlada princa Norodom Sihanouka naredila ve¢ji napredek
na podrocju izobrazevanja. Ustanovljene so bile osnovne in srednje Sole na ve¢ koncih
drzave, prav tako pa tudi poklicne Sole, centri za Solanje uciteljev in univerze. Temelje
modernega $olskega sistema so v 70. letih prej$njega stoletja naértno®' uniéili Rde¢i Kmeri,
(Langerwood 2002).

Obnove Solskega sistema se je lotila nova vlada Demokrati¢ne Republike KambodZze, ob
vietnamski pomo¢i, in pod sloganom “Tisti, ki vedo ve¢, ucijo tiste, ki vedo manj”. Velik
napredek je bil dosezen v 80. letih prejSnjega stoletja, z vzpostavitvijo novega Solskega
sistema od predsolskih ustanov do univerz, katerega razvoj pa se je zaradi civilne vojne*
ponovno upocasnil. Vlada je zaradi pomanjkanja vojaske sile in centralno usmerjene
ekonomije, postavila omejitve pri vpisovanju v visje srednje Sole in na univerze. Znotraj
Solskega sistema se je posledi¢no pojavila korupcija, pristranskost in nepotizem, s strani
premoznih in vplivnih starSev, z denarnimi podkupninami ali z uporabo politicne moci, za
zagotovitev prostega mesta za svoje otroke v Solskih ustanovah. S tem pa je zacelo
narascati tudi Stevilo nepismenega prebivalstva (Langerwood 2002).

Vecje spremembe v Solskem sistemu je po letu 1990 prinesel Pariski sporazumu in

*Solo je sestavljal en razred s tiridesetimi uéenci, ki so jih pou¢evali Francozi.

I Posledica je bila 70-80 odstotkov eliminiranih izobraZencev in vsaj polovico uni¢enega $olskega gradiva
napisanega v kmerskem jeziku.

#2 7 Rde¢imi Kmeri in drugima dvema nekomunisti¢nima gibanjema.
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volitve, sponzorirane s strani Zdruzenih narodov. Zgrajene so bile nove Solske ustanove,
povisal se je drzavni proracun za Solstvo, donatorji so prispevali k vecji dostopnosti u¢nega
gradiva, ucitelji so bili delezni dodatnega izobraZevanja. Novi ucni nacrt po vzoru
jugovzhodno azijskega, je zamenjal stare tradicionalne metode ucenja z bolj aktivnimi
u¢nimi metodami (Langerwood 2002).

Danasnji Solski sistemu zahteva, da otroci za¢no hoditi v t.i. malo Solo od tretjega do
petega leta starosti (vendar le v nekaterih provincah drzave), nakar se vpiSejo v 9-letno
osnovno Solo po sistemu Sest plus tri leta. To sestavlja osnovna (Sest let) in nizja srednja
Sola (tri leta). Po devetem razredu se opravlja sprejemni izpit za visjo srednjo Solo (10-12
razred). Dvanajstemu razredu sledi zaklju¢ni izpit z diplomo (imenovan bac dup). Za
Solanje na visjem nivoju, na univerzi* (18-23 let), se opravljajo izpiti po vzoru zbiranja
tock pri posameznih predmetih, ki ucence razvricajo po uspehu. Poleg formalnega obstaja
Se neformalni Solski sistem, ki obsega pouk pismenosti za odrasle (Quinio 2005,
Wakabayashi in Kato 2002). Po kamboskem Solskem sistemu je Solanje obvezno, vendar
ne tudi brezplacno (Tomasevski 2001).

Po letu 2000 se je v Phnom Penhu zacel tudi razcvet privatnih Sol, predvsem srednjih in
vi§jih Sol, ki pa jim vlada Se ni javno priznala standarda univerze, s tem da je vprasljiva tudi
kakovost izobrazevanja. Medtem ko je glavno mesto dobro preskrbljeno in v zadnjih letih
ze precej zasiceno z razlicnimi Solami, pa obstajajo vrzeli neenakosti izobrazbe med
urbanimi in ruralnimi podroc¢ji (tudi oddaljenimi) (Lagerwood 2002). Slednja pokrivajo
vedji del drzave, zato je vlada v podporo Solskemu sistemu sprejela Solsko reformo t.i.
"Sector-wide Approach” (SWAp) in v okviru tega oblikovala "Priority Action Plan” (PAP)
za naslavljanje razli¢nih potreb v okviru Solstva. Reformo sta v letih 2001-05 podprla tudi
Unicef in Sida. Nadalje je bilo, za izboljSanje Solskega sistema, sprejetih ve¢ politik in
programov. S programom “Cambodian Millennium Development Goals (CMDG)”,
sprejetim s strani svetovnih voditeljev (leta 2000), so se pospesile aktivnosti na podrocju
zagotavljanja enakih moznosti Solanja za vse Kamboske otroke in doseganje zakljucitve
univerzalne osnovne Sole. Tri leta kasneje se mu je prikljucil program "Education for All

(EFA)™, ki bo trajal do leta 2015. Za zvisanje kakovosti izobrazbe in pospesevanje

# Obstojece univerze: Univerza za zdravstvene vede, Kraljeva univerza za drobno umetnost, Tehnoloski
institut, Fakulteta za pravo in ekonomijo, Kraljeva univerza za kmetijstvo, Kraljeva univerza Phnom Penh,
Nacionalni ins titut za menedZzment, Univerza Maharishi Vedica in Pedagoska fakulteta.

* EFA je pomembna politika in strateski dokument, ki poudarja vizijo vlade in obvezo po zagotovitvi
enakopravne moznosti do Solanja vsem kamboskim otrokom, dostopa do u€enja zivljenjskih ves¢in in ucnih
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enakosti med spoloma, se je v okviru "Rectagular Strategy for Growth, Employment,
Equity and Efficiency™, za&ela izgradnja kapacitet in razvoj &loveskih virov (Ministrstvo
za Solstvo, mlade in Sport Kambodza (MoEYS) in Unicef 2005).

Solska reforma je v zadnjih sedmih letih zadovoljivo napredovala — izboljsal se je
dostop do osnovnih Sol z nadaljnjo rastjo vsesploSnega vpisa v osnovno in srednjo $olo;
vlada Se naprej periodicno zviSuje razporeditev sredstev znotraj sektorja; Ministrstvo
posveCa ve¢ pozornosti vpraSanjem izboljSanja kakovosti osnovnih Sol, s tem da je
Ministrstvo za Solstvo, mlade in Sport, prevzelo vodenje Solske reforme. Dosezene cilje
Solske reforme™ danes nadaljuje in utrjuje program EBEP-II (2006-2010), ki jih Zeli
poglobiti v trajne institucionalne spremembe na nacionalnem nivoju. Program Ministrstvu
omogoca upravljanje Solske reforme na nacionalnem nivoju in ponuja intenzivno podporo
provinskim oddelkom za 3olstvo v Sestih prioritetnih provincah’, za izboljianje kakovosti
in dosega univerzalne osnovnosSolske izobrazbe. Njegovo delovanje je usmerjeno na: prvic,
izgradnjo kapacitet s profesionalnim urjenjem zaposlenih, okrepitvijo mehanizmov in
razvoj institucionalnega okvirja za dolgorocno ohranitev decentralizirane Solske reforme, s
povecano udelezbo civilne druzbe na vseh nivojih. Program nagovarja tudi povecano vlogo
in udelezbo zensk v Solski reformi; drugi¢, enak dostop in kakovost osnovnega Solstva, kjer
promovira hitro razsiritev popolne otroku prijazne Sole (glej MoEYS in Unicef 2005: 39) in
u¢nih metod; tretjic, razsiritev u¢nih moznosti za mlade s posebnimi potrebami, otroke in
mlade, pri ¢emer naslavlja potrebe otrok s posebnimi potrebami, ki nimajo dostopa do
formalne predSolske in osnovnoSolske izobrazbe ter moznosti ucenja zivljenjskih ves¢in

(MoEYS in Unicef 2005).

3.2 DEFINICIJA PROBLEMA

Podatki iz raziskav kazejo, da le 45 odstotkov otrok, ki so se zaceli Solati, doseze Sesti
razred osnovne Sole in le 34 odstotkom se jim uspe vpisati v srednjo Solo. Od ocenjenih

181.000 kamboskih otrok, ki so izostali iz Sole, je 60 odstotkov le deklic (MoEYS in

programov za invalide, razsiritve pismenosti odraslih itn. (glej Ingram idr. 2006: 7-8).

* Sprejeta leta 2005 v okviru Nacionalne strategije razvoja (“"National Development Strategy”).

Iz programa EBEP-I.

47 Za zacetek je implementiran v Sestih prioritetnih provincah: Oddar Meanchay, Strung Treng, Kampong
Thom, Kampong Speu, Prey Veng in Svey Rieng.
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Unicef 2005). Iz tega podatka je razvidno, da 55 odstotkov vseh osnovnosolskih otrok ne
dokonca prvih Sest razredov osnovne Sole ter nadalje 66 odstotkov otrok ne obiskuje
srednje Sole. Vetina otrok, ki ni deleznih $olanja®®, je iz ruralnih predelov drzave®, kjer
tudi zivi ve€ina kamboskih otrok (86,7 odstotkov) (Unesco 2005a).

Za Solanje so prikrajSanje predvsem deklice iz ruralnih podro¢jih. Nishigaya (2002: 65)
ugotavlja, da »visja kot je stopnja izobrazbe, nizja je tendenca deleza vpisa deklet«. Mlada
dekleta koncajo Solanje Ze po nekaj letih v Casu pubertete ali Se prej. V grobem je deklic le
polovico od vseh uc¢encev v osnovnih Solah in okrog tretjina dijakov v srednjih Solah ter 15

odstotkov Studentov na visji stopnji izobrazbe (Nishigaya 2002).

Razlogi, zakaj deklice predcasno zapustijo solanje

Kambosko Ministrstvo za Solstvo, mlade in Sport (MoEYS in Unicef 2005) kot glavni
dejavnik problema navaja revi¢ino. Revne druZine niso zmozne pladevati stroskov
Solanja®', ki lahko dosezejo 79 odstotkov dohodka glavnih neprehrambenih strogkov
najrevnejsih 20 odstotkov populacije.

Po analizi vzrokov problema drugih avtorjev™> so dejavniki, ki onemogocajo dekletom
nadaljevanje Solanja, predvsem kulturni in druzbeni. Mnogi starsi verjamejo, da dekleta ne
potrebujejo izobrazbe ali pa se bojijo, da bo h¢i v primeru izobrazbe postala samostojna v
svojih odlocCitvah. Nacin vedenja kaze, da star$i raje zadrzijo h¢ere do adolescence doma
(nekje do 14 leta starosti ali vec), da niso izpostavljene javnim krajem, vkljucujo¢ $Solo.

Drugi dejavnik je oviran dostop do $ol, kar pa se pogosteje pojavlja v primeru srednjih
Sol, ki so oddaljene od kraja bivanja. To zahteva uporabo javnega prevoza ali selitev v
blizino Sole. Decki imajo pogosteje moznost bivati pri sorodnikih ali v templjih menihov,

medtem ko dekletom zaradi ogrozanja osebne varnosti, ni dovoljeno samim potovati na

* Pod nedolanje sodi predéasno prenehanje $olanja, nevpisi v $olo in kasnejsi vpisi v $olo, neprimerni letom.
* Odstotek vseh otrok, ki so prenehali Solanje znasa 89,9 odstotkov za ruralna in 10,1 odstotek za urbana
podrocja bivanja (Unesco 2005a).

> "Ta je vzrok, da velika vegina otrok (69 odstotkov) v Aziji in Pacifiku dela v kmetijskem sektorju. Temu
sledi podatek, da 22 odstotkov otrok dela v storitvenem sektorju in devet odstotkov v industriji. Med decki in
deklicami ni vecjih odstopanj, vendar za razliko od deckov, je delo deklic bolj prikrito in neovrednoteno — v
smislu gospodinjskih opravil, druzinskemu sluzenju, kmetijskim delom in drugemu delu doma, ki pogosto ni
zajeto v uradne statistike” (Unesco 2006: 5).

>! Kamboska vlada je sicer $olnine uradno ukinila, vendar $e zmeraj obstajajo neformalne olnine, ki jih
pobirajo Sole in predvsem ucitelji, zaradi svojih nizkih pla¢, s katerimi ne morejo preziveti svoje druZine
(Unicef in Ungei 2007).

52 Nishigaya 2002, Ebihara in Ledgerwood 2002, Asian Development Bank 2006, Stark-Merklein 2005,
Lotus Outreach International 2007.
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daljse razdalje™ in Ziveti zunaj druzinskega kroga.

Tretji dejavnik so visoki stroSki izobrazevanja, ki jih starSi placujejo za ucbenike, Solske
uniforme in poucevanje™, ki si jih revne druZine tezko privos¢ijo. Ker $olanja ne morejo
omogociti vsem otrokom, dajo prednost sinom. Namre¢ dekleta morajo pomagati doma,
posebno pri skrbi za mlaj$e brate in sestre, pri opravljanju gospodinjskih del, na polju’® ali
pa pomagajo vzdrzevati druzino s sluzenjem denarja na razlicne nacine. V primeru, da hci
preneha Solanje, je druzina delezna neposrednih prihrankov iz naslova Solanja, vsaj za
kratek cas.

Drugi dejavniki so $e spolna neenakost, neprehodne ceste in druge kulturne norme. Vsi
nasteti dejavniki so v medsebojni interakciji (Herz 2006).

Za starSe so oportunitetni stroski za deklice visji kot za decke. Poleg Solnine potrebujejo
deklice ve¢ zascite na poti v Solo in nazaj ali neskromna oblacila. Star$i se prav tako bolj
zanesejo na héere kot sinove pri hisnih opravilih. Starsi se izpostavijo tudi druzbeni kritiki,
e izSolajo dekleta bolj kot je to potrebno. Ce so stroski Solanja deklet visji in koristi
dvomljive, bodo starsi pogosteje Solali decke kot deklice, in to tudi poc¢no. Istoasno pa na
odloc¢itev o Solanju vpliva tudi kakovost Solstva. V primeru slabe kakovosti se starSi
pogosteje odpovedo izobrazevanju h¢era, medtem ko so se v primeru kakovostnega Solanja
star$i pripravljeni Zrtvovati sredstva za oba spola (Herz 2006).

Iz tega sledi, da otroci zapustijo $olanje zaradi star§evske odlo¢itve®®. Ob tem pa druga
raziskava potrjuje tudi, da »so otroci neSolanih mater ve¢ kot dvakrat ve¢ pogosto izven

Sol, v primerjavi z otroki Solanih mater« (Unesco 2005a: 35).

Podatki o Solanju deklet

= »Solanje deklet vpliva na visje pla¢e in promovira hitrej$o nacionalno ekonomsko rast.
To pomeni, da podaljSanje dekletovega Solanja za eno leto nad povprecjem,
predvidoma omogoc¢a povisanje vrednosti njene place od 13 do 18 odstotkov« (Herz

2006: 1)

> To je verjetno manjsi dejavnik izostanka iz $ole kot je bilo v preteklosti, saj so mlade Zenske pogosto zunaj
doma zaradi dela, ki ga opravljajo za prezivetje (Ebihara in Ledgerwood 2002).

> »Povpreéni letni prispevek na otroka znaga 2.500 ril« (Tomagevski 2001: 63).

> Primer: »Seng Srey Mach, 15-letno dekle iz Prey Veng province je morala zapustiti $olo za dve leti, da je
lahko pomagala delati na poljih, v ¢asu materine bolezni, ki je bila presibka za delo. Za deklico, ki je bila
zmeraj najboljsa v razredu, je bilo izostati iz Sole zelo depresivno« (Stark-Merklein 2005).

% To je so pokazali tudi rezultati raziskave starSevskega dejavnika na Kitajski, po kateri je 47,1 odstotkov
otrok zapustilo Solanje zaradi odlocitve starSev (Unesco 1998).
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*= Vi$ja stopnja zenske izobrazbe in manjSanje razlik med spoloma pospeSuje rast
dohodkov glede na letni dobicek (Herz 2006).

= »lzobrazevanje deklet pospeSuje razvoj manjsih, bolj zdravih in vis§je izobrazenih
druzin« (Herz 2006: 4).

» Dekle z zaklju¢eno Solo ima ve¢ moznosti za boljSe delovno mesto, ki ji omogoca
poskrbeti za druzino, brez da postane spolna suznja (Chanthy 2004). »lzobrazba je
orodje za zmanjSanje revs¢ine« (Rihani 2006: 2).

= Zenskam izobrazba lahko omogo¢i, da zatno prevzemati individualne ali kolektive
akcije znotraj druzine, na delovnem mestu in v skupnosti (Unesco 2005b).

= Zenske in dekleta so v poloZaju naslavljanja pomembnih zdravstvenih problemov, s
katerimi se soocajo drzave v razvoju. Izobrazba vpliva na zmanjSanje smrtnosti, okvar
v rasti otrok, deleza rodnosti in nezaZelenih nose€nosti, na zviSanje deleza imuniziranih
in dobro prehranjenih otrok ter tudi na zmanjSanje deleza obolelih za aidsom (Rihani

2006).

Pomen in koristi izobrazbe

Z vidika pravic je izobrazba osnovna ¢lovekova pravica tako otrok kot odraslih. Kot taka je
bila sprejeta s Konvencijo Zdruzenih narodov v Splosni deklaraciji ¢lovekovih pravic
(1948) in kasneje Se v Konvenciji o otrokovih pravicah (1959). Slednja je leta 1990 dobila
status mednarodnega prava (Unesco 2005a).

Podatki kazejo, da njenega pomena ne gre zanemarjati, poleg trditve, da izobrazba
zvisuje kakovost zivljenja, omogoca ziveti ustvarjalno Zivljenje, ustavi prenos revscine iz
generacije v generacijo, vpliva na zmanjSanje deleza bolezni in prispeva k
posameznikovemu kulturnemu, ekonomskemu in druZzbenemu razvoju (Ingram idr. 2006,
Unicef 2003, 2005a).

Iz naslova izobrazbe tako izhajajo mnoge koristi tako za posameznika kot za druzbo,
kulturo, politiko in ekonomijo. Unesco (2005b) jih natan¢neje opredeli na sledec¢i nacin:

A) Koristi za posameznika so povezane z dejavniki kot preverjeno samosposStovanje,
pogum, ustvarjalnost in razvoj kriticne presoje.

B) Politicne koristi. O politicnih koristih govorimo, ker je med izobrazbo in politi¢no
udelezbo mocna povezava. Namre¢ izobrazeni ljudje so bolj naklonjeni volilni udelezbi,
izrazajo bolj tolerantno drzo in demokrati¢ne vrednote.

C) Kulturne koristi. Pri ljudeh z vi§jo stopnjo izobrazbe ali ve¢jo pismenostjo je lazje

izzvati in vplivati na njihove vedenjske vzorce.
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D) Druzbene koristi. Izobrazba vpliva na posameznika, da razvije sposobnosti in vescine, v
smislu vzdrzevanja dobre fizi¢ne kondicije in zdravja ter posledi¢no na zviSanje Zivljenjske
dobe, zmanjSanje smrtnosti otrok in njihovega zdravja. Nudi vesCine vse Zivljenjskega
ucenja, nadzora reprodukcije, vzgajanja zdravih otrok in njihovega izobraZevanja.

E) Ekonomske koristi. O teh govorimo v smislu moznosti za povecanje posameznikovih

prihodkov in ekonomske rasti.

Nesolanje tako predstavlja veliko tezavo, ne samo za posameznika, temve¢ za vse aspekte
druzbe. V tem primeru govorimo o izobrazevanju kot o druzbenem problemu, s katerim se
sooca tudi Kambodza. Pri nacrtovanju socialnomarketinskega programa sem se
osredotodila na problem pred¢asnega prenchanja 3olanja osnovnosolskih otrok® s

poudarkom na deklicah in neenakosti med spoloma.

3.3 RAZVOJ SOCIALNOMARKETINSKEGA PROGRAMA ZA RESITEV
PROBLEMA

Raziskovanja druzbene problematike na podrocju izobrazevanja v Kambodzi sem se lotila s

sekundarno raziskavo, ki je obsegala:

= pregled preteklih in sedanjih projektov na podrocju izobrazevanja v Kambodzi in v
drugih drzavah v razvoju;

= pregled sorodnih projektov izvedenih na drugih lokacijah in v Kambodzi;

= pregled raziskav izvedenih na izbrani potencialni ciljni populaciji (to so otroci in
starsi);

= analize clankov o obstoje¢i problematiki, druzbenem in ekonomskem polozaju
Kambodze ter razvojem njene infrastrukture;

= pregled dokumentov in literature o zgodovini drzave;

= pregled virov o druzbeni vlogi zensk in o Solskem sistemu v Kambodzi;

= pregled internetnih strani mednarodnih vladnih agencij in neprofitnih organizacij, ki se
ukvarjajo z reSevanjem problematike iz naslova izobrazbe v Kambodzi in v drugih

drzavah v razvoju.

37 Po starosti sodijo v skupino osnovnosolskih otrok otroci stari od 6 do 11 let (Unesco 2005a).
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Dodatna raziskava se lahko izvede po potrebi, po kon¢anem testiranju elementov strategije,
¢e se ugotovi, da je strategijo potrebno izpopolniti. Pri tem ni potrebno, da je draga, saj se
jo lahko izvede na majhnem vzorcu po posameznih provincah in/ali se jo vkljuci v
vzporedne programe ali projektesg, ki se nanasajo na izbrano ciljno skupino (Andreasen

1995).

Na osnovi sekundarne raziskave sem oblikovala socialnomarketinski program, s katerim
sem poskusSala najti reSitev za problem predCasnega prenehanja Solanja osnovnoSolskih

otrok, predvsem deklic, v Kambodzi.

3.3.1 Ciljna skupina

Ciljna skupina se je dolocila iz izsledkov raziskave druzbenega problema (njegove
identifikacije in posledic). Nato se je razdelila v posamezne segmente oz. podskupine,
Gemur osnova so bile njene skupne lastnosti, kot so: podro¢je bivanja™, starost in spol,
stopnja pismenosti in uporaba medijev. Upostevani so tudi kulturni in komunikacijski

standardi provinc (glej Prilogo E).

Ciljna skupina je razdeljena na primarno in sekundarno. Primarna ciljna skupina so starsi,
ki sprejmejo odloCitev o Solanju héera. Poleg starSev so sem sodijo tudi osnovnosolski
otroci, na katere zelim vplivati z namenom, da bodo osveS¢eni o problematiki, da bodo
razvili kritiéno misljenje, in se zavedali koristi iz naslova Solanja za svojo prihodnost. S
tem zelim istoCasno vplivati na graditev novih vrednot otrok, ki bodo neko¢ odrasli in da se

bodo s svojimi otroci vedli druzbeno zazeleno.

V primarno skupino so tako uvrs€eni:
= star$i, katerih otroci se ne Solajo,

= starSi, katerih otroci se Solajo,

¥ Trenutno so v Kambodzi aktualni naslednji programi in projekti: "EFA", "CMDGs", "Cambodian Education
Sector Support Project” (izvajalec Svetovna banka), "Second Education Sector Development Program”
(izvajalec ADB), "Targeted Support to Pro-poor Basic Education Reform” (izvajalec Evropska komisija),
"Cambodian Basic Education Project” (izvajalec USAID) itn. (MoEY'S in Unicef 2005).

> Program je oblikovan za $est prioritetnih provinc Kambodze, ki so enake tistim iz programa EBEP-IL.
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= otroci stari 6-11 let (s poudarkom na deklicah).

Sekundarno ciljno skupino sestavljajo tisti, ki imajo vpliv na primarno skupino, da
spremeni svoje vedenje (National Cancer Institute 1989: 27). To so:

* Dbudisti¢ni menihi,

= stareSine posameznih skupnosti,

= kamboska vlada,

= 3Sole (ucitelji, ravnatelji, svetovalci),

= znane in avtoritativne osebnosti iz druzbe (kralj, guvernerji).

Velikost segmenta primarne ciljne skupine znasa 565.155 otrok starih 611 let, od katerih
se jih 44.519 vede kriti¢no (Sest odstotkov), od tega 23.353 deklic. Te predstavljajo 52
odstotkov kritine populacije. Celoten segment znaSa 2.176.434 posameznikov (glej
Prilogo D), ki zivijo v Sestih provincah. Te so: Oddar Meanchay, Strung Treng, Kampong
Thom, Kampong Speu, Prey veng in Svay Rieng, ki geografsko lezijo na razlicnih delih

drzave (Ministrstvo Kraljevine Kambodze za trgovino 2007), (glej Prilogo H).

Profil ciljne skupine

kmerske zenske so ze v zgodovini zmeraj pomagale moskim pri proizvodnji riza. Tako Se
danes vecji del svojega Casa prezivijo na polju, pred odhodom na polje (ali v sluzbo) pa
opravijo $e vsa gospodinjska dela, zaradi esar se pogosto vstajajo zelo zgodaj. Zenske so v
mnogih druzinah edini vir dohodka, zato pogosto otroci — deklice, prevzamejo
gospodinjska opravila (Ebihara in Ledgerwood 2002).

Otroci, predvsem deklice, so prisiljene predCasno izostati iz Sole zaradi kamboske
kulture, Solskega sistema in ekonomije. Kamboska kultura sloni na patriarhalnem modelu,
ki podpira misljenje, da je Zenska podrejena moSkemu. Zaradi tega se od deklet ne
pricakuje veliko v smislu doseganja visoke stopnje izobrazbe, namesto tega se pricakuje, da
sluzijo, kuhajo in skrbijo za druzino. Skozi njihove omejene moznosti mnoge deklice
izostanejo iz Sole, ne nadaljujejo Solanja na visjih stopnjah, in so posledi¢no delezne slabe
izobrazbe. To se odraza v manjsih vpisih deklet v Solo, ve¢jemu pred¢asnemu prenehanju
Solanja in v vecji nepismenosti zenske populacije. Kot rezultat so omejene karierne
moznosti, mnoga dekleta delajo na nizko placanih in tezkih delovnih mestih, opravljajo
nekvalificirana dela, kot je med drugim prostitucija (Chanthy 2004).

Unicefova raziskava "Voices of Children and Adolescents in East Asia and the Pacific”

(2001) je pokazala, da sta sre¢a in samospostovanje nizka do zelo nizka. Najvecji delez
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otrok je sre¢nih ko so z druzino, s prijatelji in pri igri (predvsem mlajsi otroci). Z druzino
so bolj sre¢ne deklice in otroci iz ruralnih podrocij. Najvec otrok je nesrec¢nih zaradi slabih
ocen v Soli. V ruralnih podro¢jih je zaznati vecje spoStovanje do starejSih ljudi,
avtoritativnih oseb in materialnih dobrin®. Najbolj spostujejo prijatelje, sosede in starse.
Zanimivo je, da je med Azijskimi drzavami v KambodZzi najnizja pozitivna reakcija na
ocete. Kmerski otroci imajo, v primerjavi z drugimi azijskimi otroki, slab odnos z oCetom v
smislu medsebojnega sodelovanja in komuniciranja. Ob tem pa njihova mnenja in obcutki

nimajo vec¢jega vpliva na sprejemanje odloCitev enega ali obeh starsev.

Predvidene potencialne ovire in izzivi
V mnogih delih Azije se ne spodobi, da so dekleta videna v javnosti ali da hodijo v $olo,
zaradi razdalje ali straha pred nasiljem. Tradicionalno misljenje, ki temelji na religiji ali
kulturi, lahko odbije dekleta od Solanja, ker je bilo njihovo delo zmeraj videno kot potrebno
in spostovano v hiSi. V nekaterih primerih lahko star§i razumejo Solanje kot promocijo
vedenja, ki je zaznano kot nezazeleno za dekletovo prihodnost, nanaSajoco se na zakonsko
zvezo (Unesco 2006).

Dekleta bolj trpijo za posledicami revscine zaradi vi§jih stroSkov Solanja v primerjavi s
stroski Solanja deckov — to so stroski poucevanja in oportunitetni stroski starSev, ki
ostanejo brez delovne sile v gospodinjstvu, na polju in na trznici. Oportunitetni stroski za

decke, niso tako visoki (Rihani 2006).

3.3.2 Namen in cilj programa

Poslanstvo programa je, z uporabno tehnik socialnega marketinga, doseci spremembo
vedenja osnovnoSolskih otrok, predvsem deklic, da ne prenehajo Solanja pred zaklju¢enim
Sestim razredom, za izboljSanje njihove kakovosti zivljenja, prihodnosti in izbolj$anja
zivljenja njihove druZzine.

Namen programa je zmanjsati delez predCasnega prenehanja Solanja otrok s poudarkom
na deklicah in posledi¢no povecati delez otrok, ki zakljucijo osnovno Solo. Ob tem je
namen programa dvigniti zavedanje o problemu neSolanja med starSi in otroci ter

dolgoroc¢no vplivati na spremembo vedenja starSev, da otrok ne vzamejo pred¢asno iz Sole,

6951 odstotkov sodelujo¢im je denar zelo pomembna dobrina.

48



ter da jih spodbudijo k nadaljnjemu Solanju.

Cilj programa je doseci vsaj 85-odstotni delez otrok, ki koncajo 6-letno osnovno Solo,
brez razlik med decki in deklicami, zmanjsati delez otrok, ki izostanejo iz Sole za pet
odstotkov, s poudarkom na deklicah, in dosec¢i 98-odstotno zavedanje problema med starsi

in otroci.

3.3.3 Razvoj strategije

Za dosego zgoraj zastavljenega cilja socialnomarketinS§kega programa je nacrtovana
dvostopenjska strategija, ki je prvo leto osredotocena na izgradnjo zavedanja o pomenu
Solanja za posameznika, druzino in $irSo druzbo. To se doseZe z diferencirano strategijo
promocije, katere cilj je doseci razumevanje otrok in starSev ter SirSe javnosti, da je Solanje
nujno in koristno, da nudi moznost izhoda iz revsCine ter da je druzbeno sprejemljivo.

Sporocilo se ne usmeri le na starSe z otroki, temve¢ tudi na skupnost, vladno in S$irSo

javnost, saj je za ucinkovito dosego cilja potrebno doseci zavedanje o programu med vsemi

njegovimi udelezenci.

Drugo in tretje leto se dosezeno zavedanje vzdrzuje in se mu doda kljuéne elemente za
spremembo vedenja starSev — da otrok, s poudarkom na hcerah, ne vzamejo pred¢asno iz
Sole, in sicer:

a) oblikovanje izdelka (tj. Zelenega vedenja) in dodatnih storitev, ki pomagajo sprejeti
novo vedenje;

b) zmanjSanje stroskov in povecCanje koristi Zelenega vedenja, s Cimer se oblikuje
superiorna izmenjava, ki bo druzbeno zazelena in izvedljiva;

c) lazji dostop do Zelenega vedenja, ki bo starSem in otrokom omogocil udoben in
ustrezen kraj izvajanja vedenja;

d) promocija za informiranje o programu in prepri¢evanje starSev, otrok in drugih
akterjev programa v Kkoristnost ponujenega vedenja in motiviranje k njegovem
sprejemu;

e) uporaba druzbenega vpliva na ciljno skupino skozi delo z vlado, Solami, budisti¢nimi

menihi® in stare§inami skupnosti ter znanimi in avtoritativnimi osebnostmi, ki imajo

81 95 odstotkov Kmerov je po veroizpovedi budistov in religija je dobro poznana po svojem spostovanju do
Clovekovega zivljenja, promociji druzbenega razvoja in moralnih vrednot. Budisti¢ni menihi so vkljuceni v
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neposreden vpliv na zaznavanje posledic in pomena predlaganega vedenja pri ciljni

skupini (prirejeno po Kotler idr. 2002, Andreasen 1995).

RAZVOJ IZDELKA

Jedro izdelka predstavlja povecana moznost izhoda iz revscine, ¢e se sprejme Zeleno
vedenje — Solanje otrok s poudarkom na deklicah. Podporo slednjima predstavljajo

naslednje oprijemljive storitve in izdelki:

A) Stipendije za deklice.
V pomoc¢ starSem pri stroskih Solanja se v sklopu programa ponudi $tipendije najrevnejSim
deklicam. Stipendije lahko priskrbi vlada v sodelovanju z mednarodnimi agencijami in
organizacijami, ki financirajo podrogje $olstva v Kambodzi ali dajejo drzavi posojila®.
Merilo za pridobitev S$tipendije je druzinski dohodek, starost od 6-11 let in redno
obiskovanje Sole. V projekt Stipendiranja se vkljuci tudi skupnost: ravnatelje, ucitelje,
stareSine vasi in starSe. Ti izberejo primerna dekleta na osnovi finan¢nih in ekonomskih
potreb, nakar vlada mesecno nakaze dolofeno vsoto denarja na posStni racun ucenke.
Znesek bi naj presegal visino Solnine, tako da je presezek lahko porabljen za Solske

potrebscine in/ali hrano.

B) Organizirani prevozi v Solo in nazaj domov.

Prevozi se organizirajo na lokacijah, kjer so Sole oddaljene od kraja bivanja in je to glavni
vzrok neSolanja deklic (tudi deckov). Na ta nacin se resi problem oddaljenosti in nevarnosti
na poti (predvsem za dekleta).

Glede na Stevilo otrok na doloceni relaciji se priskrbi vozila, ki otroke poberejo v vasi in
na poti v Solo ter jih po kon¢anem pouku odpeljejo domov. Prevozna sredstva lahko
financira vlada in ob tem odpre nova delovna mesta za lokalno prebivalstvo.

C) Solske uniforme, u¢beniki in druge Solske potreb¢ine po dostopnih cenah.

Z jamstvom po dostopnih cenah Solskih uniform in potrebs¢in se znizajo stroski Solanja za

ve¢ aktivnosti na podrocju izobrazevanja, zdravstva in socialnega dela, saj so med kambosko populacijo zelo
spostovani (Unesco Phnom Penh 2007).

52 Npr. Svetovna Banka in Asian Development Bank (AED) sta najve&ja donatorja na podro&ju 3olstva v
Kambodzi. V letih 2005-2010 je za podro¢je osnovnega Solstva namenjenih 73 milijonov USD (MoEYS in
Unicef 2005).
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osnovnosolske otroke. Za preskrbo Solskih potrebsc¢in se sklenejo partnerstva z ve¢ podjetji
iz zasebnega sektorja. Temu sledi oblikovanje seznama potencialnih podjetij iz tekstilne
industrije, ki bi lahko ponudile Solske uniforme po ugodnih cenah, seznam zalozb za
preskrbo z ucbeniki ter nadalje seznam tovarn pisarniSkega materiala, za ugodno ponudbo

in dostopnost pisal, zvezkov, Solskih torb itn.

D) Projekt Podpri solanje deklet
Namen projekta je ponuditi nadomestno delovno silo na domu za druzine, kjer dekleta
izostanejo iz Sole zaradi potrebe po pomoci v gospodinjstvu, delu na polju in trznici.

Za omogocanje pomoc¢i na domu se ustanovi poseben projekt imenovan Podpri Solanje
deklet, ki temelji na razvoju partnerstva ali zveze s sirotiSnicami. Dekleta (tudi decki)
pomagajo revnim in velikih druzinam pri delu na polju, pomo¢ v gospodinjstvu in po
potrebi pri varstvu otrok. V zameno za delo dobijo hrano istocasno pa se priskrbi fond,

namenjen simbolicnemu placilu dela.

E) Skupnostno okolje
Skupnostno okolje se vzpostavi za pomoc¢ pri spodbujanju Solanja deklet s spreminjanjem
kulturnih norm. Za uresniCitev tega je potrebno organizirati lokalne odbore, ki jih
sestavljajo ravnatelji, vaske stareSine in starSi. Njihove naloge so v okviru elementov
programa razdeljene s strani upravljavcev programa in temeljijo na izvajanju spremljanja
situacije pri druzinah, kjer so dekleta (decki) izostali iz Sole. V njihovi pristojnosti je
odgovornost za izbor deklic za prejem Stipendij, organizacija obiskov menihov na domu in
vaskih zborov. Lokalni odbori o svojem delu porocajo mesecno provinskemu uradu, v

obliki mese¢nih porocil, ta pa naprej Ministrstvu za Solstvo, Sport in mlade.

ZMANIJSANJE STROSKOV

Za zmanjsSanje denarnih stroskov starSev, ki jih imajo ob Solanju hcera, in ki predstavljajo

vzroke izostankov deklic iz Sole, se uvede naslednje aktivnosti:

a) priskrba Stipendij, ki pokrijejo stroske Solanja,

b) uvedba organiziranih prevozov otrok do Sole in nazaj, v krajih, kjer je to potrebno,

c) ponudba ucbenikov, Solskih uniform in drugih Solskih potrebs¢in po ugodnih cenah
(vendar ne brezplacno, da se zagotovi, da bodo uporabljene).

Na drugi strani je zmanjSanje nedenarnih stroskov lahko dosezeno na sledeci nacin:
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d) uditelje se nauci spodbujanja otrok pri delu in starSev, da otrok ne izpisejo iz Sole,
e) zanajbolj revne druzine se poskrbi za zunanjo pomoc pri gospodinjskih delih in/ali
na polju, kjer to opravljajo hcere, vkljucno z varstvom mlajsih otrok,
f) ustne pohvale in potrditve vedenja na govorilnih urah, podpora in spoStovanje lokalne

skupnosti o dejanjih.

POVECANIJE KORISTI ZELENEGA VEDENJA

Koristi iz $olanja se povecajo v sklopu promocijske kampanje, kjer se posebej otrokom kot

starSem, predstavi pomen Solanja in dolgoroc¢ne koristi, ki izhajajo iz njega (glej stran 54).

PREVERJENA DOSTOPNOST

Dostop do Solanja se poveca:

a) Z uvedbo organiziranih prevozov v $olo in nazaj (za otroke iz bolj oddaljenih vasi).

b) Solskimi uniformami in uébeniki dosegljivimi v $olah in drugimi Solskimi
potrebs¢inami, ki jih je mogoce kupiti po ugodnih cenah na lokalnih trznicah in v
manjsih kioskih.

c) Informacijami o pomembnosti Solanja dosegljivih na javnih krajih, kot so lokalne
trznice, avtobusna postajalis¢a, Sole, v radijskih oddajah v obliki intervjujev z
avtoritativni in vplivnimi osebami in v radijskih poro¢ilih.

Pomembno je, da so starSi informirani o pozitivnih ucinkih predlaganega vedenja in o

Stipendijah, organiziranih prevozih itn., da bodo vedeli kako premagati stroske Solanja

otrok. Prav tako morajo biti osvesceni, kako predlagano vedenje spodbuja druzbene norme.

Sodelovanje v skupnosti je namre¢ pomembna druzbena norma, ki lahko pripomore k

sprejemu zelenega vedenja.
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PROMOCIJA®

Za dosego zastavljenih ciljev programa sem se odlocila za diferencirano strategijo
promocije. Za vsako ciljno skupino je tako nacrtovana svoja strategija, saj se le tako
doseze najboljsi ucinek. Pri primarni ciljni skupini je upostevan odstotek nepismenega
prebivalstva® in stopnja, na kateri se posameznik nahaja na poti do spremembe vedenja.

Zaradi svoje Sirine in kompleksnosti je promocija razdeljena na posamezne faze, ki si
sledijo v kronoloskem redu in naslavljajo razli¢ne ciljne skupine. V nekaterih fazah je
obcinstvo isto kot v drugih, klub temu pa se stopnja pomembnosti in usmerjenosti na
posamezno obcinstvo spreminja, glede na zastavljene prioritete in cilje promocije v
posamezni fazi.

Prva faza je namenjena promoviranju programa med zaposlenimi in partnerji. S tem
zelim vzpostaviti temelje za nadgradnjo programa pri primarni ciljni skupini. Druga faza je
osredotoCena na primarno ciljno skupino, tj. starSe in otroke. Njen namen je informiranje o
programu in dvigniti zavedanje o pomembnosti Solanja deklet. Nadalje, v tretji fazi, je cilj
motivirati primarno skupino k Zelenemu vedenju, ji dati ve¢ informacij o njem in jo

spodbuditi k dejanjem.

A) Strategija promocije za zaposlene in partnerje programa

Ciljna skupina so zaposleni, Solski usluzbenci, lokalne skupnosti, budisti¢ni menihi, parterji
programa in neprofitne organizacije. Njen namen je spodbujanje podpore programa,
dvigniti zavedanje o problemu, informirati o namenu, sestavnih delih in pricakovanih
rezultatih programa, pouCevanje o vlogi in delovanju partnerstva ter nacinih reSevanja
druZzbenega problema.

Promocija se za¢ne po fazi naértovanja programa in trajala dve leti. Casovno je
opredeljena od 1. julija (prvega leta) do 30. septembra (drugega leta). V prvih treh mesecih
se izvede sreCanja v obliki sestankov s skupnostjo in partnerji programa. Izda se priroc¢nik,
namenjen ozjemu vodilnemu kadru programa, po vseh partnerskih podjetjih in

organizacijah se razpoSljejo plakati, ob vsakem Cetrtletju izide bilten, kot obcasna

53 Pri naértovanju promocije je potrebno upostevati kulturne in komunikacijske standarde Kambodze, ki so
opisani v Prilogi E.

8 Po statisti¢nih podatkih Unicefa (2007a) zna$a stopnja pismenosti v KambodZi (med osebami starimi 15 let
in ve¢) 85 odstotkov med moskimi in 64 odstotkov med Zenskami. To pomeni, da je 15 odstotkov moskih in
36 odstotkov zensk nepismenih.
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informativna publikacija o programu. Skozi ves program se po potrebi organizira tudi

sestanke z razli¢nimi sodelujoCimi in zaposlenimi. Na ta nacin se zagotovi nenehen pretok

informacij med zaposlenimi in partnerji programa ter poglobi njihovo vpletenost v

program. Aktivnosti strategije so naslednje:

Prirocnik namenjen manjsi in bolj usmerjeni ciljni skupini, tj. osebju na nacionalni in
provinski ravni, ki nosijo odgovornost za izvajanje programa med ¢lani, zaposlenimi in
skupnostjo. Namen priro¢nika je povzeti operacijske in druge naloge programa na
vsebinsko kratek in pregleden nacin. Priro¢nik se izda pred implementacijo programa in
sluzi kot vodi¢ po programu.

Cetrtletni bilten, ki izhaja na &etrtletje in je namenjen vsem zaposlenim, partnerskim
organizacijam in podjetjem. Njegov namen je informiranje o spremembah, aktivnostih
in drugih relevantnih novicah o programu ter dogajanju na podrocju Solstva. Istocasno
je bilten komunikacijsko orodje z informacijami o vpletenih organizacijah, virih, ki jih
podjetje ali organizacija zeli ponuditi v podporo programu, delavnicah ali ucnih
moznostih ter druge informacije, ki se nanasajo na partnerstva in program. Da bi bilten
postal u¢inkovito komunikacijsko orodje, je potrebna dobra koordinacija informacij z
upravljanjem programa in vseh njegovih sestavin.

Posterji, namenjeni za vse partnerske organizacije (Sole, pisarne vladnih usluzbencev
na vseh nivojih, za sedez lokalne skupnosti, templje). Uporabni so zunaj in znotraj
organizacij. Njihov namen pa je neprestano opozarjanje na program. Poster v velikosti
formata B2, ki se lahko obesi na vrata, steno, sprednji del omare, sejne sobe itn.
Njegova podoba naj bi bila enostavna, s fotografijo kmerske deklice v ospredju, v
ozadju pa polja, na katerem se vidi delati ljudi. Sporocilo se lahko glasi “"Podpri Solanje
deklet”. Posterji se distribuirajo pred zacetkom izvajanja programa.

Organizacija sestankov s strani koordinatorja programa s pomembnimi uradniki in
izobrazevalnimi institucijam, ¢lani partnerstva, svetovalci za komuniciranje ter drugimi
zaposlenimi, za razlozitev podrobnosti programa in za poizvedbo o podpori. Pogostost
sestankov se dolo¢i po potrebi in na kraju, ki je za sreanje najbolj primeren.
Promocijski material: torbe, pisala, bloki za zapiske, so namenjeni prepoznavanju

programa v javnosti (preko sodelavcev na terenu), med zaposlenimi in partnerji.

B) Druga taktika promocije je osredotoCena na oblikovanje sporocila za starSe otrok,

katerih otroci so izostali iz Sole, do njihove stopnje spremembe vedenja. StarSe in

posledi¢no $irSo javnost se dodatno informira na vec razli¢nih nacinov, odvisno od tega, na
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kateri stopnji v procesu sprejema vedenja, se nahajajo. 1z tega razloga je potrebno uporabiti
ve¢ medijev in medijskih kanalov, v razli¢nih ¢asovnih obdobjih in razlicnih sporocil. Za
ucinkovitost akcije je potrebno priti od stopnje nezavedanja problema preko razmisljanja o
njem, poskusa vedenja in sprejema za svojega. 1z tega razloga je za dosego cilja zasnovana
tridelna kampanja, katere cilji so v vsaki fazi drugacni.

Casovni plan kampanje je razdeljen na veé¢ faz, ki jih je teZko napovedati in vnaprej
dologiti, saj sta dolzina in frekvenca® akcij promocijske strategije odvisni od odziva ciljne
skupine in finan¢nih virov. Kljub temu podajam okvirni nacért. Skupen casovni okvir
promocije je predviden za dve leti, od oktobra (prvo leto) do julija (tretje leto). Akcija se
zatne 1. oktobra s potujoCo karavano, ki potuje po oddaljenih vaseh v obdobju enega leta.
Isto¢asno se plasira plakate in letake (izmeni¢no) ter oglase na radio. V drugi fazi se
sporocilo pojavi v radijskih poro¢ilih, intervjujih in ¢lankih v obliki zgodb. Tretja faza je
osredoto¢ena na aktivnosti kot so intervjuji in medosebna komunikacija z ucitelji in

budistiénimi menihi.

Kampanja "Podpri Solanje deklet”
* Primarna ciljna skupina kampanje so starsi otrok, ki se ne Solajo, posledi¢no pa tudi
ostali starsi.
= Slogan kampanje je "Podpri Solanje deklet”, ki pa ni nujno, da se ohrani, saj je drugi
predlog slogana "Sola za vse”. Dokonéna izbira slogana bo dologena po testiranju.
= Namen kampanje je, skozi vecstopenjski proces, podati ciljni skupini potrebne
informacije in jih prepric¢ati v spremembo vedenja. Cilj kampanje je spremeniti vedenje
starSev.
= . faza:
v" Namenjena je informiranju o programu in dvigu zavedanja o pomenu $olanja za
otroke, s poudarkom na dekletih. Za dosego cilja se izvede naslednje aktivnosti:
v’ Potujoca karavana
« Potujoce karavane so namenjene starSem in otrokom ter drugemu lokalnem
prebivalstvu. Njihov namen je prenos informacij v oddaljene kraje in do
nepismenega obcinstva, o pomenu in koristih Solanja za dekleta.

Prednost karavane je usmerjeno ciljanje nepismene populacije, pri kateri se

55 ,Pri tem je potrebno vedeti, koliko prikazov sporogila je potrebnih za doseg Zelenega odziva« (Kotler in
Andreasen 1996: 524), za kar se povabi k sodelovanju strokovnjake s podrocja oglasevanja.
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»lahko uporabi lokalni jezik, sporoCilo se postavi v ciljni skupini poznan
kontekst, obstaja moznost vkljucitve obcCinstva v dogajanje in omogoca
spodbujanje pogovora med ¢lani druZine, prijatelji, sosedi itn.« (Unicef 1999:
34).

« Cilj karavane je ustvariti zavedanje in zanimanje o problemu ter posledi¢no
vzbuditi razmisljanje o njegovi resitvi s sprejemom drugacnega vedenja.

« Karavana temelji na tehniki osvescanja in izobrazevanja.

« Potujoca karavana je neke vrste potujocCi cirkus brez Sotora, ki potuje skozi
revne province, z namenom prinesti izobrazbo in zabavo pod sloganom "Podpri
Solanje deklet”. Sestavljajo jo razli¢ni umetniki: pevci, igralci, zonglerji, klovni
in pantomimi. Poznani so pod imenom karavana znanja. Glavne teme, ki jih
predstavljajo so otrokove pravice, koristi Solanja, Stipendije, Solske potrebscine,
izhod iz revscine, Solanje deklic, vloga Zenske v druzbi. Uprizoritve na glavnih
trgih vkljuCujejo posebne kratke igre o dogajanju v Soli, pesmi o otrokovih
pravicah, zgodbe o prevozu v Solo in nazaj, Stipendijah ter drugih vprasanjih
povezanih s Solanjem.

« V obdobju enega leta se izpelje 500 predstavitev v Sestih provincah.
Predstavitve se odvijajo v oddaljenih vaseh posamezne province in njihovo
Stevilo je sorazmerno s Stevilom vasi posamezne province. V povpre¢ju je za
vsako provinco na razpolago dva meseca, znotraj katerih se izvede 84
predstavitev.

v’ IstoCasno s potujoo karavano se za¢ne medijska kampanja, saj je potujoca
karavana namenjena izklju¢no oddaljenim vasem, kjer je infrastruktura omejena in
kjer zivi ve€ina nepismenega prebivalstva. Njene aktivnosti so sledece:

v’ Plakati s sporo¢ilom "Podpri $olanje deklet” in s sliko kralja Norodom Sihamonija®
v ozadju. Na plakat se napiSe tudi kljuéne koristi iz Solanja. S plakati se pokrije
najbolj frekvencna obmocja — lokalne trznice, avtobusna postajalis¢a in/ali postaja,
kjer se dnevno zadrzuje najve¢ ljudi. Predvideno Stevilo plakatov za posamezno vas
je 20, kar pa lahko niha glede na Stevilo prebivalcev. V obdobju 12 mesecev se

plakatira vsaki drugi mesec, skupaj 5 mesecev.

6 Kamboski kralj, ki je med prebivalstvom zelo priljubljen in cenjen ter je bil Unicefov ambasador za
Kambodzo (Kralj Norodom Sihamoni 2007).
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v Letaki. Ti so v dopolnilo plakatom, zaradi plakatom neprijaznega podnebja®’.
Poslikajo se enako plakatom. Na prvi strani slika kralja s sloganom kampanje, na
hrbtni pa klju¢ne koristi, ki jih prinasa Solanje deklet. Razdelijo se na istih krajih
kot plakati, in sicer vsaki drugi mesec v obdobju pol leta.

v" S kombinacijo plakatov in letakov se zagotovi visok doseg ciljne skupine in visoka
frekvenca izpostavljenosti sporocila (Kotler in Andreasen 1996). Za pritegnitev
pozornosti pa poskrbi skrbno izbrana fotografija in barve plakatov in letakov ter
kratko in jedrnato sporocilo.

V' Po radijskih porocilih se informira o programu in njegovi dejavnosti. Obvestila so
3-krat na dan v obdobju dveh tednov ob zacetku kampanje, kar skupaj znaSa 42
ponovitev. Radijska postaja predvajana se doloci po kon¢anem testiranju, s katerim
se ugotovi najpogosteje poslusane postaje. Njihov seznam je v Prilogi G.

v’ Informativni pogovori, ki potekajo na domu druzin, kjer so deklice (decki) izostali
iz Sole ali je ne obiskujejo redno. Cilj je vzpostavitev odnosa s “kriticnimi”
druzinami otrok, in sicer z vkljucitvijo lokalnih skupnosti in budisti¢nih menihov.
Lokalne skupnosti spremljajo “kriticne” druzine in k njim naslovijo (po potrebi)
budisticnega meniha. Obiski so namenjeni pogovoru o problemu druzine, pomenu
Solanja za dekleta, o pomembnosti in koristih izobrazbe. Na ta nafin menihi
vzpostavijo osebni stik s ciljno skupino, ki ga ta spostuje, mu zaupa. Istocasno pa je
verodostojen, motivacijski in vpliven vir informacij.

= 2. faza:

v Druga faza je namenjena tistim, ki so na stopnji razmisljanja v procesu odlo¢anja.
Njen namen je informirati o dostopnosti vedenja in o njegovih koristih.

v' Za dosego cilja se uporabijo naslednji medijski kanali: radio, tiskani medij —
Casopis. S kombinacijo radia in tiska se zagotovi pokritje tudi pismeno omejenega
obcinstva ter prilagodljivost objav in trga.

v’ Radijska porocila — poroCanje o tem, kako doseci izdelek in kakSne so njegove
koristi. Predvidena objava je 3-krat na dan, trikrat na teden, v obdobju enega
meseca, kar skupno znaSa 36 ponovitev.

v’ Intervjuji po radio z odgovornimi osebami programa, Ministrom za Solstvo in

67 Kambodza ima susno (visoke temperature in moéno sonce) in deZevno dobo (moéni nalivi deZja, visoka
vlaznost), (Ray 2006). Tropsko podnebje je glavni dejavniki, ki omejuje plakatiranje na prostem. Zato se bo
plakatiralo v susnem obdobju, v dopolnilo pa bodo letaki, ki jih posameznik lahko vzame s seboj.
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kraljem, kjer se pogovarja o problematiki, pomenu in koristih Solanja za
posameznika kot druzbo, napredku programa in doseganju cilja. Objava intervjuja
se predlaga za vsaki drugi mesec, glede na fazo trajanja.

Objava clankov v obliki zgodb o uspesnih dekletih oz. Zenskah, ki so uspele zaradi
izobrazbe. Clanki se objavijo v najbolj branih ¢asopisih, kar se dologi po testiranju,
na osnovi ze pripravljenega seznama ¢asopisov v Kambodzi (Priloga F). Clanki se

objavijo enkrat mese¢no v obdobju trajanja druge faze.

3. faza:

v' OsredotoCena je na tiste, ki so vedenje ze poskusili izvesti, in zato potrebujejo

spodbudo, da z njim nadaljujejo. IstoCasno je potrebno posvetiti nekaj pozornosti
tistim, ki se vedejo pravilno, da obstojeCe vedenje ohranijo. K temu sodijo tudi

pohvale izvajanja Zelenega vedenja — kar je tudi namen te faze.

V' Roditeljski sestanki. Star§i v zadnji fazi sporoCilo prejmejo na kraju izvajanja

vedenja v obliki ustnih pohval na roditeljskih sestankih in z nadaljnjimi spodbudami
za Solanje hlera (otrok). Cilj roditeljskih sestankov je informiranje starSev o
otrokovem procesu ucenja, o pomenu Solanja za dekleta in decke ter jim s tem
omogocCiti ve€jo vpletenost v proces Solanja. Namen sestankov je ustvariti
spodbujevalce vedenja — ucditelji pomagajo opozoriti ali spomniti starSe, kako se
vesti pravilno in kdaj. Roditeljski sestanki se organizirajo po posameznih razredih,
enkrat na tri mesece. Pred dogodkom se starSe o sestanku pisno obvesti.

Za starSe, ki poskusajo z vedenjem prenehati, se uporabi medosebni in skupinski
medij. O problemu se pogovorijo z budisti¢nimi menihi na domu in/ali z uditelji na
roditeljskih sestankih, kamor so povabljeni. Oboji jih motivirajo k nadaljevanju
Solanja h¢era v imenu koristi, ki ga to prinasa za druzino in skupnost. Spodbuda za
starSe so lahko tudi dobre ocene otroka in sreca, ki jo obcuti ob njih. Isto¢asno se
organizira vasSke zbore, kjer se govori o poteku programa, njegovih napredkih in se
omogoCi prosto diskusijo o morebitnih tezavah in zeljah vascanov. Ti lahko
spodbudijo pogovore med vas¢ani, s ¢im se zagotovi tudi Sirjenje informacij.

Za dodatno motivacijo se poskrbi z intervjuji, z uspeSnimi dekleti iz ruralnih
podrodij, ki so postala vzor ostalim, in intervjuji s starsi, ki deklic ne vzamejo iz
Sole, ne glede na njihov druzbenoekonomski polozaj. Ti se objavijo v Casopisu

enkrat mesecno.

Za vecji vpliv na spremembo vedenja so v kampanji uporabljene referen¢ne skupine

(kralj, Minister za Solstvo, odgovorne osebe programa, sosedi, prijatelji, budisti¢ni
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menihi, ucitelji).
= Kampanja se zacne odvijati z zaCetkom Solskega leta in poteka dve leti v vseh Sestih
provincah.

= Okvirni ¢asovni plan kampanje je predstavljen v prilogi K.

C) Promocija med otroki v osnovnih Solah.

Njen namen je povecanje zavedanja o pomenu Solanja in informiranje o koristih, ki izhajajo
iz njega. Poleg tega pa vplivati na spremembo vrednot, saj je za ucinkovito dosego
dolgoro¢ne spremembe vedenja potrebno “prevzgojiti” mlade generacije. Da bi bila akcija
ucinkovita, morajo otroci ozavestiti problem neSolanja, zato se jih dodatno, na nevsiljiv
nacin, informira s kampanjo "Mi vsi, deklice in decki, hodimo v Solo!”.

V sklopu kampanje se odvija ve¢ aktivnosti za otroke od prvega do Sestega razreda
osnovne $ole. Posamezna aktivnost se prilagodi stopnji otrokovega razvoja. Cas akcije sta
dve 3olski leti®,

Kampanja "Mi vsi, deklice in decki, hodimo v Solo! ”69

= Foto-eseji’’, katerih namen je spodbujanje otrokove ustvarjalnosti, razmisljanja o
pomenu Solanja in motivacija k Zelji po nadaljnjem Solanju. Akcija poteka pod
naslovom “Posadi svoj jutri”, njene teme so o vzornikih, lokalnih mladostnikih in
dekletih, ki izstopajo po svojem akademskem delu in se prav tako odlikujejo na drugih
podrocjih kot so Sport, umetnost in tehnologija. Akcija se odvija po osnovnih Solah
enkrat mesecno. Najboljsi foto-eseji se izobesijo po Solskih hodnikih in/ali avli, kjer
govorijo o prihodnosti, ki jo prinaSa Solanje in apelirajo na gledalceva Custva.

= Poucne igre, v katere je vklju€eno sporoc€ilo o Solanju deklet. Izvajajo se lahko skozi
vse leto. Natancen urnik izvajanja se oblikuje v sodelovanju z ravnatelji, upostevajoc

Solski urnik, medtem ko se vsebine iger nacrtujejo v sodelovanju s svetovalcem za

komuniciranje in s pedagogom.
= Kreativno risanje in pisanje. Organiziranje tekmovanj v osnovnih Solah v obliki risanja

(za mlajSe otroke) in kreativnega pisanja spisov (za starejSe otroke) na temo

68 Solsko leto v Kambodzi traja od 1. oktobra do 31. julija. Poletne pogitnice so avgusta in septembra, t.i.
"velike pocitnice”, krajSe pocitnice imajo otroci dva tedna v mesecu aprilu (Neau 2006).

% Predlog slogana kampanie je tudi “Sola za vse.

0 7birka ali serija fotografij, ki prikazujejo zgodbo ali vzbujajo vrsto Custev pri opazovalcu (Wikipedia
2007).
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pomembnosti Solanja deklic, o otrocih, ki so predCasno zapustili Solanje ter
nadaljevanjem S$olanja. Risanje je namenjeno mlajsim ucencem, medtem ko se
tekmovanja v pisanju udeleZijo starej$i uc¢enci. Ucitelji se lahko v korist Sole prijavijo
na natecaj in tako dodajo svoj deleZ k sestavljanju mozaika, predstavljenega vsak teden
v izdaji Casopisa. Z dodanim zadnjim delckom mozaika se razkrije njegovo sporocilo:
"Mi vsi, deklice in decki, hodimo v Solo!”. Najbolj$i avtorji risbic in spisov dobijo
nagrade sponzorjev. Najboljsi dve Soli prejmeta za nagrado zvezke, pisala, barvice,
ravnila, sponzoriranih s strani partnerstva. Tekmovanje se izvede petkrat na leto.

= Potisk zadnjih platnic ucbenikov s sporo¢ilom kampanje in fotografijo, ki prikazuje
deklico in decka, sedeca pred Solo z veselim obrazom in kapico, ki kaze na to, da sta
zakljucila Solanje. Naklada ucbenikov se doloc¢i glede na letno izdajo za osnovno $olo.
Pred zacetkom Solskega leta se potiskajo ucbeniki za Cetrte in pete razrede.

= Kampanja se odvija dve Solski leti po vseh osnovnih Solah v Sestih provincah, to je
skupaj v 1.711 osnovnih Solah na vzorcu 520.636 osnovnosolskih otrok, ki so vpisani v

Solo.

D) Promocija med delezniki

Njen namen je vzpostavitev trdne osnove za nadgradnjo programa pri primarni ciljni
skupini in podporo programu, s ciljem spremembe druzbenega in politicnega okolja, ki sta
izvor problematike. Ciljna skupina so politi¢ni, religiozni voditelji in voditelji na
nacionalni, provinskih in skupnostni ravni. Zanje se organizira razne diskusije in sre€anja,
katerih sporocilo govori o prednostih Solanja za dekleta, posameznika in posledi¢no celotno
druzbo. Del promocije se usmeri tudi navzven, na mednarodno raven. Oblikuje se spletna
stran in udelezi se mednarodnih konferenc in okroglih miz, kjer se iS¢e skupne reSitve o

problematiki na podro¢ju Solstva, sponzorstva in predstavi se program.

Promocija za deleznike se vklju¢i v okvir celotnega poteka programa, torej od faze
nacrtovanja do ovrednotenja, za obdobje treh let. Na zacetku se organizira sestanke z vsemi
vodilnimi delezniki in razdeli letake. Sestanki se vrSijo tudi v nadaljevanju, in sicer po
potrebi glede na doseganje rezultatov intervencije, poleg te se organizira tudi okrogle mize.
= Sestanki z voditelji na nacionalni, provinski in skupnostni ravni ter sestanki s

politicnimi in religioznimi voditelji, kjer se razpravlja o problematiki, predstavi se

prednosti intervencije in druzbeni stroski brez nje. »Za podkrepitev argumentov in

dajanje verodostojnosti se predstavijo predhodno zbrane izjave« (National Cancer
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Institute 1989: 74) voditeljev sosednjih drzav. Sestanki so namenjeni tudi razpravam o
spisih, ki jih bodo otroci pisali v Solah, za dozivljanje realnosti situacije s strani otrok in
uciteljev. Na tovrstna srecanja se povabi politike, guvernerje, uradnike in/ali slavne
osebe, od katerih se pricakuje, da se bodo na povabilo odzvali.

» Letaki kot dodatni promocijski material, s sporo¢ilom o prednostih intervencije in
druzbenimi stroSki brez nje. Ti se razdelijo po vseh drzavnih ustanovah, kot so
Ministrstvo za Solstvo, Sport in mlade, budisti¢ni templji, administrativni uradi po
provincah in sestanki.

» Tiskovna konferenca z vodstvenimi organi in strokovnjaki za podrocje izobrazevanja.
»Ta se izvede ob zacetku izvajanja programa za dosego medijske pozornosti. Objavijo
se lahko rezultati nedavnih $tudij na podrocju izobrazevanja in zacetek vecsektorskega
sodelovanja. Njen namen je seznaniti javnost o izvajanju programa, njegovih uc¢inkih in
prednostih, s ciljem pridobiti medijsko podporo in kot podporo Sirse javnosti« (National
Cancer Institute 1989: 97-98).

»  Dogodek "Dan za akcijo”. Ta se organizira z namenom pritegniti pozornost o
problematiki, pri ¢em naslavlja ranljive otroke in upanje organizatorjev za pozornost
vlade in SirSe javnosti. Namen Dneva za akcijo je poudariti pomen izobrazbe kot
¢lovekove pravice in prenesti uradne obljube v politiko in prakso za reSitev problema.
Dogodek se podpre z zbiranjem najboljSih spisov otrok iz vseh provinc, ki se jih
istocasno uporabi kot vzor¢ni primer problematike. Dan za akcijo se organizira na
nacionalnem nivoju. Casovni termin dogodka je v decembru, ko bodo vse kampanje Ze
stekle in bodo na razpolago Ze prvi rezultati spremljanja intervencije.

= Udelezba na mednarodnih konferencah in okroglih mizah o problematiki iz naslova
izobrazevanja, z namenom informiranja S§irSe javnosti o problemu in programu,
pridobivanja mednarodnih sponzorjev in virov financiranja.

»  Spletna stran je namenjena vsem ciljnim skupinam in ostali §ir§i javnosti. Omogoca
dostop do vseh relevantnih in aktualnih informacij o programu, vklju¢no z objavo
poslanstva, namena in ciljev programa, o problemu, organizaciji izvajalki intervencije,
informacij o Kambodzi in podatkih o Solanju po provincah, z azurno objavo novic in
dogodkov itn. Njena prednost je hiter in preprost doseg ljudi. Posebej je primerna za

informiranje o problemu in njegovih resitvah na globalni ravni.

»Za razvoj ucinkovite komunikacijske strategije je potrebno razumeti kljune aspekte

kulturnega vpliva na ciljno skupino. Sporoc¢ilo mora upostevati kulturne norme, obljubljene
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koristi in predstavljen imidz. Simboli, metafore, vizualna podoba (stil oblacenja, nakit,
frizura), nacin igranja, jezik, uporabljena glasba — vse to izraza kultura« (National Cancer
Institute 1989: 63). 1z tega razloga se bo sodelovalo s oglasevalskimi agencijami in
raziskovalnimi institucijami v lokalnem okolju, ki bodo pripomogle k ucinkovitejSemu

oblikovanju sporocil in njihovemu testiranju.

LJUDJE

Ker so ljudje tisti, ki predstavljajo organizacijo (Sargeant 1999), je zaZzeleno skozi celoten
program usmerjati pozornost na zaposlene (v organizaciji izvajalki programa), partnerje
programa in na druge ljudi, ki so v neposrednem stiku s starSi in otroci. »Na ta nacin se
ponudijo storitve najvi§je kakovosti, saj so te odraz ljudi, ki jih proizvajajo in dostavljajo.
Da bi to dosegli je potrebno vloziti veliko energije in Casa v izobrazevanje, informiranje
(glej promocijo na strani 51) in motivacijo kadra ter drugih sodelujoCih pri programu«
(Sargeant 1999: 15).
» [zobrazevanje poteka na dveh nivojih (Smith 2005: 156—162), in sicer:
v Prvi¢, za izboljSanje znanj, ki jih sodelujo¢i potrebujejo za kakovostno izvajanje
programa — njegovih storitev. Istoasno se poskrbi za njihovo predanost, stimulacijo,
videz, dobre medsebojne odnose in primerno vedenje. Namen tega je zagotoviti dober
sprejem vedenja, lojalnost in posledi¢no Sirjenje informacij o predlaganem vedenju.
Vse udelezence programa se obvesti tudi o namenu in ciljih programa, o osebnih
koristih, ki jim jih prinasa sodelovanje, o sprotnem delovanju in napredkih programa.
v' Drugi¢, izobrazevanje partnerjev programa, ki bodo odgovorni za delovanje
programa, o potrebnih znanjih in ves$€inah za opravljanje dela. Slednje se izvede po
vzoru t.i. kaskadnega modela, po katerem se najprej izSola vodje (vodilne ucitelje). Ti
kasneje izobrazujejo ostale deleznike in partnerje programa. Za ucinkovito izvajanje
izobrazevanja se ustanovi posebne centre (bodisi na Ministrstvu za Solstvo ali na raznih
Solah), ki lahko sprejmejo vecje Stevilo ljudi in organizirajo izobraZevanje po potrebi.
Narava ucenja je po vzoru ucenja v ucilnici oz. predavalnici. Izobrazevanje je
namenjeno:
v vodjem, uciteljem, snovalcem in izvajalcem programa,
v zaposlenim v komitejih,
v agencijam in neprofitnim organizacijam, ki bodo prevzele posamezne dele

programa,
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v tistim, ki bodo nadzorovali in ovrednotili program.
= Posebna pozornost je namenjena razvoju dobrih medsebojnih odnosov med ucitelji-
ucenci-star$i. Izgradnja tovrstnega odnosa je namenjena premagovanju nezaupanja starSev
do ucnega procesa. Odnos naj bi temeljil na svetovanju in spodbujanju, ne h graji. Za
Solske usluzbence, predvsem ucitelje, se organizira te¢aje pedagogike, kjer se jih dodatno
izuri s potrebnimi ves¢inami in znanji, ki jih bodo uporabili v komunikaciji z ucenci in z
njihovimi star$i na sestankih. Tecaj lahko poteka v okviru izobrazevanja sodelujocih in
deleznikov programa. Po konfanem izobrazevanju se podeli certifikate, ki dokazujejo
sposobnost ucditelja za izvajanje tovrstnega dela. Isto¢asno se ucitelje pouci o koristih
Solanja za otroke in druzbo, o pomenu izobrazbe za dekleta, ob tem pa se spodbuja

“posamezniku prijazni” pristop komuniciranja.

FIZICNI DOKAZI

Zraven ljudi je potrebno nameniti pozornost tudi fizicnim dokazom, ki so povezani z
vedenjem in so prenosniki sporocila o kakovosti predlaganega vedenja. Da bi to dosegli je
potrebno poskrbeti za Cisto¢o in udobje v Solskih prostorih (razredu, sanitarijah, na
dvoris¢u in na hodnikih) in za informiranost starSev o dejavnostih v Soli (foto-esejih,
kreativnem risanju in pisanju, pouc¢nih igrah). Ravnatelje Sol se seznani s pomenom imidza
Sole v okolju, da bodo poskrbeli za dostojen in urejen videz uciteljev in ostalega, kar je v
njihovi pristojnosti. Pozornost se usmeri tudi na izgled Solskih uniform, ucbenikov in
Solskih avtobusov (prirejeno po Sargeant 1999).

Ker pa v programu prevladujejo predvsem idejni izdelki, preko katerih se ideja
posreduje ciljnemu obcinstvu, se prizadeva za medsebojno usklajenost fizicnih dokazov, da

bodo posredovali enaka sporocila (upostevajo¢ posamezno ciljno skupino).

PROCESIRANIJE

Skozi celoten program se pri posamezni ciljni skupini zagotovi primeren nacin sporo¢anja
in vzpostavitev ter vzdrzevanje dobrega odnosa. To lahko omogoci le primerno izobrazeno
osebje in njihovo vedenje oz. kontakt z vsemi ciljnimi skupinami. Namen procesiranja je

povecati vpletenost posameznikov v program.
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3.3.4 Strukturiranje programa

Pri nacrtovanju strategije je potrebno oblikovati nadzorni sistem in sistem ovrednotenja, s
katerima se program v fazi izvajanja, spremlja. Poleg tega so v program vkljuceni finan¢ni

nacrt, partnerstvo in dolocitev organizacije dela.

RAZVOJ NADZORNEGA SISTEMA IN SISTEMA OVREDNOTENJA

Oblikovanje ucinkovitega nadzornega sistema in procesa evalvacije je nujno, zaradi
izvajanja popravkov intervencije ob pravem casu in zmeraj, ko je to potrebno. Sistem
nadzora je oblikovan na zastavljenih ciljih posameznih elementov strategije, ki se v fazi
izvajanja spremljajo in merijo (National Cancer Institute 1989), z namenom:

= preverjanja ucinkovitosti programa,

= spremljanja njegovega poteka (ali se drzi nacrta) in po potrebi smeri,

= zagotavljanja njegove kakovosti,

* naslavljanja potencialnih tezav,

= ohranitve motivacije med zaposlenimi in partnerji programa (Budds idr. 2002: 21).
V fazi izvajanja se nadzoruje procese in rezultate izvajanih strategij, ki se merijo in
ovrednotijo na osnovi zastavljenih kazalcev za merjenje ucinkovitosti (Kotler, Roberto in

Lee 2002) (glej Tabelo 3.3.4.1).

Tabela 3.3.4.1: Nadzorni sistem programa

KAJ SE SPREMLJA KAZALCI ZA MERJENJE UCINKOVITOSTI

Procesi

Oglasi v mnozi¢nih medijih

= Obvestila v dnevnih « Cas in frekvenca oddajanja ter doseg.
porocilih « Cas, pogostost objave in doseg.

= Intervjuji « Cas, pogostost objave in doseg.

- Clanki v obliki zgodb

Medosebna komunikacija

« Partnerstva = St. oblikovanih partnerstev

« Izobrazevanja « St. izvedenih izobraZevanj

» Obiski budisti¢nih menihov « St. obiskov na domu

« Sestanki z vodilnimi ljudmi - St. sredaj voditeljev zaradi teme

» Roditeljski sestanki » St. sre¢anj s skupnostjo, podjetji, organizacijami

= St. izvedenih intervencij po sestankih
= St. objav v javnosti/medijih
= St. izvedenih roditeljskih sestankov
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Potujoca karavana « St. izvedenih predstavitev
= St. ljudi, ki so predstavitev videli

Kampanja za otroke - Cas, pogostost izvedbe foto-esejev, poucnih iger,
tekmovanj v kreativnem risanju in pisanju, in doseg
Promocijski material = St. natisnjenega promocijskega materiala (letaki,

Elakati, bilten, priro¢nik, pisala, bloki, torbe)
= St. potiskanih u¢benikov

Distribucijski sistem = St. razdeljenega promocijskega materiala
« St. razdeljenih $tipendij

«  St. novih prevoznih linij v $olo in nazaj

« St. plasiranih uniform

« St. izdanih u¢benikov, Solskih potrebs¢in
- St. izvedenih roditeljskih sestankov

- St. ogledov spletne strani

Logotipi = St. oblikovanih in §t. videnih logotipov
Sodelovanje in prispevki - St. prostovoljcev in oddelane ure

= St. prispevkov (finan¢nih, nefinan¢nih) zunanjih virov
Ocena izvajanja programa = So nacrtovane taktike in aktivnosti bile izvedene

= So bile aktivnosti izvrSene v planiranem Casu
= So bili izdatki pri¢akovani (vecji/manjsi) in zakaj

II. Rezultati

Spremembe v znanju, vedenju, = Delez informirane/osvescene ciljne skupine

stalis¢ih = Delez ciljne skupine, ki je sprejela predlagano vedenje

= Delez ciljne skupine, ki je spremenila stali§¢e do
Solanja

Napredek intervencije = Delez otrok (deklic), ki so zaceli hoditi v Solo in delez
tistih, ki so se po izostanku iz Sole vrnili nazaj

Odziv na elemente kampan] = Odstotek zaposlenih, ki so si zapomnili vsebino
izobraZzevanja

= Odstotek ciljne skupine, ki si je zapomnila vsebino
kampanj oz. sporocil (za posamezno kampanjo
posebe;j)

« St. starSev, ki so se udelezili roditeljskih sestankov

« St. kupljenih u¢benikov, $olskih potreb3&in

= Delez otrok, ki uporablja prevoz v solo

« St. druzin, ki so prejele pomo¢ na domu

- St. pregledanega promocijskega materiala

« St. uporabljenih posterjev, letakov

« St. prejetih ponudb za pomod¢ preko spletne strani

Stopnja zadovoljstva cilje = Odstotek ciljne skupine, ki je (ne)zadovoljna z

skupine intervencijo

« St. druzin, ki so se pozitivno odzvale na posamezne
storitve

Vir: prirejeno po Andreasen 1995: 128—133, Unicef 1999, Kotler, Roberto in Lee 2002: 327-332.

Tehnike merjenja procesov in rezultatov
Rezultati se merijo z anketami, intervjuji in Studijami ovrednotenja (Smith 2005) med starsi
in otroci, ki uporabljajo izdelek. Ankete in intervjuji se izvedejo vsake Stiri mesece po

posameznih Solah in vaseh. Na ta nacin se sledi cilju programa. Ob tem se, v primeru
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nezelenih odzivov ciljne skupine, strategijo programa lahko popravi ali dopolni v smeri, ki
bo omogocala dosego zastavljenega cilja.
»Procesi se merijo s pregledom arhivov in poro¢il o doseZenih ciljih posamezne

strategije« (Kotler, Roberto in Lee 2002: 332).

Kdaj se bo merilo
Meritve se izvede pred in po zacetku izvajanja posamezne kampanje. Nadalje so te osnova
za spremljanje kampanj med izvajanjem (s pomocjo nadzornega sistema) in po kon¢anem
izvajanju. Rezultati meritev pred zacetkom in po zakljuc¢ku kampanj se primerjajo, s Cimer
se oceni njihova ucinkovitost. Vmesno spremljanje je namenjeno ugotavljanju sprememb
skozi Cas (Kotler, Roberto in Lee 2002).

Morda bo potrebno posamezno sporocilo za dosego ucinka prilagoditi, izlo€iti nekatere
taktike zaradi pomanjkanja njihovega vpliva, in uvesti nove tehnike kot rezultat povratnih

informacij iz kontinuiranih trznih raziskav.

Kako bodo informacije uporabljene, kdo jih bo uporabil in za kaksen namen

Informacije iz procesa spremljanja so namenjene vodjem programa, partnerjem in
deleznikom za vpogled v napredek in/ali popravke programa. Objavijo se v biltenu,
medtem ko se celoten proces nadzornega sistema predstavi v priro¢niku, ki se izda v fazi

nacrtovanja, in je namenjen vodjem programa ter izvajalcem nadzornega sistema.

OBLIKOVANIJE FINANCNEGA NACRTA

Pri naértovanju finan¢nega nacrta se uporabi t.i. metodo ciljev in nalog (ang. objective-and-
task method), po kateri se proracun dolo¢i po pregledu posameznih ciljev, dolocitvijo
aktivnosti, ki jih je potrebno izpeljati za dosego cilja in ocenitvijo stroskov, povezanih s
potrebnimi aktivnostmi (Kotler idr. 2002: 349-350). Na tem mestu podajam tabelo

potrebnih stroskov programa.

Tabela 3.3.4.2: Stroski programa

AKTIVNOST STROSKI
Raziskave in nacrtovanje = Place svetovalcem

» [zobrazevanje o naboru podatkov
= Dnevnice za delo na terenu
= Prevozi
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= Nabava

= Obdelava podatkov in analize
= Pisanje porocil

= Sestanki za nacrtovanje

Nadzor in ovrednotenje = Razvoj nadzornega sistema/seznamov

= Usmerjanje nadzora

= Distribucija in zbiranje seznamov

= Sestavljanje podatkov, organizacija povratnih intervencij
= Place ocenjevalcem

Izobrazevanje/gradnja tima = Razvoj u¢nega nacrta

= Place svetovalcem in uciteljem
= Prevozi

= Nastanitve sodelujoc¢ih/na dan
= Ucni material

= Oprema

= Najem prostorov
Izdelava tiskanega materiala = Graficni dizajn
(plakati, letaki, priro¢nik, bilten, = Tekstopisanje
¢lanki, intervjuji) = Urednistvo

= Tisk

= Testiranje
= Stroski distribucije

Izdelava materiala za radio = Placa producentu in tehniku

= Placilo tekstopiscev, napovedovalcu
= Najem studia/opreme

= Objava

Izpeljava potujoce karavane = Placilo pevcem, igralcem, Zonglerjem, pantomimom
= Razvoj nacrta

= Prevozi

= Prenoci$ca na dan

Promocijski material: pisala, = Nakup materiala
torbe, blok za zapiske = Tisk
= Izdelava spletne strani

Razvoj izdelka = Priskrba vozil za transport otrok v Solo
= Place voznikom
= Stipendije

Razni drugi dogodki = Tiskovna konferenca

= Sestanki, okrogle mize

= Prevozi

= Obiski menihov na domu

= Organizacija in vodenje fonda "Podpri Solanje deklet”
= Dan za akcijo

Vir: prirejeno po Unicef 1999: 54-55.

Stroski programa se ocenijo po sklenjenih partnerstvih, s katerimi se priskrbi finan¢na
sredstva. Kot primer potrebnih finan¢nih virov za izvedbo programa navajam stroske
izvede programa EBEP-II na nacionalni ravni in v Sestih prioritetnih provincah, za obdobje

petih let. Ti so ocenjeni na 25.700 milijonov USD (MoEYS in Unicef 2005).
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»Na globalni ravni je bilo ocenjeno, da je za dosego univerzalne osnovnosolske izobrazbe'
do leta 2015, potrebnih od 7 do 27 bilijjonov USD na leto« (Ingram idr. 2002: 34). Za
Kambodzo znaSajo letni stroski za dosego univerzalne osnovnoSolske izobrazbe do leta
2015, 80 milijonov USD"%. Ti stroski zadevajo obnovo Solskega sistema in potrebne
infrastrukture (zamenjava ali dograditev Solske opreme, oprema za Ministrstvo, u¢ni centri
za ucitelje, podro¢ne pisarne, itn.), novi ucni nacrt, menedzerski informacijski sistem,
sistem ocenjevanja ucencev, zagotovitev zadostnih cloveskih virov in njihovo
izobrazevanje, ipd. Omenjeni stroSki se financirajo iz domacih in tujih finan¢nih virov
(Bruns idr. 2003)

Financiranje za izobrazbo v drZavah v razvoju izhaja iz treh osnovnih virov: vlade”,
gospodinjstev in zunanjih donatorjev, ki so obi¢ajno agencije. Analize so pokazale, da v
vecini drzav vlada in gospodinjstva Ze prispevajo dokaj veliko za osnovno Solanje. 1z tega
razloga je zanje tezko priskrbeti dodatne vire za zapolnitev finan¢nih primanjkljajev, zato

se je potrebo osredotociti na dodatne zunanje donatorje (AED 2006).
PARTNERSTVO

V okviru programa je nujno vzpostaviti partnerstvo z javnim in privatnim sektorjem.
Njegov namen je pridobiti dodatna finan¢na sredstva za izvedbo programa in razdelitev
posameznih nalog primernim strokovnjakom. Partnerstvo istoCasno predstavlja
»stroSkovno ucinkovit nacin za zviSanje kredibilnosti in razSiritev sporocCila programa«
(National Cancer Institute 1989: 40). Njegove koristi pa so Se vecje, saj omogoca dostop do
zelenega obcCinstva, dodatnih virov v obliki strokovnjakov, prostovoljcev, financ, razsirjeno
podporo za prioritete aktivnosti programa, sponzoriranje dogodkov in aktivnosti, itn.
(National Cancer Institute 1989).

Ker partnerstvo temelji na menjavi prispevkov za koristi (glej Prilogo B), se vsakemu

posameznemu potencialnemu partnerju predstavi koristi iz partnerstva, seveda v zameno za

"' »Ta je drugi od osmih ciljev Millennium Development Goals, katerih cilj je zagotoviti, da bodo vsi decki in
deklice v celoti zakljucili osnovno $olanje«, (Millennium Campaign End Poverty by 2015, 2004-2007).

2 Celotni stroski pa 1,202 bilijona USD.

3 Po podatkih Academy for Educational Development (AED) (2006: 28) »veéina drzav porabi za izobrazbo
med S§tiri in Sest odstotkov bruto domacéega proizvoda«. Drzavni izdatki za Solstvo v odstotkih od bruto
nacionalnega proizvoda, so v letu 2002 v Kambodzi znas$ali dva odstotka (Unesco 2005b: 79). Na drugi strani
pa Kambodza porabi za izobrazbo 19.5 odstotkov nacionalnega prora¢una (USAID 2005).
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prispevek k ucinkovitosti programa (Ingram idr. 2006, Kotler idr. 2002). Na tej osnovi se

razpoSlje povpraSevanje za donacije, financiranje ali za drugo obliko sodelovanja pri

posameznih elementih programa.

Po vzpostavljenem partnerstvu se za njegovo ucinkovitost vpelje tudi tri kljucne

elemente: vizijo, ki opisuje cilje, postopke in strukturo partnerstva; zaupanje, ki se nanasa

na integracijo partnerjev;, in vsebino, usmerjeno na zmogljivost doseganja rezultatov

(Ingram s sodelavci 2006).

Za podporo socialnomarketinskemu programu je potrebno razviti naslednja partnerstva:

= 7z neprofitnimi organizacijami in (ne)vladnimi agencijami za zbiranje financnih

sredstev:

v

V Kambodzi je okolje za vzpostavitev partnerstev za podporo programu
izobrazevanja zelo Siroko, saj ga sestavljajo multi- in bilateralne agencije’ ter
mednarodne in lokalne nevladne organizacije. Za vzpostavitev kontakta se lahko
uporabi baza AMIS (z njim razpolaga Ministrstvo za Solstvo, mlade in Sport). Na
njegovem seznamu je 113 organizacij, ki podpirajo 233 izobrazevalnih projektov v
Kambodzi. Glavna donatorja za podporo osnovnega izobraZevanja sta Svetovna
banka in Asian Development Bank (ADB) s skupnim prora¢unom v visini 73
milijonov USD za obdobje od 20052010 (MoEY'S in Unicef 2005).

Navedene organizacije in agencije predstavljajo potencialne partnerje. Poleg
omenjenih je seznam organizacij, ki delujejo na podroc¢ju izobrazevanja, v Prilogi

G.

= 7z zasebnim sektorjem:

v

v

D N NI NI N

s proizvajalci Solskih potrebs¢in za dogovore o dostopnih cenah in njithovi
distribuciji,

zalozbami za sodelovanje pri izdaji u¢benikov po dostopnih cenah, distribuciji in
glede potiska zadnje platnice ucbenika za Cetrte in pete razrede,

tekstilno industrijo, ki bi naj ponudila uniforme po dostopnih cenah,

avtobusnimi prevozniki za organizacijo prevozov otrok v Solo in nazaj domov,
oglasevalske agencije za pisanje vsebin oglasov, oblikovanje plakatov in letakov,

raziskovalni inStituti za podporo pri raziskavah,

™ Sida, Evropska komisija, USAID, JICA, Belgian Technical Cooperation (BTC), Department for
International Development (DfID).
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v mediji za medijsko podporo programu,
v' radijskimi postajami in ¢asopisnimi hiSami za objave oglasov.
= s sirotiSnicami za oblikovanje programa, ki bo podpiral pomo¢ na domu;
= 7 lokalnimi skupnostmi za ustanovitev lokalnih odborov, ki bodo skrbeli za izvajanje
obiskov na domu s strani budisti¢nih menihov;
=  Ministrstvo za Solstvo, mlade in Sport za administrativno podporo programu v Sestih
provincah.
Osnovna podpora programu je partnerstvo, ki ga je potrebno vzpostaviti na vecsektorski
ravni, s ¢imer se zagotovita podpora in uéinkovitost izvajanja programa. Ob tem se, na
nacionalni ravni, izpostavi pomen izobraZevanja otrok s poudarkom na deklicah ne glede

na to, da se bo program v zacetku odvijal le v Sestih provincah Kambodze.

ORGANIZACIJA DELA

Organizacija dela programa naj poteka po principu k posamezniku usmerjene organizacije
dela. To pomeni, da se vse zaposlene strukturira po skupinah posameznikov, zajetih v
program. Tako se zagotovi ve¢jo odgovornost posameznih vodij skupin za razumevanje
svojega dela trga in za predstavitev in izobrazevanje svoje skupine, ko bo to potrebno
(Andreasen 1995).

Istocasno se oblikujejo vecdelni timi, ¢e je mogoce na obmocnem nivoju, ki bodo
povezani z agencijami, neprofitnimi organizacijami, oglaSevalskimi agencijami itn., za
izvedbo razli¢nih elementov programa. Vecdelni tim se lahko razdeli na manjSe skupine,
glede na sprejem odgovornosti in glede na delovne naloge. To pomeni, da so eni odgovorni
za spremljanje programa, drugi za finan¢ni menedZment, tretji za odnose zunaj
organizacije, Cetrti za tehni¢na vprasanja. Vsaka skupina bo potrebovala izobrazevanje za

posamezno podroc¢je nalog, ¢e Ze ne bo specializirana za izbrano podroc¢je (Smith 2005).

3.3.5 Testiranje

V procesu nacrtovanja lahko uidejo stvari izpod nadzora, zato je nacrtovano strategijo in
taktike potrebno pred izvajanjem testirati. Namen testiranja je ovrednotiti strategijo in
zastavljene taktike, preveriti ali izbrana strategija in taktike nimajo vecjih pomanjkljivosti

ter uskladiti primerne pristope za nagovor ciljne skupine na najbolj ucinkovit nacin
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(Andreasen 1996). S tem se prihrani ¢as in denar ter se zagotovi, da zaradi neucinkovite
strategije, ni potrebno ponoviti njenega celotnega procesa razvoja (National Cancer

Institute 1989).

Kaj bomo testirali?

»Testirati je potrebno vsak element nacrtovane strategije« (Unicef 1999: 45), ki v praksi

obsega naslednje:

= Pozitivne in negative reakcije ciljne skupine na program.

= Mnenje in potencialno povpraSevanje po dodatnih storitvah izdelka: o obiskih
budisti¢énih menihov na domu, programu pomoci na domu, organiziranih prevozih otrok
v Solo in nazaj domov, o roditeljskih sestankih.

= Alternativne cene uniform, u¢benikov in Solskih potrebs¢in.

= Alternativne kanale komuniciranja.

= Predloge sporocil kampanj in promocijski material: stopnjo razumevanja, privlac¢nosti,
sprejemljivosti, osebne vpletenosti in povoda k dejanjem, uporabljen jezik, moc¢ apela,
Sibke koncepte, ki se jih izkljuci, nove koncepte.

= Nacrt izobraZzevanja zaposlenih.

= Nadzorni sistem.

Kako bomo testirali elemente strategije?

Proces testiranja:

1. Oblikovanje prototipa.

Testiranje s vprasanji, z opazovanjem, diskusijo, z ocenjevanjem razumevanja.
Vprasanja o moznem izboljSanju izdelka/storitve.

Sprememba prototipa.

Ponovno testiranje.

Sprememba.

Izvedba koncne storitve/izdelka (Unicef 1999: 46).

A R

Primerne tehnike za testiranje so strukturalne raziskave, tako kvalitativne kot kvantitativne.
Najpogosteje se uporabijo anketni vprasalniki, globinski intervjuji in fokusne skupine
(Andreasen 1995). Slednje se izberejo glede na cilj raziskave. Fokusne skupine in globinski
intervjuji se uporabijo pri testiranju konceptov sporocil, materiala, storitev, ker omogocajo

vpogled v misljenje ciljne skupine, v njene odzive na razli¢ne apele ali aspekte, in zakaj se
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odzivajo kot se (National Cancer Institute 1989).

Raziskave se opravijo na manjSem vzorcu posameznikov iz ciljne skupine. Kriterij za
nabor sodelujoc¢ih so njihove skupne lastnosti, kot na primer eticna skupina, druzbeno-
ekonomski status, starost, spol in Stevilo druzinskih ¢lanov (Unicef 1999).

Vprasanja se pripravijo na osnovi testiranega materiala in stopnji inteligence
udelezencev. Ob tem je pomembno, da se vpraSanja in dodatni material pripravi vnaprej, da
so anketarji in moderator izurjeni, saj morajo biti intervjuji izvedeni na enak nacin (Unicef

1999).

3.3.6 Implementacija in spremljanje programa

Pred zacetkom implementacije programa je potrebno poskrbeti za distribucijo, promocijo,
sistem ovrednotenja, plan izvedbe, zalogo zadostne koli¢ine promocijskega materiala in
pripravo zaposlenih za delo vnaprej (National Cancer Institute 1989).

»Zacetek izvajanja programa lahko naznani tiskovna konferenca, s ¢imer se oblikuje
zavest o programu, isto¢asno pa je dober nacin za pridobitev medijske pozornosti, in za

dodatno Sirjenje informacij o programu v javnosti« (National Cancer Institute 1989: 98).

Faza implementacije vkljucuje (Unicef 1999: 50):

= [zpeljavo izobrazevanja med zaposlenimi in partnerji programa.

= [zpeljavo promocijskih kampanj.

= Dostopnost izdelka na trgu.

= Delovanje podpornih aktivnosti izdelka.

= Delovanje nadzornega sistema.

= Izvajanje popravkov elementov strategije in okrepitev sodelovanja s partnerji.
= Ovrednotenje aktivnosti programa in pisanje porocil.

= Ostati znotraj proracuna.

Za vsako od nastetih aktivnosti se razdeli delovne naloge med koordinatorje programa,
partnerje in/ali agencije, sponzorje, dobavitelje, oglaSevalske agencije (odvisno od
sklenjenega partnerstva), svetovalce (pri ovrednotenju aktivnosti) in med druge notranje in
zunanje javnosti, kot so prostovoljci, snovalci zakonov. Zraven organizacije aktivnosti se

dolo¢i tudi njihov ¢asovni okvir in stroske izvajanja (Kotler idr. 2002).
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Pri izvajanju in nadzoru programa morata biti upoStevani ranljiva ekonomija in
pomanjkljiva infrastruktura drzave, saj si Kambodza Se ni opomogla od genocida Rdecih
Kmerov. Zavedati se je potrebno, da naslovljen problem spodbuja in poganja revs¢ina ter
obratno, revs¢ino spodbuja nesolana populacija — ta krog je potrebno ustaviti. Za uspeh je
pomembno tudi oblikovanje dobrega politinega okolja, ki bo omogocilo in zagotovilo
ucinkovito izvajanje programa. Vzpodbudno in sodelujo¢o okolje bo ljudi spodbudilo k
izmenjavi idej, pogledov in teZav o problemu izobrazbe (Chanthy 2004).

Izbrane taktike za posamezno strategijo so oblikovane za reSitev problema iz naslova
predCasnega prenehanja Solanja, vendar se ob tem priporoca, da se taktike ne izvedejo
istoCasno. V sklopu partnerstva se predlaga oblikovanje natan¢nega seznama izvedbe

prioritet za strategije in taktike programa.

Casovni plan

Program je zasnovan za obdobje treh let. Casovni plan je razdeljen na tri faze, naértovanje,
izvedbo in ovrednotenje programa. Glede na zbrane zadostne finan¢ne vire in oblikovana
partnerstva se program lahko zacne izvajati v Sestih prioritetnih provincah Kambodze,
preden se razsiri v ostale province drzave. Casovni okvir programa je sledeé:

= faza naCrtovanja: 6 mesecev,

= fazaizvajanja: 2 leti,

= faza ovrednotenja: 3—6 mesecev.

Faze programa so organizirane glede na zaporedne stopnje razvoja programa. Faza
izvajanja je dodatno organizirana glede na namen posameznih promocijskih kampanj,
povezanih s stopnjo znanja in vedenja ciljne skupine. Faze promocijske kampanje,
usmerjene na primarno ciljno skupino, se gibljejo skozi izgradnjo zavedanja, stopnjo
spremembe staliS¢, do kon¢nega cilja spremembe vedenja (ki je tudi kljuéni cilj programa).
Omenjene faze si sledijo zaporedno, vzporedno pa tecejo tudi druge kampanje, usmerjene
na sekundarno ciljno obcinstvo.

»Z vzdrzevanjem stopenj sprememb Zelimo doseci, da se tisti, na stopnji akcije, ne
vrnejo na stopnjo razmisljanja, tisti, na stopnji vzdrZzevanja spremembe ne preidejo nazaj na
stopnjo obCasnega vedenja in da tisti, ki se vedejo na zelen nacin, na tam mestu tudi
ostanejo« (Kotler idr. 2002: 383).

Ta okvir je izbran zaradi morebitne »potrebe po veC Casa za pridobitev partnerjev,

sponzorjev in za oblikovanje potrebne programske infrastrukture« (Kotler idr. 2002: 379).
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»Za vsako nacrtovano fazo programa se priporoca oblikovanje natanénega urnika izvajanja
strategij, kar praktika opominja na dodeljevanje nalog in na sledenje urniku. Urnik velja za
dinami¢no upravljavsko orodje, ki se ga mese¢no popravi in posodobi« (National Cancer

Institute 1989: 53). Casovni okvir programa je prikazan je prilogi J.

Po dosezenem uspehu se program lahko zacne izvajati v ostalih provincah Kambodze z

namenom resiti problematiko izostankov iz Sole na nacionalni ravni.

3.3.7 Evalvacija programa

Evalvacija je zadnja faza v procesu socialnega marketinga, katere cilj je ovrednotiti celoten
proces strateSkega nacrta, vsebine promocijskih kampanj in dosezene rezultate programa

(Unicef 1999), ki smo jih spremljali v fazi implementacije.

Ovrednotenje se zacne po zaklju€eni fazi izvajanja programa in traja od tri do Sest mesecev.

Obsega pa sledece aktivnosti:

= Oceno strateSkega nacrtovanja programa s povzetkom delovanja organizacije, ki bo
program izvedla, doseZenih rezultatov in uc¢inkovitost njenega delovanja.

= QOceno kon¢nega zavedanja in zadovoljstva starSev in otrok.

= Razsirjenost sprejetega vedenja.

= Ucinkovitost uporabe storitev (njihova pravilna uporaba).

=  Profil uporabnika (e se ujema s ciljno skupino).

= Ovrednotenje uspeha vseh ustanovljenih partnerstev.

= Pripravo kon¢nega porocila programa, vklju¢no z uspehom, morebitnim neuspehom,
proracunom in nacrtom za prihodnje programe.

= Analizo nacrtovanih rezultatov in ciljev programa ter njihovo ovrednotenje.

v Nacrtovani rezultati se analizirajo na osnovi nadzornega sistema, s katerim se
spremljajo rezultati programa, medtem ko se cilji programa ovrednotijo na osnovni
izvedene raziskave med primarno ciljno skupino (glej tabelo 3.3.7.1 na strani 75).

v Podatki o zakljuéenem S$olanju se lahko pridobijo iz EMIS-a (ang. Education
Management Information System) in obstojeCih nacionalnih raziskav (druzbeno-
ekonomskih in demografskih raziskav), zmeraj ko bodo te dosegljive. Podatki

EMIS-a so uporabni tudi za sledenje Stevilu vpisov v prvi razred, Stevilu zaklju¢kov
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osnovne Sole, Stevilo otrok, ki izostanejo iz Sole v vsakem letu, ter za ugotavljanje

razlik v obisku Sol med deklicami in decki.

Tabela 3.3.7.1: Ovrednotenje ciljev programa

NACRTOVANI | KAZALEC OSNOVA CILJ GEOGRAFSKO
KLJUCNI MERJENJA PODROCJE
REZULTATI
Vsaj 96 % starSev | Pricakovan Odstotek Vsaj 96 6 prioritetnih
in otrok se zaveda | odstotek zavedanja ciljne | odstotkov ciljne | provinc
pomena zavedanja o skupine o skupine se
izobrazbe. pomenu pomenu zaveda pomena

izobrazbe med izobrazbe pred izobrazbe po

primarno ciljno zaCetkom kon¢anem

skupino. izvajanja izvajanju

programa. programa.

Vsaj 85 Pri¢akovan Odstotek otrok Vsaj 85 6 prioritetnih
odstotkov otrok iz | odstotek po posamezni odstotkov po provinc
1. razreda zakljucenega 6. provinci, ki je koncanem
zakljuci 6-letno razred z OS s zadnje leto pred izvajanju
osnovno Solanje, | stani otrok izvedbo programa.
brez razlik med vpisanih v 1. programa,
decki in razred OS. zakljucilo 6.
deklicami. razred OS.
Vsaj 5 odstotkov | Pri¢akovan Odstotek otrok, Vsaj 5 odstotkov | 6 prioritetnih
otrok, ki so odstotek ki so predcasno zmanj$anje provinc
prenehali Solanje, | zmanjSanja zapustili Solanje | predCasnega
se vrne v Solske predcasnega pred zacetkom prenehanja
klopi. prenchanja izvajanja Solanja.

Solanja. programa.

Vir: prirejeno po MoEY'S in Unicef 2005.

»Metode ovrednotenja vkljuCujejo zbiranje podatkov iz obstojecih porocil, ponovna

testiranja,

primerjave s prejSnjimi testi,

uporabo kontrolnih

skupin in kazalcev

ovrednotenja, kot so spremembe v vedenju in znanju. Za izvedbo tega se uporabi ankete,

metode opazovanja, poglobljene intervjuje in fokusne skupine« (Weinreich v Budds idr.

2002: 22).
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4. SKLEP

S proucevanjem socialnega marketinga sem spoznala, da se v praksi izraz socialni
marketing veliko pojavlja, vendar se za tem izrazom pogosto skrivajo kampanje socialnega
oglasevanja. To kaze na dejstvo, da praktiki enacijo koncept socialnega marketinga z
oglaSevanjem. Za razliko od slednjega, se socialni marketing reSevanja druzbenih vprasanj
loteva s tehnikami izobrazevanja, prepricevanja, motiviranja in spreminjanja vedenja. Pri
slednjem se posluzuje druzbenega vpliva in nagrajevanja, medtem ko je socialno
oglasevanje omejeno na tehnike prepricevanja. Iz tega sledi potrditev na zacetku
zastavljene predpostavke, da socialnega marketinga ne gre enaliti s socialnim
oglasevanjem.

Analizi koncepta socialnega marketinga in procesa strateSkega nacrtovanja
socialnomarketinskega programa ter Studije primera so bili v nadaljevanju naloge izhodisce
za nacrtovanje socialnomarketinSkega programa za reSitev druzbene problematike
predCasnega prenehanja Solanja otrok s poudarkom na deklicah, v ruralnih in oddaljenih
podro¢jih Kambodze. Poskus reSitve za odpravo omenjene problematike je predstavljal
najvecji izziv te naloge.

Resitev druzbenega problema v KambodZi je zastavljena skozi proces strateskega
nacrtovanja socialnomarketin§kega programa, s ciljem spremembe vedenja — da deklice
zakljucijo vsaj Sestletno osnovno Solo brez izostankov. V zasnovanem programu predlagam
dosego cilja z oblikovanjem izdelka, tj. s ponudbo Solanja, katere korist je izhod iz
revs¢ine. Podpora temu so Stipendije za deklice, organizirani prevozi v Solo in nazaj
domov, dostopne cene Solskih potrebscin, ucbenikov in uniform, ponudba nadomestne
delovne sile na domu in na polju v okviru projekta Podpri Solanje deklet ter razvoj
skupnostnega okolja, katerega namen je spodbuditi Solanje deklet s spreminjanjem
druzbenih norm in nuditi podporo starSem pri sprejemanju novega vedenja. Za lazji
sprejem predlaganega vedenja so zasnovane, strategija povefanja dostopa do Solanja,
zmanjSanja stroskov in povecanja koristi iz naslova Solanja, ter diferencirana strategija
promocije. Cilj slednje je, poleg informiranja, prepri¢evanja in motiviranja starSev in otrok
za sprejem predlaganega vedenja, informirati in izobrazevati tudi ucitelje, budisti¢ne
menihe in lokalno skupnost, kot predstavnike referencne skupine, o programu in o
omenjenem problemu. Ob tem pa o problemu osvestiti tudi $irSo javnost (politike, zasebni

in javni sektor, medije, zakonodajo in mednarodne organe) in vplivati nanjo, da naredi
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potrebne spremembe v javnem delovanju, ki so pogoj za sprejem vedenja s strani starSev.

Intervencijski program je zasnovan na predhodno izvedeni sekundarni raziskavi, s katero
sem zbrala in analizirala podatke o zunanjem okolju, v katerem bo program deloval, o ciljni
skupini in konkurenci. Na osnovi sekundarnih podatkov sem identificirala problem in
njegove vzroke, posledice in koristi, ki jih prinasa njegova resitev, in na tem zasnovala
omenjene strategije. Izkazalo se je, da gre za tesno povezanost raziskav in k posamezniku
usmerjenemu socialnemu marketingu. Ugotavljam, da brez raziskav ciljne skupine socialni
marketing ne more biti usmerjen k posamezniku. Zato lahko potrdim predpostavko, da so
pri nacrtovanju socialnomarketinskega programa, poleg usmerjenosti na posameznika,
klju¢nega pomena raziskave zunanjega in notranjega okolja, konkurence in posameznika,
in dodajam, da ima med vsemi naStetimi najvecjo tezo raziskava potroSnika. Skozi nalogo
sem namre¢ prisla do zakljucka, da je bolje izvesti sekundarno raziskavo in pridobiti manj
podatkov o posameznikovih zeljah, potrebah, navadah in vedenju, kot se lotiti nacrtovanja

tovrstnega programa brez njih.

V smislu strateSkega nacrtovanja ima program pomembne prednosti kot pomanjkljivosti.
Prednost je predvsem v doslednem sledenju korakov strateSskega nacértovanja in
upostevanju vseh kriterijev dobrega socialnega marketinga. Kot slabost bi izpostavila
uporabo sekundarnih virov pri raziskovanju potreb in Zelja starSev in otrok, ki so se izkazali
za pomanjkljive in tezko dostopne. V nadaljnjem delovanju na tem podrocju bi izvedla
primarno raziskavo med izbrano ciljno skupino. Kljub temu, da sem uporabila sekundarne
vire, sem prepri¢ana, da je program zasnovan dobro in ima potencial spremembe vedenja.
Namre¢, potrebno je upoStevati vedenje o nujnosti testiranja zasnovane strategije pred
njeno implementacijo na manjSem vzorcu ciljne skupine. To omogoca popravke v strategiji
in taktikah ter preprecuje neuspeh ob implementaciji. V primeru popravkov je potrebno
strategijo ponovno testirati, in Sele po potrditi njithove primernosti s strani ciljne skupine, se
program lahko zacne izvajati. Med izvajanjem ga je potrebno spremljati na osnovi
zastavljenih kazalcev in ga po koncanem izvajanju tudi ovrednotiti, s ¢imer se bo pokazala
njegova ucinkovitost. Uspesnost nacrtovanega programa je, dokler se ta ne bo izvedel in
ovrednotil, tezko napovedati. Dejstvo pa je, da je njegov uspeh odvisen od ustanovljenega
partnerstva z nevladnimi organizacijami, kot tudi partnerstva z organizacijami in podjetji iz
javnega in zasebnega sektorja. Prioriteta za izvedbo uspeSnega programa, je tudi delo z

referen¢nimi skupinami.
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Glede na oblikovan program za reSitev druzbene problematike v Kambodzi lahko
sprejmem predpostavko, ki pravi, da je socialni marketing ob dobrem strateSkem
nacrtovanju uspesen pristop k reSevanju druzbenih vprasanj v drzavah v razvoju. Program
dokazuje, da je socialni marketing mo¢ uporabiti tudi v ruralnih podrocjih, in da tisti, ki si
prizadevajo za reSitev vpraSanj s podrocja izobrazevanja v Kambodzi, morajo poznati njeno

kulturo, delovati na terenu in si zagotoviti sodelovanje lokalnih skupnosti.

Koncept socialnomarketinskega programa lahko pripomore k zmanjSanju predcasnega
prenehanja Solanja deklic na dolgi rok in osves¢anju kmerskega prebivalstva o pomenu
Solanja deklic. Ob tem kamboSkim otrokom, s poudarkom na deklicah, nudi moznost za
spoznanje alternativ v prihodnosti, ponudi moznost izbire in reSitve iz zaCaranega kroga

revscéine.

Naj sklenem, da je poskus spremembe vedenja izCrpna naloga, ki se jo je potrebno lotiti s
strateSkim nacrtovanjem, saj se le tako program lahko spopada z mnogimi dejavniki, ki so
del procesa. Zavedati se je potrebno, da univerzalen skupek reSitev problema, ne obstaja.
Zato je potrebno upoStevati vse korake strateSkega nacrtovanja in biti usmerjen k
posamezniku s pomocjo raziskav. On je tisti, katerega vedenje Zelimo spremeniti, zato ga
moramo spoznati dovolj dobro, da bi nanj lahko ucinkovito vplivali, in mu vedenje
pomagali sprejeti. Ob tem pa ne smemo pozabiti, da je za spremembo vedenja nujno
delovati na vseh ravneh od lokalne, nacionalne in mednarodne, s Cimer se vzpostavi osnova
za spremembo vedenja. Napacno je misliti, da bodo starsi sprejeli odlocitev in poslali héer
v Solo samo zato, ker jih na to opozarjajo plakati v njihovi bliznji okolici ali ker so o tem
slisali po radio. Za spremembo je potrebno vzpostaviti drugacen druzbeni sistem,
spremeniti zakonodajo, oblikovati partnerstva ter vplivati na starSe in otroke s pomocjo
referencnih skupin. In vse to je mogoce storiti s socialnomarketinskim pristopom, ki lahko
omogocCi pot iz revsCine in pot k vecji kakovosti zivljenja kmerskih deklic in deckov,

njihovih starSev in posledi¢no celotne druzbe.
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PRILOGA A: VPRASANJA PO FAZAH, NA KATERA NAM POMAGA

ODGOVORITI RAZISKAVA

FAZE V
NACRTOVANJU

TIPICNE ODLOCITVE IN VPRASANJA

Analiza okolja

S kaks$nim pristopom naj se lotimo druzbenega problema?

Kaj moramo resiti in promovirati, da bomo dobili podporo notranjih in
zunanjih skupin?

Ali bi uporabili slogane in materiale katere od podobnih kampanj?

Katere? Ali jih je potrebno prilagoditi za na$ trg?

Izbor ciljnih skupin

Katere spremenljivke uporabiti za dosego ¢im boljsih segmentov?

Na kateri segment naj se primarno osredoto¢imo?

Doloc¢itev namenov in
ciljev

Katero vedenje bomo promovirali?

Kaksno realno spremembo vedenja lahko dosezemo?

Poglobljeno
razumevanje
konkurence in ciljne
skupine

Glede na ponujeno vedenje:

Kaksne so zaznane prednosti?

Kaksni so zaznani stroski?

Kaj predstavlja ovire?

Katere oblike vedenja predstavljajo najvecje tekmece?
Glede na konkurenco:

Katere so zaznane prednosti?

Kateri so zaznani stro$ki?

Oblikovanje strategije

Katere izboljsave izdelka bodo podpirale spremembo vedenja?
Kaj lahko storimo, da olajsamo dostop?

Katere bodo najucinkovitej$e spodbude?

Katera sporocila bodo najbolj motivacijska?

Kateri medijski kanali bodo stroskovno najbolj primerni?

Spremljanje in
ovrednotenje

Katere kriterije bomo postavili za spremljanje uc¢inkovitosti?
Kdaj bomo vedeli, da smo dosegli cilj, in kaj lahko storimo drugace

prihodnjic?

Dolocitev prorac¢una in
virov financiranja

Koliko sredstev bomo potrebovali/porabili za doseganje ciljev?

Kateri potencialni sponzorji/donatorji so najboljsi za dolocen program?

Nacrt izvedbe in
vzdrzevanje vedenja

Kaj lahko naredimo v okolju, da se bo naSe sporocilo in nova oblika

vedenja obdrzala?

Vir: Social Marketing: Improving the Quality of Life (2002). SAGE Publications: Thousand Oaks.
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PRILOGA B: PRISPEVKI IN KORISTI ZA PARTNERJE Z JAVNO-ZASEBNIM

PARTNERSTVOM
JAVNO-PRIVATNI SEKTOR
Vladen (javni sektor) Poslovni (privatni sektor)
Partnerji » Vladne institucije na = Poslovnezi
nacionalni, regionalni in = Korporacije
lokalni ravni » Poslovna zdruzenja,
= Nacionalne in regijske druge poslovne entitete
izobrazevalne institucije
Prispevki = Legitimnost = Strokovnost pri upravljanju
= Strokovno upravljanje in administraciji
Solskega sistema = Tehni¢ni know-how
= Javni viri » Povezava od Sole do
= Postavitev politike in pravil zaposlitve
= Materialni in finan¢ni viri
Koristi » Boljse vodenje in » Vpliv na javne vire in
administracija politiko
» Materialni in tehni¢ni viri * Dostop do nacionalnih
= Strokovnost in talent voditeljev in voditeljev iz
= ZviSana operativna skupnosti
ucinkovitost * BoljSe izurjena delovna sila
= KroZenje drzavnih virov,
strokovnjakov in zakonitosti
= Preverjene zaposlitvene
povezave
OSTALI PARTNERJI
Civilna druzba Mednarodni donatorji
Partnerji = Neprofitne organizacije » Organizacije kot Svetovna
» Trgovska zdruzenja Banka, ZdruZeni narodi,
= Solski odbori in star§evski Evropska unija, ADB
komiteji = USAID, Unicef, Unesco,
* Druge druzbene Sida
organizacije
Prispevki = Kredibilnost = Strokovnost in veséine dela z
= Razumevanje lokalne vladno in civilno druzbo v
skupnosti drzavah v razvoju
= Veliko zanimanje in = Poznavanje Solskega sistema
predanost * Financ¢ni viri
* Moznost zdruZitve in
mobilizacije skupnosti
Koristi = Boljsi Solski sistem za » Materialni in tehni¢ni viri

udelezence

» KroZenje javnih in privatnih
virov

= Dostop do najboljsih
korporativnih praks in
strokovnosti.

= Strokovnost in talent
= ZviSana delovna u¢inkovitost
= Doseganje razvojnih ciljev

Vir: The Untapped Opportunity: How public-private partneships can advance education for all. Academy for

Educational Development, Washington.
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PRILOGA C: TABELA ZA POMOC PRI IZBIRI PRIMERNEGA MEDIJA
PROMOCIJSKE STRATEGIJE

VRSTA KANAL AKTIVNOST PREDNOSTI SLABOSTI
MEDIJA MEDIJA MEDIJA
Medosebni = Prijatelji, = Svetovanje » Verodostojnost = Visoki stroski
mediji druzinski strokovnjakov |® Omogocanje = Zahtevajo veliko
Clani, starsi = Poucevanje dvosmerne Casa
= Svetovalci = Informativni komunikacije = Omejen doseg
= Menihi razgovori » Motivacijski, obcinstva
vplivni, podporni | = Viri morajo biti
= Najbolj prepricljivi in
ucinkoviti pouceni o
za ucenje in sporocilu
pomoc¢
Skupinski in = Solske = Razna = Lahko so = Lahko dragi,
organizacijski aktivnosti sreanja in domaci, vredni zahtevajo Cas za
mediji = Klubska dogodki zaupanja in izvedbo
srecanja = Sestanki vplivni = Ne omogocajo
= Diskusije organizacij in | = Motivacijski osebne pozornosti
znotraj konference = Vcasih cenovno | ® Organizacija
skupine = Kampanje v ugodni lahko zahteva
= Zbori obliki = Omogocajo odobritev
soseske delavnic izmenjavo sporocila
= Svetovalne izkuSenj = Lahko izgubi
skupine = Na enem mestu nadzor nad
= Sejmi dosezejo veliko sporo¢ilom, Ce je
ciljno populacijo prirejeno
organizacijskim
potrebam
Mnozi¢ni = Radio = QOglasi = Selektivno = Manjsi doseg kot
mediji (placani/ obcinstvo TV
objava javnih | = Fleksibilnost = Neredno
storitev) objave predvajanje
= Porocila = Nizki stroski na brezplacnih
= Talk showi kontakt oglasov in v Casu
= Jzobrazeva- = Nadzor sporocila manjSega
nje skozi in njegovega poslusanja
zabavo predvajanja = Brez vizualnega
* Primerni za ucinka
pismeno
omejeno
obcinstvo

89




= TV Oglasi » Velik doseg = Visoki stroski
(placani/ = Realen produkcije
brezplacne prikaz z = Drago oglaSevanje
objave) zvokom, sliko za | = Spremenljivost
Porocila prikaz vedenja dostave glede na
Talk showi » Doseg nizko trg
Odnosi z vpletenih = Zahtevani
javnostmi posameznikov predcasni dogovori
Soap opere = Doseg obcinstva, | ® Doseg obCinstva
ko je najbolj ob nepravem casu
dojemljivo za = Potencialna
sporocilo omejenost uporabe
= Nadzor nad v ruralnih
sporocilom in podrocjih
objavo
= MozZnost objave
sponzorstva
= Casopis Oglasi » TakojSen in hiter | = Tezko natan¢no
= Revije PR ¢lanki na doseg ciljanje
temo = Bralec ima ¢as za | = Casopisi z veliko
izobrazba premisljanje, naklado objavljajo
Porocila ponovno branje le placane oglase
Clanki v in pregled = Velika izguba
obliki zgodb sporocila obcinstva
Pisma » Veliko obcinstvo (izpostavljenost
uredniku = Prilagodljivost omejena na en
trga dan)
Drugo: = Visoki stroski
= QOglasne Plakati » Visok doseg uporabe na
deske Letaki » Visoka nacionalni ravni
= (Qglasina frekvenca = NajboljSe pozicije
avtobusih izpostavljenosti Ze zasedene
* Mala izguba » Neselektivnost
obcCinstva obcinstva
» Lokalizacija » Nezadostna
= Fleksibilen pokritost v
urnik objav nekaterih
podrocjih
Tradicionalni | = Uli¢no Lutke, opera, | = Uporaba = Majhen doseg
mediji gledalisce ples lokalnega Zargona | * Morda
= Domorodni Pripovedo- in slenga nedosegljivi, ko so
dramaticni vanje zgodb = Postavitev potrebni
obredi Petje pesmi sporocila v = Zahteva veliko
= Potujoci Skeci poznan kontekst vaje in podpore
cirkus = Osebni stik
= Vklju€evanje cilj.
skupine
= Spodbujanje tem
znotraj druzine in
skupnosti, med
prijatelji in sosedi
Vir: prirejeno po National Cancer Institute 1989, Andreasen 1995, Unicef 1999.
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PRILOGA D: TABELA PODATKOYV O CILJNI SKUPINI PO PROVINCAH

Provinca St. St. vpisanih | St. otrok St. deklet | St. Delez Delez Celotna Celotna St.
vpisanih | deklet v OS | izven Sole izven Sole | OS pismenih | pismenih | populacija | populacija vasi
otrok v odraslih | Zensk Zensk
oS

Kampong Speu | |9 ¢95 58.943 7.498 4.960 280 70.8 60 598.882 311.490 1.319

ﬁ(‘)‘;‘l’““g 108.626 53.864 12.202 5.097 416 89.9 91.4 569.060 296.216 737

Oddar 23.441 11.610 3.946 1.191 138 72.3 61.6 68.279 33.807 108

Meanchey

Prey Veng 157.861 77.003 10.904 5.948 503 73.5 61.7 946.042 500.902 1.136

Strueng Treng 16.590 7.993 1.893 1.205 125 61.1 53.2 81.074 40.950 128

Svay Rieng 94.423 46.869 8.076 5.134 249 79.5 68.2 478.252 253.147 960

Skupaj 520.636 256.282 44.519 23535 | 1.711 2.741.589 1.436.512 4.388

Vir: prirejeno po Ministrstvo Kraljevine Kambodze za trgovino 2007.
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PRILOGA E: PREGLED KAMBOSKE KULTURE IN KOMUNIKACIJSKIH
STANDARDOV

Kambodza je drzava v razvoju, kjer so komunikacijski standardi omejeni, zaradi Cesar je
potrebno skrbno izbrati medije, ki bodo u¢inkovito prenesli izbrano sporocilo do izbranega
ciljnega obcinstva. Prvi dejavnik, ki otezuje nemoteno komuniciranje, je centralizacija
drzave.

»Kambodza je centralizirana drzava, kjer ima vlada lastniStvo in nadzor nad mnogimi
dobrinami in storitvami. Kot rezultat tega mora biti vsaka oblika komuniciranja
obravnavana pred njeno potencialno implementacijo. Ce je vzpostavljen dober osebni
odnos z vladnimi usluZzbenci, je potrebno uposStevati, da postopek zaupanja in sprejema,
lahko zahteva svoj ¢as. Vendar ko je odnos enkrat vzpostavljen, je komuniciranje in odnose
z javnostmi, lazje speljati« (Chanthy 2004: 34).

Drugi dejavnik, ki povzroca zahtevnost in tezavnost izvedbe komunikacijskih
aktivnosti, je nezadostno razvita infrastruktura. Ni veliko posameznikov, ki imajo dostop
do interneta ali TV, razen v glavnem mestu Phnom Penu. Najboljsi na¢in za dosego
ciljnega obcinstva, je z radijskimi oglasi in z osebno komunikacijo ter z razpecavo letakov
(Chanthy 2004). Promocijske kampanje se lahko izvr$ijo na lokalnih trznicah, v trgovinah,
restavracijah, oglasne deske po prisotne v glavnih mestih provinc. Vecji dnevni casopisi so
dostopni v vseh vecjih mestih posameznih provinc. Najbolj poslusani radio je, po raziskavi
Mednarodnega republiSkega instituta o radijskih programih, lokalna frekvenca 105,0 FM
sledijo pa ji FM 95, FM 90,5 in FM 90 (Amerisko veleposlanistvo 2006).

Veliko posameznikov si ne more privosciti ali nima dostopa do izobrazbe, zdravstvene
nege itn., zato komunikacijsko osebje sodeluje z drugimi organizacijami, ki nudijo
komunikacijske storitve brezplacno. Partnerstva se pogosto oblikujejo z neprofitnimi in z
nevladnimi organizacijami. Kamboska sedanja situacija revsfine in pomanjkanja
infrastrukture, Sir$i populaciji ne dopusca dostopa do storitev in dobrin (Chanthy 2004), ki

so nam, Evropejcem, samoumevne.

™ Medijska pokritost v glavnem mestu Phnom Penhu znasa 76,1 odstotek za radio in 83,3 odstotke za TV
(CAM Info 2005). V oddaljenih provincah podatek o medijski pokritosti ni zabelezen, vec virov pa govori o
“"tezki dostopnosti ob¢instva preko TV-jev, zaradi majhnega deleza lastniStva in otezenega dostopa do krajev”
(Ministrstvo Kraljevine Kambodze za trgovino 2001). Po podatkih Ministrstva za Solstvo, mlade in $port
(2005) ima TV od 14 milijonov gospodinjstev le en milijon.
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PRILOGA F: SEZNAM MEDIJEV V KAMBODZI

A. RADIO

National Radio of Cambodia — Battambang
Telefon: 855 233 69
Fax: 8552327319

Radio Station FM 105 (Beehive Radio)

Taprohm Radio 90.5 MHz
Telefon: 85523 351 011
E-mail: taprohm@yahoo.com

Radio FM 90 MHz
E-mail: phanna@camshin.com.kh

Radio FM 103 MHz
Telefon: 855 128 114 323
Fax: 855233 60 800

National Radio of Cambodia —
Sihanoukville
Telefon: 855 23 369
Fax: 85523273 19

National Radio of Cambodia — Steun Treng
Telefon: 855 23 369
Fax: 85523273 19

B. TELEVIZIJA

Cambodia Television
Telefon: 855 298 322 349
Fax: 85523273 19

Phnom Penh Television
Telefon: 855 128 14 323
Fax: 855 233 60 800

TV3 (komercialna TV)
Telefon: 855 23 883 462
Fax: 855 23 360 80
E-mail: tv3@kcsradio.com

Apsara TV (komercialna TV)
Telefon: 855 23 214 302
Fax: 85523 214 302
E-mail: apsaratv@camintel.com

C. TISKANI MEDUJI

The Indradevi Magazine
Telefon: 855 23 21 58 08
E-mail: indradevi@camnet.com.kh

Koh Santepheap Daily
Telefon: 855 23 211 818
E-mail:
kohsantepheap@online.com.kh

Phnom Penh Post
Telefon: 855 23 426 568
Fax: 85523210 309

Cambodia Sin Chew Daily
Telefon: 855 23 212 628
Fax: 85523 211 728
E-mail:

scd_ads@everyday.com.kh

Reasmey Kampuchea
Telefon: 855 23 332 472
E-mail:
rasmei_kampuchea@yahoo.com

Koh Santepheap Daily
Telefon: 855 23 983 030
Fax: 85523 983 035
E-mail:
kohsantepheap@camnet.com.kh

Vir: BBC News 2007, Chanthy 2004, Amerisko veleposlanistvo 2006.
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PRILOGA G: SEZNAM ORGANIZACIJ DELUJOCIH NA PODROCJU
IZOBRAZEVANJA

ACADEMY FOR EDUCATIONAL DEVELEPMENT (AED), http://www.aed.com

AED je neodvisna neprofitna organizacija, ki se ukvarja z reSevanjem kriticnih druzbenih
problemov in izgradnjo sposobnosti posameznikov, skupnosti in institucij, da postanejo
samozadostne. AED deluje na vseh vecjih podroc¢jih potrebnih za ¢lovekov razvoj. Osredotoca
se za izboljSanje izobrazbe, zdravja in ekonomskih moznosti v Zdruzenih drzavah in drzavah v
razvoju Sirom sveta (AED 2003).

ASIAN DEVELOPMENT BANK (ADB), http://www.adb.org
ADB je multuliteralna razvojna financna institucija, ki si prizadeva za izboljSanje dobrobiti
ljudi v Aziji in Pacifiku, ki Zivijo z manj kot dvema dolarjema na dan. Pomo¢ nudi v obliki

posojil, tehni¢ne asistence, politicnih dogovorov, subvencij, porostva in raznih investicij (ADB
2007).

DEPARTMENT FOR INTERNATIONAL DEVELOPMENT (DFID), http.//www.dfid.gov.uk
Ministrstvo za mednarodni razvoj deluje v okviru britanske vlade. Njegovo delovanje zadeva
opozarjanje na napredek v razvitih drzavah in v drzavah v razvoju. Njegov namen je pomagati
ljudem iz revscine s finan¢no podporo drzavam, z reSevanjem konfliktov, zviSanjem trgovine,
izboljSanjem zdravstvenega stanja in izobrazbe (DFID 2006).

UNITED NATIONS CHILDREN'S FUND (UNICEF), http://www.UNICEF.org

UNICEF je nevladna organizacija v industrializiranih drzavah, ki deluje pod neposrednim
nadzorom Organizacije zdruZenih narodov. Njegovo poslanstvo je §€ititi otrokove pravice,
raziskovati njihove osnovne potrebe in si prizadevati za njihovo uresnicevanje. Njegova

podro¢ja delovanja so osnovna izobrazba in enakost spolov, preZivetje otrok in njihov razvoj,
zaSCita otrok, HIV/AIDS, itn. (UNICEF 2007b).

UNITED NATIONS EDUCATIONAL, SCIENTIFIC AND CULTURAL ORGANIZATION
(UNESCO), http://www.UNESCO.org

UNESCO je izobrazevalna, znanstvena in kulturna organizacija Zdruzenih narodov. Deluje kot
laboratorij idej in oblikovalec standardov za kovanje univerzalnih dogovorov o perecih eticnih
vpraSanjih. Promovira mednarodno delovanje med svojimi 192 drzavami ¢lanicami in Sestimi
Zdruzenimi clanicami na podrocju izobrazevanja, znanosti, kulture in komuniciranja

(UNESCO 2007).

UNITED STATES AGENCY FOR INTERNATIONAL DEVELOPMENT (USAID),
http://www.usaid.gov

USAID je neodvisna zvezna vladna agencija. Njeno delo podpira dolgorocen in pravicen
ekonomski razvoj in pospeSevanje ciljev zunanje politike Zdruzenih drzav, s podporo
ekonomske rasti, kmetijstva in trgovine, globalnega zdravja, demokracije, itn. Eno od podrocij
delovanja USAID je tudi prizadevanje za vrnitev mladih nazaj v Solo in jim omogociti osnovna
znanja branja, pisanja, matematike in vescin, potrebnih za zivljenje in delo (USAID 2007b).
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PRILOGA H: ZEMELJEVID KAMBODZE PO PROVINCAH

Kampong
Speu

Sihanoukyville

Vir: Canby Publications Co., Ltd. 1999.
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PRILOGA I: IMPLEMENTACIJSKI NACRT PROMOCIJSKIH KAMPANJ

AKCIJA CILJ CILJNA SPOROCILO KANAL AKTIVNOST | FREKVEN | KAZALCI
KAMPANJE | SKUPINA CA
IZVEDBE
Kampanja Sprememba Stars$i otok 1. faza: = Potujoca = Kratke igreo | 500 - St. izvedenih
"Podpri vedenja skozi izven Sole, = Informiranje karavana dogajanju v predstavitev predstavitev
Solanje deklet” | vec faz ostali 0 programu Soli St. ljudi, ki so
= Dvig = Pesmi o otrok. predstavitve videli
zavedanja o pravicah » St. ljudi, ki so si
pomenu in = Zgodbe o zapomnili kontekst
koristih prevozu - St. natiskanih,
Solanja na Solo, distribuiranih in
Stipendijah uporabljenih posterjev,
= Lokalne = Plakati = 4 mesece letakov
trznice = Letaki = 3 mesece « St. predvajanih
= Avtobusna = Radijska = 3-krat na radijskih poro¢il, oddaj
postajalisca/ porocila dan/2 in intervjujev
postaje tedna = Qdstotek ciljne
= Radio skupine, ki so
2. faza: » Radio » Porocila « 3-krat na porocilo/oddajo/inte-
» Informirane . Casopis = Intervju dan/4 tedne erVu slisali
o dostopu « Clanki v = 6-krat = St. posameznikov iz
izdelka, njegovih obliki zgodb « ]12-krat ciljne skupine, ki so si

koristih

vsebino zapomnili in
lahko o njej govorijo
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3. faza: « Ucitelji = Roditeljski = 1-krat na » St. objavljenih ¢lankov
= Spodbujanje = Prijatelji sestanki 3 mesece = Odstotek ciljne
k dejanjem, = Menihi = Obiski = po skupine, ki so Clanke
nadaljevanju = Aktivnosti menihov na potrebi prebrali
vedenja znotraj Sole domu = 1-krat « St. izvedenih
= Dajanje = Vaski zbori = Intervjuji s mesecno roditeljskih sestankov,
pohval, nagrad - Casopis starsi, dekleti obiskov menihov na
vzornicami domu
« St. objavljenih
intervjujev s starsi in
vzorniki
= Odstotek ciljne
skupine, ki so intervjuje
prebrali
« St. druzin, kjer so se
hcere zacele
$plati/nadaljevale
Solanje
Kampanja "Mi | = Ozavescanje | Vsi osnovno- | = Povecanje « Solske = Foto-eseji = vsake 3 » St. izvedenih foto-
vsi, deklice in | problema Solski otroci zavedanja o aktivnosti = Poucne igre mesece esejev
decki, hodimo | = Sprememba stari 6-11 let pomenu Solanja | = UCitelji = Tekmovanja | = 1-krat - St. izvedenih pouénih
v Solo” vrednot in njegovih v risanju in tedensko iger
koristih kreativnem = vsaka 2 « St. tekmovanj v
pisanju meseca risanju in kreativnem
= Potisk zadnje | = 2-krat pisanju
platnice = Odstotek otrok, ki so si
ucbenikov zapomnili kontekst akcij
« St. potiskanih platnic
ucbenikov
= QOdstotek ciljne
skupine, ki je videla
sporocilo
Kampanja za | Vzpostavitev = Zaposleni = Informiranje, o = [zobrazevanje | = PriroCnik = 1-krat « St. izvedenih
zaposlene, trdne osnove za |= Lokalne programu = SreCanja s = Bilten = 8-krat izobrazZevanj
parterje nadgradnjo skupnosti = Dvig zavedanja skupnostjo, = Posterji = 1-krat = Odstotek zaposlenih, ki

97



programa programa  pri |« Partnerji problemu voditelji = Sestanki = po potrebi s0 si zapomnili vsebino
primarni ciljni | programa = Poucevanje o podjetji, = Promocijski = pred izobrazevanja
skupini = Neprofitne vlogi in organiza- material zacetkom « St. sre¢anj s
organizacije | delovanju cijami izvajana skupnostjo, voditelji,
partnerstva kampanja podjetji, organizacijami
= Poucevanje o in ob « St. natisnjenih,
nacinih reSevanja sre¢anjih razposlanih, pregledanih
problema priro¢nikov/biltenov
« St. natisnjenih,
distributiranih,
uporabljenih posterjev
= Odstotek ciljne
skupine, ki si je
zapomnila kontekst
» St. razdeljenega promo.
materiala
Kampanja Vzpostavitev = Politi¢ni, Prednosti Solanja = Diskusije = Posamezni « Popotrebi |« St. omemb v izjavah za
za deleznike trdne osnove za | religiozni za dekleta, znotraj sestanki z vsa tri leta javnost
nadgradnjo voditelji posameznika, skupine vodilnimi « St. sre¢anj voditeljev
programa pri = Voditelji na | druzino in druzbo = Razna provinskimi na dano temo
primarni ciljni nacionalni, srecanja in lokalnimi « St. izvedenih
skupini provinski in = Tiskovne = 1-kratna intervencij
skupnostni konference zacetku
ravni = Letakis akcije
prednostmi
intervencije in
druzbenimi
stroski

= Besede/mne-
nja voditeljev
sosednjih
drzav
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PRILOGA J: CASOVNI OKVIR PROGRAMA

AKTIVNOST

1. LETO

Nacrtovanje in testiranje strategij in taktik

Oblikovanje partnerstev

Oblikovanje finan¢nega plana

Razvoj nadzornega sistema in sistema
ovrednotenja

Dostopnost izdelka

Delovanje podpornih aktivnosti izdelku

Kampanja "Podpri Solanje deklet”

Kampanja "Mi vsi, deklice in decki, hodimo v
Solo”

Kampanja za zaposlene, partnerje programa

Kampanja za deleznike

Delovanje nadzornega sistema

Izvajanje popravkov elementov strategije

Ovrednotenje aktivnosti programa, pisanje
porocil

Okrepitev sodelovanja s partnerji

2. LETO

Kampanja "Podpri Solanje deklet”

Kampanja "Mi vsi, deklice in decki, hodimo v
Solo”
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Kampanja za zaposlene, partnerje programa

Kampanja za deleznike

Delovanje nadzornega sistema

Izvajanje popravkov elementov strategije
Ovrednotenje aktivnosti programa, pisanje
porocil

Okrepitev sodelovanja s partnerji

3. LETO

Kampanja "Podpri Solanje deklet”

Kampanja "Mi vsi, deklice in decki, hodimo v

Solo”

Kampanja za zaposlene, partnerje programa

Kampanja za deleznike

Delovanje nadzornega sistema

Izvajanje popravkov elementov strategije
Ovrednotenje aktivnosti programa, pisanje
porocil

Okrepitev sodelovanja s partnerji

Ovrednotenje programa:

ocena strateskega nacrtovanja

ocena dosezenega zavedanja in zadovoljstva
ciljnih skupin

razSirjenost sprejetega vedenja

ucinkovitost uporabe vedenja

profil uporabnika

ovrednotenje uspeha partnerstev

analiza in ovrednotenje nacrtovanih
rezultatov in ciljev

priprava kon¢nega porocila
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PRILOGA K: OKVIRNI CASOVNI NACRT PROMOCIJE ZA 1. IN 2. LETO (1. DEL)

= Tekmovanje v risanju,
pisanju

= Potisk platnic u¢benikov

Kampanja za

Razvoj, testiranje

.. . 1. leto 2. leto
Strategija Aktivnost
JIF MAIM|J|J|A|IS|O/IN/ID/JJFIM/|IAIM|J|J|A|S|O|N|D
Kampanja "Podpri | Razvoj, testiranje X X X
Solanje deklet” Distribucija
= Potujoca karavana X X X X X X
- Plakati X X X X X
= Letaki
= Oglasi za radio (porocila) X
. X X X X X X
= Intervju
« Clanki v obliki zgodb X X X X X X
. " . X X X X X X
= Intervju s starSi/dekleti
e : X X X
= Roditeljski sestanki P
= Obiski menihov na domu
Kampanja "Mi vsi, | Razvoj, testiranje X X X
decki in deklice, Distribucija
hodimo v $olo” = Foto-eseji X X X X X X X
= Poucne igre X X
X X X X X X X
X X X
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zaposlene,
partnerje programa

Distribucija

= [zobraZzevanje

= Srecanja s skupnostjo,
voditelji podjetji,
organizacijami

= Priro¢nik

= Bilten

= Posterji

= Sestanki

Kampanja za
deleznike

Razvoj, testiranje

Distribucija

= Sestanki z vodilnimi
vladnimi, provinskimi
in lokalnimi voditelji

= Tiskovna
konferenca

= Letaki s prednostmi
intervencije
in druzbenimi stroski

= Besede/mnenja
voditeljev sosednjih
drzav

= Spletna stran

‘X‘X‘X‘

Legenda: P- po potrebi
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PRILOGA K: OKVIRNI CASOVNI NACRT PROMOCIJE ZA 3. LETO (2. DEL)

Strategija

Aktivnost

3. leto

Kampanja "Podpri
Solanje deklet”

= Potujoca karavana

= Plakati

= Letaki

= Oglasi za radiu
(porocila)

= Intervju

« Clanki v obliki zgodb

= Intervju s starSi/dekleti

= Roditeljski sestanki

= Obiski menihov na
domu

Kampanja "Mi vsi,
decki in deklice,
hodimo v Solo”

= Foto-eseji

= Poucne igre

= Tekmovanje v risanju,
pisanju

= Potisk platnic
ucbenikov

Kampanja za
zaposlene,
partnerje programa

= [zobrazevanje

= SreCanja s skupnostjo,
voditelji podjetji,
organizacijami

= Priro¢nik

= Bilten

= Posterji

= Sestanki

= Kon¢no porocilo

Kampanja za
deleznike

= Sestanki z vodilnimi
vladnimi, provins§kimi
in lokalnimi voditelji

= Tiskovne konference

= Letaki s prednostmi
intervencije
in druzbenimi stroski

= Besede/mnenja
voditeljev sosed. drzav

= Spletna stran

Legenda: P- po potrebi
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