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Vloga socialnega marketinga pri oblikovanju nacionalnih politik v Sloveniji

Diplomsko delo vodi vprasanje, ali je k strukturam usmerjen socialni marketing ucinkovito
orodje za sooblikovanje nacionalnih politik in kateri elementi zadevnega marketinga se ze
uporabljajo v Sloveniji. Predstavljena so teoreticna izhodis¢a k strukturam usmerjenega
socialnega marketinga, odnos odloCevalcev do discipline socialnega marketinga in
operacionalizacija klju¢nih elementov in principov delovanja pri naslavljanju pomembnih
odlocevalcev. Pregledu literature sledi Studija primera na podro¢ju reSevanja problematike
alkohola v Sloveniji, in sicer z metodo analize dokumentov in polstrukturiranih osebnih
intervjujev s predstavniki Stirih organizacij, ki soustvarjajo druzbeno okolje na obravnavanem
podrocju. Analiza je pokazala, da se na analiziranem podroc¢ju pri sooblikovanju druzbenih
sprememb uporabljajo le nekateri od nujnih elementov k strukturam usmerjenega socialnega
marketinga. Na podlagi ugotovitev je podan predlog nacérta k strukturam usmerjene
socialnomarketinSke akcije za primer spremembe Zakona o omejevanju porabe alkohola.

Klju¢ne besede: socialni marketing, alkohol, politika, odlocevalci.

The role of social marketing in Slovenian national policy making

This paper examines the question whether upstream social marketing is an effective tool to
shape national policies and furthermore which upstream social marketing principles are used
in Slovenia. The paper introduces how to use key upstream social marketing principles, before
exploring the relationship between policy makers and social marketing discipline. The case
study is done through document analysis and semi-structured interviews with representatives
of the four organizations that help create the social environment in dealing with issues of
alcohol in Slovenia. The analysis suggests that not all of the necessary upstream social
marketing elements and principles are in use in the analysed field to co-create social change.
Based on the findings a plan for an upstream social marketing campaign regarding
amendments to the Law on the Restriction of the Use of Alcohol in Slovenia is given at the
end.

Key words: social marketing, alcohol, politics, policy makers.
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1 UVOD

Disciplina socialnega marketinga se v tujini hitro razvija. PovecCuje se Stevilo akademskih
¢lankov in teCajev, raste Stevilo konferenc ter strokovnih zdruzenj. Celo profitne marketinSke
agencije so zacele nuditi usluge socialnega marketinga, termin pa najdemo tudi v nekaterih
dokumentih nacionalnih politik. Socialni marketing se vse bolj uporablja v novih okoljih in
naslavlja nova vedenja, vkljuuje vedno vec interesnih skupin ter prevzema nove tehnologije

(Dibb 2013, 1376).

V casu oslabljenega zaupanja v drzavne institucije in vse vecjih druzbenoekonomskih razlik
lahko socialni marketing odlo€evalcem ponudi nov pristop k reSevanju klju¢nih vedenjskih
izzivov. Upstream socialni marketing (v nadaljevanju ponudim predlog slovenjenja &
strukturam usmerjen socialni marketing o.a.) ponuja oblikovalcem politike globje
razumevanje Zelja, potreb in vrednot ciljnih deleznikov. Vedno ve¢ tujih odlocevalcev se tako
zaveda, da je razumevanje vedenja drzavljanov predpogoj za uspesnost politik in najhitrejsa
ter stroskovno najbolj ucinkovita pot pozitivnih druzbenih sprememb (French 2011, 360,

372).

Socialni marketing je v Sloveniji noviteta, omejena predvsem na redke teoretike in Se redkejse
praktike. Katedra za trzno komuniciranje in odnose z javnostmi pri Fakulteti za druzbene vede
je Sele v zadnjem Solskem letu 2013 / 2014 uspela s preimenovanjem predmeta Socialno
oglaSevanje v ustreznejsi in $irsi termin Socialni marketing, v okviru katerega se predava tudi
k strukturam usmerjen pristop sooblikovanja politike. Primere uspesSnega sooblikovanja
strukturnega okolja med odlo¢evalci in socialnimi marketingarji tujina Ze pozna (omejevanje
porabe tobac¢nih izdelkov v Veliki Britaniji ali protitobacna kampanja v Kanadi), v Sloveniji

pa je tako sodelovanje Se na ravni teorije. Ali pac?
Temeljni teoretski okvir diplomske naloge predstavlja vpraSanje,

Ali je k strukturam usmerjen socialni marketing ucinkovito orodje za sooblikovanje

nacionalnih politik in kateri elementi zadevnega marketinga se ze uporabljajo v Sloveniji.

Naloga skozi Ross Gordonovo operacionalizacijo k strukturam usmerjenega socialnega
marketinga ter Jeff Frenchovim teoreticnim prikazom odnosov med odlocevalci in

socilanomarketinskimi praktiki zacrta smernice zasledovanja kljucnih ciljev prispevka:

1. teoretiéno utemeljiti ucinkovitost k strukturam usmerjenega socialnega marketinga pri

spreminjanju mnenja vplivnih deleznikov,



2. ugotoviti stopnjo poznavanja in strokovne uporabe elementov k strukturam usmerjenega
socialnega marketinga v Sloveniji,
3. predlagati ucinkovit nacrt socialnomarketinske akcije na primeru spremembe Zakona o

porabi alkohola.

Diplomsko delo sestavljajo trije samostojni deli. V prvem je teoreticno opredeljen socialni
marketing, natanc¢neje k strukturam usmerjen socialni marketing, njegova operacionalizacija,
njegova raba pri ustvarjanju politik in strategij ter trZenje socialnega marketinga
odlocevalcem. Sledi mu analiza uporabe k strukturam usmerjenega socialnega marketinga na
podrocju alkoholne problematike v Sloveniji. S tem namenom so analizirane tri organizacije
ter ena preventivna akcija. Raziskava s polstrukturiranimi intervjuji in pregledom uradnih
dokumentov osvetljuje predvsem ozadje odnosov sogovornikov in njihovih institucij do
odlocevalcev (ter medijev in konkurence). Sredinski del je namenjen kon¢nemu preverjanju

postavljene teze, ki se glasi:

Pri sooblikovanju nacionalnih politik se v Sloveniji stratesko ne uporabljajo vsi nujni

elementi k strukturam usmerjenega socialnega marketinga.

Predlog nacrta socilanomarketinSke akcije, usmerjene na vplivne deleznike, sestavlja zadnji

del naloge, ki se konca s sklepom in poglobljenim razmislekom.



2  DRUZBENO-CASOVNI KONTEKST

V zadnjih stotih letih smo prica izjemnemu napredku v blaginji cloveStva. ZmanjSevanje
revs§€ine, povecevanje pismenosti, dostop do medmrezja in rastoa pri¢akovanja po
kvalitetnejSem zivljenju postajajo vsesplosna norma. Skokovit tehnoloski razvoj in hitra rast
prebivalstva pa terjata tudi svoj davek. V novem tisocletju se svet sooca s Stevilnimi kljuénimi
1zzivi: porastom kroni¢nih bolezni, povezanimi tako s staranjem prebivalstva kot z vedenji, ki
slabo vplivajo na zdravje (npr. prenajedanjem, kajenjem), onesnaZevanjem okolja,
ogrozanjem trajnostnega razvoja, finan¢no krizo, ucinkovito rabo energije in ne nazadnje
drzavljansko apatijo (French 2011, 359). Nadalje, izzivi, s katerimi se spopadajo odlocevalci,
postajajo vse bolj kompleksni. Okoljske spremembe, pandemije, naravne katastrofe, jedrske
nesrece, razseljene populacije, pomanjkanje vode, viSanje ravni oceanov in razSirjena
podhranjenost pa se ne ustavijo pri regionalnih mejah ali ob robu reke. Obravnavanje teh
vprasanj tako zahteva medorganizacijsko sodelovanje in zdruzevanje sredstev ter znanj

(Suresh 2012, 337).

Sposobnost predvidevanja ter napovedovanja globalnih trendov postaja vse ve€ja potreba
odlocevalcev. Le tako se lahko hitro odzovejo in prilagodijo novim situacijam ter nacrtujejo
prihodnost, ki temelji na medsebojnem razumevanju in skupni viziji. Nadalje, institucije in
odlogevalci se sootajo z vse vedjim pritiskom po pravoéasnem odzivanju na probleme. Se
posebej to velja za politike in strategije, ki morajo po svoji naravi presegati izzive danasnjosti
in so primorani prevajati izzive prihodnosti v sedanje priloznosti. Trenutni globalni izzivi se
nanaSajo predvsem na prekomerno izkoris¢anje naravnih virov, ki so bistvenega pomena, ce
ho¢emo, da se druzba razvija trajnostno. Dolgorocna vzdrznost je kljuCnega pomena, da se
zagotovi gospodarska rast z boljSo kakovostjo Zivljenja za vse sedanje in prihodnje generacije.
Vzdrznost pa je predvsem odvisna od inteligentne uporabe, ohranjanja in obnavljanja

naravnih virov ter ekoloskih sistemov (Boden in drugi 2010, 44-46).

Trenutni globalni trendi mo¢no spreminjajo poslovno okolje enaindvajsetega stoletja ter
pravila igre. Vkljuevanje trajnostnega razvoja v samo jedro strategij in politik postaja tako za
zasebne kot javne institucije klju¢nega pomena. Nakazuje se, da tradicionalno upravljanje ni
ve¢ kos prihodnim izzivom dinamike ustvarjanja dodane vrednosti. Zato se vedno bolj v
ospredje postavlja celovito upravljanje socialnih, kulturnih, gospodarskih in okoljskih funkcij

organizacije (Carlucci 2014, 6).



TABELA 2.1: Nekateri glavni vsebinski izzivi in negotovosti civilne druzbe in nekatere

mozZne posledice.

KONTEKST NEGOTOVOSTI POSLEDICA
= dostopnejsa EKONOMSKE OSEBNE .
tehnologija OMEJITVE VREDNOTE " vse bolj
® porast ® porast kompleksna.
* nara$Canje socialnoekonomske individualizma sestava druzine
migracij neenakosti & kulturna in verska .
® pritisk na vire = preskok iz
» premik k ve¢- » odzfrrepodne itetni premiki uporabey '
polarnemu spr¢membe soustvarjanje
svetu * mo¢ korporacij
= vse vedji
FTN T AN TE nadzor drzave
= staranje SPATEMIL\L’\I\JE L nstituci
: KTIVIZMA L
prebivalstva

= soglasje o
podnebnih
spremembah

= decentralizacija

= neformalna politika

* politika enega
problema

= prodorna
tehnologija

= vzpon digitalnih
domorodcev

= regulacija druzbe

= vse vecji pomen
pravic

® privatizacija
javnih sluzb

= profesionaliza-
cija javnih
sluzb

VIR: The Futures Company (2014).

Porast resnicne volje odlocevalcev po izboljSanju blaginje posameznika in vse vecje
zanimanje ustvarjalcev politike za potencial vedenjske ekonomije ponujata socialnemu
marketingu veliko priloznost, da se pokaze in dokaze kot inovativen pristop k doseganju

zelenih druZbenih sprememb (Dibb in Carrigan 2013, 1376).



3 SOCIALNI MARKETING

3.1 Opredelitev socialnega marketinga

Socialni marketing je »uporaba marketinskih nacel in tehnik za vplivanje na ciljne javnosti,
da bodo te prostovoljno sprejele, zavrnile, opustile ali dopolnile vedenje, ki je v dobrobit
posameznikov, skupin ali celotne druzbe« (Kotler in drugi 2002, 5). Podobno socialni
marketing opredeljuje tudi Andreasen (1995, 7), in sicer kot »uporaba tehnik komercialnega
marketinga pri analizah, nacrtovanju, izpeljevanju in ocenjevanju programov, ki so
namenjeni spodbujanju prostovoljnega vedenja ciljnih javnosti za izboljsanje kakovosti

lastnega Ziviljenja in Ziviljenja celotne druzbe.«

V obeh opredelitvah so jasno izpostavljene S$tiri kljuéne lastnosti ali nacela socialnega

marketinga:

1. poudarek na prostovoljni spremembi vedenja (ne gre za prisilo ali izvrsitve). To pomeni,
da se morajo socialni trzniki poglobiti v posameznika ter raziskati zaviralne in
spodbujevalne dejavnike dolo¢enega vedenja (Kamin 2006, 103),

2. spremembe vedenja se spodbujajo z uporabo nacela menjave (obstajati mora jasna korist za
ciljnega posameznika),

3. za dosego ciljev socialni marketing uporablja tehnike komercialnega marketinga (trzne
raziskave, segmentacija, marketinski splet, ciljanje, ipd),

4. koncni cilj je izboljSati dobrobit posameznika, ciljne skupine ali celotne druzbe, ne pa
izboljSanje (materialnega) polozaja organizacije, ki vrSi socialni marketing (jasna lo¢nica

med komercialnim in socialnim marketingom) (Stead in drugi 2006, 127-128).

Socialni marketing torej trzi druZbene spremembe. Enako kot komercialni marketing tudi
socialni marketing poskusa spremeniti vedenje ciljih skupin, le da komercialni marketing to
pocne v zasledovanju povecanja trznega deleza, prodaje ali dobicka, socialni marketing pa
spreminja vedenje posameznikov izklju¢no v korist celotne druzbe (Gordon in drugi 2011,

149).

3.2 Faze razvoja socialnega marketinga
Philip Kotler (2013) lo¢i Stiri kljuéne stopnje, ki so pripeljale socialni marketing do tocke

razvoja, kjer je sedaj.
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1. stopnja: Osredotocenje na vedenje

Na zacetku je moral socialni marketing jasneje opredeliti objektivne in merljive cilje
socialnomarketinskih naporov. Poenotila so se mnenja, da mora socialni marketing svojo
pozornost usmeriti v spreminjanje vedenja in ne odnosa (namena ni mogocCe enaciti z
opustitvijo). Cilj socilanomarketinskih akcij je torej zmanjSanje in / ali popolna odprava
nezelenega vedenja ter ohranitev in / ali krepitev Zelenega vedenja. Objektivna uspesnost
akcij se pri¢ne tako meriti v odstotkih ciljne javnosti, ki je spremenila vedenje v skladu s
kampanjo (trenuten uspeh), in koliko odstotkov ciljne javnosti je Zeleno vedenje tudi ohranilo

(dolgoro¢ni uspeh).

2. stopnja: StrateSko nacrtovanje

Procesni vidik nacrtovanja spremembe vedenja je bil naslednji klju¢ni korak discipline.
Nancy R. Lee (2002 v Kotler, 2013) je v sodelovanju z ostalimi socialnomarketinskimi kolegi
dolocila deset potrebnih korakov uspeSnega strateskega nacrtovanja akcij: 1. opredelitev
ozadja, namena in fokusa akcije, 2. situacijska analiza, 3. segmentacija in ciljanje, 4.
marketinski cilji, 5. opredelitev ovir in prednosti trga, identifikacija konkurence, 6. vizija
akcije, 7. ponudba (socialnomarketinski splet), 8. proracun, 9. implementacija ter 10. nadzor

in vrednotenje.

3. stopnja: Vkljucitev druzbenih medijev v socialni marketing

Druzbeni mediji so odprli Stevilne nove moznosti komuniciranja in sodelovanja. Novi
digitalni komunikacijski kanali (Facebook, Twitter, Google +, Instagram, LinkedIn ...)
omogocajo lazje in bolj natan¢no ciljanje specifiénih posameznikov (uporabnikov).
Neskon¢ni zadetki spletnih iskalnikov pa pomagajo zainteresiranim za spremembo vedenja

najti odgovore, nasvete ali predloge, kadarkoli si to zazelijo ali potrebujejo (Kotler 2013,

1381).

4. stopnja: Tri ravni socialnega marketinga

Vecina socialnomarketinSkih naporov je (bilo) osredoto¢enih na spremembo vedenja ciljne
javnosti (pristop downstream). Alan Andreasen (2000) je predlagal, da se v drugi vrsti zacne
naslavljati vrstnike ciljnega segmenta (pristop midstream). Med vrstnike avtor treh ravni
opredeli prijatelje, sorodnike, znance in vzornike, ki lahko pozitivno vplivajo na posameznika
ali skupino. Nadalje avtor doda Se tretjo raven, in sicer nagovarjanje tistih organizacij in
institucij, ki igrajo pomembno vlogo pri podpiranju (ne)zazelenega vedenja ciljne skupine

(pristop upstream).
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4 UPSTREAM ALI K STRUKTURAM USMERJEN
SOCIALNI MARKETING

4.1 Prispodoba reke

Resevalci iz vode poskusajo resiti vse ljudi, ki se utapljajo v reki. Navkljub nevprasljivemu
znanju, izkusSnjam ter popolni predanosti reSevalci ne morejo resiti toliko plavalcev, kot se jih
utaplja. Zaradi utrujenosti in nepredvidenih situacij se utopi celo nekaj reSevalcev. Skupina
reSevalcev se odloci, da bo preverila proti toku navzgor (upstream), zakaj ljudje sploh skacejo
v prenevarno reko. Za re¢nim ovinkom najdejo sugestivne znake, ki vabijo kopalce v €isto in
osvezujoco reko. Skupina se nato odlo¢i, da bo raziskovanje vzroka nadaljevala Se visje po
reki navzgor. Visje, ob recnem bregu, najdejo hiSe, ki so v ocitni nevarnosti, da se bodo
porusile v vodo. Tako se jim postavi vprasanje, ali pripeljati Se ve¢ reSevalcev iz vode ali
umakniti sugestivne znake ali pa nasloviti odlo¢evalce, da prepovedo gradnjo hi§ preblizu

reke (Wallack 1993, 17).

4.2 Zakaj pozornost obrniti navzgor

Prvih petindvajset let discipline so se socialni marketingarji osredotocali predvsem na
individualno spremembo vedenja — zadrzevali so se v spodnjem toku prispodobne reke. Nato
pa sta Goldberg (1995) in Andreasen (2006) predlagala Siritev socialnomarketinskega obzorja

in naslavljanje tudi tistih, ki sooblikujejo okvirje posameznikovega vedenja.

VesCine in tehnike socialnega marketinga, ki se uporabljajo za spreminjanje vedenja
posameznika, lahko uporabimo tudi za oblikovanje mnenja ali obnaSanja snovalcev politik,
nosilcev odlo¢anja in medijev (Gordon 2012, 1525). Rezultati analiz uspes$nosti naslavljanja
nezazelenega vedenja v povezavi s tobac¢nimi izdelki in prekomernim uzivanjem alkohola
dosledno zakljucujejo, da so programi, ki prinasajo najvecje zmanjSanje kajenja in Skodljivega
uzivanja alkohola, tisti, ki vkljucujejo tudi spremembo politik ter pravil (Hoek in Jones 2011,

33).

Socialna kognitivna teorija se ukvarja z vprasanjem, kako posameznik opravlja nadzor nad
svojim vedenjem in okoljem. Teorija predpostavlja, da je ucenje del druzbenega konteksta in
da velik del znanja pridobimo z opazovanjem. Tako naj bi na posameznika medsebojno
vzajemno vplivali osebni, vedenjski in okoljski dejavniki, kar v prenesenem smislu pomeni,
da je posameznik vsota med seboj povezanih kognitivnih, vedenjskih in kontekstualnih

dejavnikov (Denler in drugi 2014).
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Zato mora socialni marketing pri nacrtovanju sprememb vzeti v obzir ne samo posameznika,
temvecC tudi njegovo okolje, ki ga lahko v grobem razdelimo v dve skupini: 1. neposredno
okolje — razmeroma neposreden vpliv prijateljev, druzine in lokalne skupnosti; 2. S§irsi
druzbeni kontekst — posreden vpliv gospodarskih razmer, obicajev in kulturnih norm (Hasting

2007, 28).

Socialna kognitivna teorija tako priznava dvosmerni odnos med osebnimi in okoljskimi
dejavniki. Okolje oblikuje posameznika in njegovo vedenje, posameznik pa oblikuje svoje
okolje preko vedenja in pricakovanj (Maibach in Cotton 1995 v Hastings 2007, 28). To
pomeni, da mora socialni marketing v zasledovanju uspesnosti naslavljati posameznika in tudi

njegovo okolje (Hasting 2007, 28).

TABELA 4.1 : Zakaj pozornost obrniti proti strukturam?

Glede na socialno kognitivno teorijo je vedenje posameznika
odvisno tudi od druzbenega okolja, ki vpliva na njegove

teoreti¢na nujnost odlocitve in izbire. O nelocljivem prepletanju posameznika in
okolja govorijo tudi Stevilne druge teorije (kriti¢na teorija, teorija
socialnega ucenja, itd).

StrateSko  izveden socialnomarketinSki nacrt predvideva
situacijsko analizo in odgovor na vpraSanje, Cigavo vedenje je
potrebno spremeniti (posameznikovo, vedenje lokalne skupnosti,
vedenje odlocevalcev).

strateSka potreba

S spremembo mnenja ali obnasanja snovalcev politik, nosilcev
izboljSanje ucinkovitosti odlocanja in/ali medijev lahko hitreje, lazje in ceneje
spremenimo vedenje ciljnih skupin.

S sistemskimi spremembami lahko zadovoljimo skrite potrebe ali

skrite potrebe . . qe .
P reSimo probleme, ki se jih posamezniki niti ne zavedajo.

Doloceni druzbeni problemi se lahko reSijo samo preko

edina moznost .
sistemskih sprememb.

NajboljSe socialnomarketin§ke akcije zdruzujejo naslavljanje
kompleksnost delovanja posameznika (downstream), njihovega neposrednega okolja
(midstream) in $irSi druzbeni kontekst (upstream).

Velikokrat gre pri (ne)zazelenem vedenju posameznika za sile in

ticnost del j
CHENOSE CETOVANIE  ritiske okolja, ki presegajo njegov vpliv.

VIR: Hasting (2007).
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4.3 Predlog slovenjenja in domena upstream socialnega marketinga

Upstream socialni marketing poskusa vplivati na vedenje tistih, ki sooblikujejo strukturne
razmere v druzbi. Direktna prevoda pridevnika upstream v izraz gorvodno oziroma proti toku
preve¢ dobesedno vkljucujeta Wallackovo prispodobo reke, direktni prevod navzgor pa
premocno insinuira nasprotje navzdol usmerjen — navzgor usmerjen socialni marketing.
Pristopa navzdol in navzgor sicer predstavljata meji socialnomarketinskega kontinuuma, nista
pa nikakor dva nasprotujoca si nacina spreminjanja druzbeno nezazelenega vedenja. Hastings
(2007, 108) pravi, da socialni marketing »ni stvar upstream-a ali downstream-a, ampak je
oboje in vse vmes«, kar preneseno pomeni, da se koncepta medsebojno nikakor ne
izkljuCujeta, temvec sta dve strani istega kovanca uspeSne socialnomarketinske akcije, ki se
med seboj dopolnjujeta in nadgrajujeta (Gordon 2013, 1529). Zato raje predlagam slovenjenje
izrazov upstream — Kk strukturam usmerjen in downstream — k posamezniku usmerjen socialni

marketing.

K strukturam usmerjen socialni marketing potemtakem nagovarja vedenje politikov,
ustvarjalcev politik, odlocevalcev, regulatorjev, vzgojiteljev, medijev in podobno. Zato je
pomembno spoznanje, da so te skupine razli¢ni delezniki z dolo¢enim vplivom, dolocenimi
motivi, potrebami in zeljami ter spodbujevalnimi in zaviralnimi dejavniki (enako, kot to velja
za ciljne skupine pri k posamezniku usmerjenemu socialnemu marketingu). Iz tega sledi
logi¢no priporocilo, da naj tudi k strukturam usmerjen socialni marketing uporablja ves¢ine,
tehnike in nacela komercialnega marketinga za spodbujanje Zelenih sprememb pri vplivnih
deleznikih (Gordon 2013, 1529). V tem oziru lahko recemo, da je delo socialnega

marketingarja na trenutke bolj podobno aktivistom kot oglasevalcem (Wymer 2010, 102).

4.4 Operacionalizacija k strukturam usmerjenega socialnega marketinga

K strukturam usmerjen socialni marketing torej uporablja podobna nacela, ves¢ine in tehnike
za doseganje Zelenih ciljev kot k posamezniku usmerjene intervencije, le da naslavlja druge
deleznike ter deluje v drugacnem okolju. S primerjavo splo$nih pravil ter smernic k
posameznikom usmerjenih socialnomarketinskih akcij, dosedanjih uspehov k strukturam
usmerjenega socialnega marketinga (predvsem na podro¢ju nadzora nad tobacnimi izdelki) in
kvalitativnih intervjujev z ustvarjalci politik je Gordon (2013, 1530) mnenja, da je uokvirjanje
nekaterih smernic k strukturam usmerjenega socialnega marketinga mozno. Z avtoriteto (k

strukturam usmerjenega) socialnega marketinga se glede moznosti operacionalizacije
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popolnoma strinjam ter zagovarjam mnenje, da sta oba pristopa v svojem izhodi$¢u enaka. Po

mojem mnenju je razlika izklju¢no posledica ciljanja razli¢nih javnosti.

Sprememba vedenja
Naslavljanje strukturnih sprememb prav tako vkljucuje spremembo vedenja oziroma

obnasanja, a ne med posamezniki, ki prakticirajo nezazeleno vedenje, temve¢ med drzavnimi
in druzbenimi strukturami, ki imajo na te posameznike dolofen oziroma zadosten vpliv.
Obstaja pa pomembna razlika v naravnanosti do svobodne volje posameznika. V primeru
neposrednega naslavljanja nezazelenega vedenja velja nacelo svobodne izbire, pri
spreminjanju strukturnega okolja pa je element izbire lahko izvzet (primer prepovedi kajenja
v zaprtih javnih prostorih) (Gordon 2013, 1531). Hoek in Jones (2011, 1531) pravita, da je
socialnomarketinSko oblikovanje strukturnega okolja predpogoj za omogocanje polne in
svobodne izbire in ne zmanjSevanje posameznikove proste volje. Za primer navajata otroke,
ki odrascajo v okolju brez cigaretnega dima in zasvojenosti. Prepoved kajenja v zaprtih javnih

prostorih za otroke pomeni vec¢jo svobodo in bolj zdrav nacin zivljenja.

SHEMA 4.1: Kontinuum socialnega marketinga.

K posamezniku usmerjen K strukturam usmerjen
socialni marketing socialni marketing

A
1. Osredotocenost na 1. Osredotocenost na
(spremembo vedenja) (spreminjanje)
posameznika. strukturno okolje.
2. Razvijanje osebnih 2. Zagotavljanje
sposobnosti. podpornega okolja.
3. Praviloma bolj 3. Praviloma bolj
kognitivno. vedenjsko.

Javnost in ustvarjalci politike.
Narava intervencije doloci
toc¢ko na kontinuumu.

Vir: Hoek in Jones (2011).
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Razumevanje ciljne javnosti
Uvid v k posamezniku usmerjen socialni marketing zahteva poglobljeno razumevanje

motivacije ciljne skupine in klju¢nih zaviralnih ter spodbujevalnih dejavnikov, povezanih s
spremembo nezazelenega vedenja. Vedenje odloCevalcev in ustvarjalcev politike praviloma
motivira uspeh na bodocih volitvah, uradna politika in ideologija stranke, pretekle izkusnje,
medijska agenda, itd.. Politiziranje, javno mnenje, interesne skupine in nepredvidljivost
volilnega cikla mo¢no vplivajo na dejanja ter mnenja odlocevalcev. Razumevanje gonila
odlocevalcev in ustvarjalcev politike je zato za socialnega marketingarja klju¢no, ¢e Zzeli

uspesno vplivati na spremembo njihovega mnenja (Gordon 2013, 1532).

Analiziranje ciljne javnosti
Analiziranje ciljne javnosti je klju¢no orodje v vseh oblikah socialnega marketinga. Enako

velja za k strukturam usmerjen socialni marketing. Samo z raziskavami lahko namre¢ pravilno
identificiramo in razumemo pomembne interesne skupine, pravilno opredelimo klju¢ne
segmente in njihove potrebe ter pravilno dolo¢imo okvir menjave. Socialnomarketinske akcije
nadzora nad toba¢nimi izdelki v Veliki Britaniji ponujajo odli¢en primer sodelovanja kljucnih
deleznikov. Studije o bodo¢ih moznih ukrepih za nadzor nad toba¢nimi izdelki namre
vkljucujejo tudi raziskave in sodelovanje odloc¢evalcev o moznih bodoc¢ih cenovnih in / ali

omejitvenih politikah (Gordon 2013, 1531).

Primeri dobrih praks sodelovanja s strukturnimi delezniki socialnega marketinga vkljucujejo
pros$nje za reSitev anket v zameno za pomo¢ dobrodelnim ustanovam po njihovi izbiri,
delovna kosila, ugotavljanje (ne)naklonjenosti z analizo javnih nastopov, parlamentarna
vpraSanja, pregled evidenc glasovanja, Clanstva v parlamentarnih odborih, preverjanje
biografije ter neformalne razgovore. Praksa sodelovanja z odlocevalci v Veliki Britaniji
predstavlja uporaben okvir, kako lahko raziskavanje ciljne javnosti preveri moznosti uspeha

spremembe politik in strategij (Gordon 2013, 1531).

Segmentacija in naslavljanje ciljne javnosti
Klasi¢ni, k posamezniku usmerjeni segmentaciji ciljne skupine na podlagi geografskih in

sociodemografskih spremenljivk moramo pri pristopu k strukturam nujno dodati Se druge
spremenljivke. Gordon (2013, 1532) predlaga dodatno segmentacijo na podlagi moci in vpliva
v druzbi, vkljucno z interesnimi skupinami in posamezniki, kot so politiki, ustvarjalci politik,
odlocevalci, vzgojitelji in mediji. Priporofa analizo izvajanja politik, javnih nastopov,

sporocil za javnosti, evidenc glasovanja, s katero lahko pridemo do kategorizacije deleznikov.
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Klju¢na dejavnika pri spreminjanju mnenj vplivnih deleznikov sta tudi priloznost in ¢as. Pri
spreminjanju nezazelenega vedenja ciljnega posameznika lahko ob neuspehu takoj poskusimo
znova, medtem ko lahko pri neuspehu vplivanja na deleznike minejo leta ali celoten volilni
cikel, preden agenda dovoljuje ponovni poskus spreminjanja strukturnega okolja. Nadalje, ob
neuspehu pridruzitve mnenja vplivih deleznikov s socialnomarketinsko akcijo obstaja groznja,

da bodo vplivni delezniki celo oblikovali nasprotno mnenje (Gordon 2013, 1533).

MarketinSki splet
Pri opisovanju socialnomarketinskega spleta moramo biti pozorni na strategije, s katerimi

zagotavljamo ciljnim skupinam — vplivnim deleZnikom jasne koristi. V nekaterih primerih je
mogoce govoriti o vseh elementih marketinSkega spleta. Druge strategije pa zahtevajo
uporabo alternativnih marketinskih orodij, kot so zagovornistvo, gradnja odnosov in

vkljucevanja ali soudelezbo vplivnih deleznikov (Gordon 2012, 125).

Prvi element k strukturam usmerjenega socialnomarketinSkega spleta (izdelek ali storitev) je
praviloma neotipljiv. V nekaterih primerih seveda lahko govorimo o otipljivih izdelkih, na
primer dodajanje folne kisline v Zivila za spodbujanje zdrave nosecnosti ali porocilo o
raziskavi, s katerim poskuSamo spremeniti mnenje odloc¢evalca (Gordon 2013, 1533). Pogosto
pa je izdelek neotipljiv in se nanaSa na rezultate, ki so posledica spremembe vedenja, tj.
ustrezno vedenje (Kamin 2006, 105). Drugi element socialnomarketinskega spleta (cena) se
nanasa na stroske, povezane s spremembo zakonodaje in nadaljnjim izvrSevanjem zakona, ali
zaznane stroSke, ki jih sprememba zakonodaje prinese za ciljne skupine. Tretji element spleta
(distribucija) se uporablja za kraj, kjer strukturne spremembe potekajo, ali lokacijo, kjer se
poskusa vplivati na mnenje vplivnih deleznikov. Zadnji element spleta (trzno komuniciranje)
enacimo s posredovanjem dokazov in dognanj, z zagovorniStvom in vkljuCevanjem ali
soudelezbo zainteresiranih vplivnih deleznikov. Na trzno komuniciranje pa se lahko nanasa
tudi sporocilo socialnomarketiske akcije, na primer alkohol pijmo odgovorno (Gordon 2013,

1533).

Socialni marketing pogosto uporablja ideje, teorije in modele iz drugih disciplin. Socialni
marketing lahko tako v okviru vplivanja na mnenja vplivnih deleZznikov uporablja medijsko
zagovornistvo, lobiranje, odnose z javnostmi in politicno udejstvovanje. Gordon (2013, 1534)
zato poudarja, da je potrebno paziti, da ne pride do trenj med socialnomarketinskimi praktiki

in praktiki navedenih disciplin.
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Stevilo, obseg in zapletenost elementov socialnomarketinskega spleta so odvisni od interesne
skupine, ki poskusa spodbuditi spremembe, ciljnih vplivnih deleznikov in (politi¢nega,
druZbenega in gospodarskega) okolja. Sodobne implementacije socialnomarketinskih akcij pa
vse veCkrat presegajo tradicionalen 4P marketinski splet ter zahtevajo bolj odprt pristop in
uporabo SirSega nabora (marketinskih) orodij (Gordon 2012, 123). Wood (2012, 96) gre Se
dlje in oznaci marketinski splet za zastarel koncept, ki ga vse manj uporablja celo komercialni
marketing. Predlaga raje osredotoCenost na ljudi in ne na teorijo: ».. socialni marketing
poskusa  spremeniti  nezazeleno  vedenje  javnosti:  posameznikov,  drZavljanov,
davkoplacevalcev, ustvarjalcev politike, voditeljev, odlocevalcev. To so vse ljudje. Ljudje, ki
vplivajo na ljudi.«.

Menjava

Teorija menjave predpostavlja, da nas vodijo potrebe in Zelje ter da hrepenimo po napredku
lastnega stanja v druzbi (hrepenimo po izpopolnjevanju). Zato prostovoljno stopamo v
razli¢ne procese menjave, marketing pa z jasnim komuniciranjem koristi deluje kot katalizator

menjave (Hastings in Saren 2003, 309).

Teorija predvideva vecjo prostovoljno sprejetje zazelenega vedenja, ¢e socialni marketing
uspe s predstavitvijo, da je pri simbolni menjavi zaznani stroSek posameznika (prenehanje
kajenja) manjsi od nagrade (izboljSano zdravje in dobro pocutje). Za uspesno vplivanje na
mnenje odlocevalcev mora tako socialni marketing prepoznati pravo menjalno vrednost — kaj
je tisto, ki bo vplivne deleznike pritegnilo in vkljucilo v menjavo. Tezava se pojavi, kadar ni
verjetno, da bodo predlaganim strukturnim spremembam sledili dodatni glasovi na volitvah,
vecja priljubljenost ali bolj Siroko odobravanje javnosti. V takih primerih ustvarjalci politik
ter odlocevalci (formalni predlagatelji strukturnih sprememb) ne vidijo koristi v spremembi

mnenja in do simbolne menjave ne pride (Gordon 2013, 1534).

Hastings (2003, 10) in Janc¢i¢ (1999, 150) predlagata konceptualni premik iz transakcijskega
marketinga v marketin§ke odnose, kar naj bi privedlo do vecjega medsebojnega zaupanja in
priznanja ter lazjo identifikacijo prave menjalne vrednosti (za vplivne deleznike). PriloZznosti
za sodelovanje in soupravljanje odnosov med praktiki socialnega marketinga in vplivnimi
delezniki zagotovo obstajajo. To pa seveda zahteva dovolj$no raven spoStovanja obeh strani.
Socialnomarketinski praktiki namre¢ pogosto javno kritizirajo politike, da ti na primer pri
odlocanju ne upostevajo ali celo zavestno spregledajo rezultate odlocilnih raziskav. Seveda je
tako kritiziranje neproduktivno in nikakor ne pripomore h gradnji plodnih odnosov, Se manj

pa Zeleni spremembi mnenj (Gordon 2013, 1535).
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Konkurenca
Simonov (1997, 494) model sprejemanja odloCitev pri politikih in ustvarjalcih politike

predvideva racionalno obnaSanje ali t.i. politicno ekonomijo — tehtanje razpolozljivih
moznosti ter zasledovanje najboljsih rezultatov. Resni¢nost odlocanja pa je praviloma vse prej
kot racionalna. Nosilci odlocanja namre¢ poleg tehtanja argumentov ter reSitev pogosto
uporabljajo tudi politicni know-how, instinkte, pretekle izkuSnje in strankarska navodila za
sprejemanje odlocitev. Med neposredno konkurenco na strukturni ravni lahko Stejemo druge
sorodne organizacije in interesne skupine, ki lahko predlagajo podobne ali nasprotne politi¢ne
resitve, uradna staliSc¢a strank, ki so lahko nasprotna zZelenim spremembam, ter javno mnenje,
ki lahko zagovarja drugacna stalis¢a. Omenjeni dejavniki vplivajo na odlocevalce in delujejo
kot konkurenca (ne)zelenemu vedenju pri k strukturam usmerjenemu socialnem marketingu

(Gordon 2013, 1535).

Etika
Praktiki k strukturam usmerjenega socialnega marketinga se soocajo Se z enim izzivom, in

sicer tanko mejo med pojasnjevanjem ugotovitev raziskav in zavzemanjem za spremembo
politike. Glede na visoke druzbene in financne stroske ter stroSke zdravja, povezane z
nezazelenim vedenjem, ima socialni marketing vso legitimnost prestopiti mejo strukturnega
informiranja in postati strukturno zagovornistvo. Cilj vsesploSne druzbene koristi namrec
opravicuje sredstva oziroma prestop meje zagovornistva (Gordon 2013, 1528). Z njim se
strinja tudi Wood (2012, 101): »Navsezadnje, Zelimo (socialni marketingarji, 0.a.) spremeniti
svet na bolje; postati moramo del gibanja za pravicnost, zdravstveno enakopravnost in
okoljski razvoj.«. Wallack (1993,40) pravi, da uspesno zagovorni§tvo ne ustvarja prijateljev,
temve¢ ustvarja sovraznike, saj s prstom pokazemo na krivce, jih imenujemo in predlagamo,
kako se boriti proti njim. Z avtorji se glede zagovorniStva popolnoma strinjam, bi pa na tem
mestu dodal, da mora socialni marketing tudi pri strukturnem zagovornistvu paziti, da zelja po
vplivanju na mnenja odlo¢evalcev ne bi privedla do potvarjanja ugotovitev raziskav ali celo

zavestnega zavajanja.

4.5 Razmerje med k posamezniku in k strukturam usmerjenim socialnim

marketingom
S spodbujanjem izklju¢no individualnih sprememb nezazelenega vedenja socialnomarketinske

akcije dajejo vtis, da so posamezniki popolnoma sami odgovorni za svoje odlocitve, ne glede
na ostale dejavnike, med njimi tudi aktivnosti podjetij, ki spodbujajo in krepijo nezazeleno
vedenje. Mit izklju¢ne osebne odgovornosti za druzbeno in zdravstveno $kodljivo vedenje je

voda na mlin podjetjem, ki sluzijo na racun nezazelenih vedenj. Tako lahko pod krinko
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osvescenih in odgovornih potro$nikov $e naprej prodajajo druzbeno Skodljive izdelke (Hoek

in Jones 2011, 35, 38).

Na posameznika usmerjeni ukrepi odvrac¢ajo pozornost od strukturnih okoli$¢in in od podjetij,
ki proizvajajo, distribuirajo in trzijo izdelke, za katere je znano, da imajo Skodljive druzbene
in zdravstvene posledice. Odvracanje pozornosti je lahko narobe razumljeno, da ta podjetja ne
morejo (in ne bi smela) biti odgovorna za ucinke svojih izdelkov. Prizadevanja za prevzem
odgovornost teh podjetij tako zahtevajo tudi strukturne okoljske spremembe in k strukturam
usmerjen socialni marketing (Hoek in Jones 2011, 38). Nadalje, zanemarjanje strukturnih
okolis¢in celotno krivdo nezazelenega vedenja prisodi posamezniku, Ceprav je vedenje
posameznika odvisno tudi od druzbenega okolja. Velikokrat gre namre¢ pri (ne)zazelenem

vedenju posameznika za sile in pritiske okolja, ki presegajo njegov vpliv (Hasting 2007, 113).

SocialnomarketinSke akcije in programi, usmerjeni izklju¢no na individualno spremembo
vedenja v okolju, ki je preZeto z oglasi in pozitivnim imidZzem nezazelenega vedenja, bodo
najverjetneje neuspesni. UspeSnosti individualnega naslavljanja nezaZelenega vedenja se
opazno poveca, ¢e se ta vrsi v bolj naklonjenem strukturnem in politicnem okolju. Zato je
nujno, da k posamezniku in k strukturam usmerjen socialni marketing delujeta skupaj, se

povezujeta ter medsebojno nadgrajujeta (Hoek in Jones 2011, 40).

4.6 Raba socialnega marketinga na drzavni (makro) ravni

Rangun in Karim (1991, v Kennedy in Parsons 2011, 39) trdita, da lahko socialni marketing
uporabljajo vse vrste podjetij ali organizacij, in sicer vse dokler so njihov prvotni cilj
druzbene spremembe. To pomeni, da lahko nacela in principe socialnega marketinga
uporabljajo tudi drzavni aparat ali javne institucije. Wymer (2011, 28) prvi¢ uporabi termin
makro socialni marketing v povezavi z uporabo pojmov socialnega marketinga s strani
drzavnih institucij. Poglavitna razlika med k strukturam usmerjenim socialnim marketingom
in makro socialnim marketingom je, da slednjega izvaja drzavna institucija in z namenom
spreminjanja strukturnega okolja (v nasprotju s spreminjanjem nezazelenega vedenja
posameznika ali naslavljanjem odloCevalcev s strani nevladnega sektorja z namenom
spreminjanja strukturnega okolja, kar izvaja k strukturam usmerjen socialni marketing)

(Domegan 2008, 137).

Seveda ni vsako delovanje drzavnih institucij in vsak javni program socilanomarketinska
akcija. Andreasen (1994, 112) navaja minimalne kriterije za zadostitev, ali je delovanje

organizacije socialnomarketinska akcija:
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1. pri akciji se uporabljajo komercialnomarketinske tehnike in taktike,
2. konc¢ni cilj akcije je prostovoljna sprememba nezazelenega vedenja,
3. z uspesno akcijo izboljsati dobrobit posameznika, ciljne skupine ali celotne druzbe, ne pa

izboljSati (materialni) polozaj organizacije, ki vrsi (socialni) marketing.

Drzavni aparat pogosto uporablja komercialnomarketinske tehnike, kot so oglasevanje, odnosi
Z javnostmi in pospeSevanje prodaje z namenom vplivanja na prostovoljno spremembo
vedenja (Kennedy in Parsons 2011, 39). Lahko pa makro socialni marketing deluje ravno
nasprotno — zmanjsuje ucinkovitost komercialnomarketinskih naporov industrije, ki podpira
nezazelena vedenja (tobacna industrija ipd.). V tem primeru lahko govorimo o oblikovanju

druZbenega konteksta uporabe izdelka (Domegan 2008, 137).

4.7 Raba socialnega marketinga pri ustvarjanju politik in strategij

Bistvo socialnega marketinga ni prepricevanje ljudi, kaj naj storijo, ampak umetnost
prepoznavanja, kaj bo ljudem pomagalo pri odloCitvah in ukrepanju, da spremenijo svoje
zivljenje na bolje. Socialni marketing je tako lahko z nacelom, da je razumevanje vedenja
ljudi predpogoj za uspesno intervencijo, mocno orodje v rokah nacrtovalcev politike (French
2011, 360) in v prihodnje bodo uspesni politiki ali javni usluzbenci ta miselni preskok
primorani storiti. Navedeno pomeni, da bodo morali ti nacela socialnega marketinga sprejeti
kot temeljni pristop k razvoju politik in strategij ter tudi kot mo¢no orodje za razvoj posebnih

intervencij.

Socialni marketing lahko v procesu oblikovanja politike pomaga vzpostaviti jasne in merljive
cilje intervencij, pomaga pri merjenju in analiziranju razumevanja kampanj, lahko nudi
marketin§ko podporo, opravi inventuro dokazov in izkuSenj v zvezi z nacrtovano politiko,
segmentira ciljne skupine in ostale deleznike. Prav tako lahko socialni marketing pomaga
ustvarjalcem politike pri predpostavkah moznih rezultatov, oblikovanju proracuna, opredeli
lahko interesne skupine, zainteresirane javnosti in / ali potencialne partnerje. Uspesne politike
in intervencije zahtevajo dolgoro¢ne vizije ter vztrajnost, ki praviloma presegajo obdobje
posameznega politicnega mandata. Socialni marketing tako lahko predstavlja most med
administracijami oziroma mandati, in sicer preko vzpostavitve politinega soglasja o najboljsi
strategiji ter spremljanja in ocenjevanja napredka politike skozi daljSe ¢asovno obdobje

(French 2011, 366-368).

Pogoj uspesne politike in intervencije je poznavanje interesov, vrednot, staliS¢ in motivov

(IVSM) ciljne skupine drzavljanov. Socialni marketing lahko s svojimi metodami odigra
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pomembno vlogo pri ugotavljanju in interpretiranju IVSM. Ankete, intervjuji, fokusne
skupine in druge oblike zbiranja IVMS so mocna orodja, ki zagotavljajo, da bodo novo
politiko podprli tisti, ki jih ta politika najbolj zadeva. Ne nazadnje socialni marketing lahko
pomaga tudi pri testiranju in predhodnem preizkuSanju intervencij na reprezentativhem

vzorcu (French 2011, 366-368).

Marketinski in socialnomarketinski splet pod skupnim deznikom P-jev zdruZzujeta najbolj
pomembne aktivnosti pri izdelavi programov, splet strateSkega posredovanja ali
strateSkointervencijski splet pa se nanasa po Frenchu (2011, 364) na kombinacijo petih
klju¢nih orodij javnega sektorja, ki jih drzava in javne sluzbe lahko uporabijo za izboljSanje

zivljenja ljudi: represija, osves€anje in prepri¢evanje, izobrazevanje, oblikovanje in podpora.

1. represija: s pozicije moc¢i narekovati zakone in predpise, ki spodbujajo Zeleno vedenje in
kaznujejo nezazeleno vedenje.

2. osvesCanje in prepri¢evanje: osvesScanje (informiranje in komuniciranje) z dejstvi in
rezultati analiz, lahko pa tudi prepricevanje ali celo predlaganje vedenja.

3. izobrazevanje: mlade nauciti kritiCnega razmiSljanja in jih vzgojiti, kako se polno
uresnicijo kot posamezniki in tvorno delujejo v druzbi.

4. oblikovanje: ustvarjanje okvirjev in postopkov, ki prispevajo k razvoju skupnosti in
varnosti.

5. podpora: (so)financiranje programov in intervencij javnih in / ali zasebnih organizacij, ki

prispevajo k boljsi implementaciji ostalih elementov strateskointervencijskega spleta.

SHEMA 4.2: StrateSkointervencijski splet

Osvescanje

Podpora Izobrazev.

Vir: French (2011).
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5 ODNOS ODLOCEVALCEV DO K STRUKTURAM
USMERJENEGA SOCIALNEGA MARKETINGA

5.1 Socialni marketing v roke ustvarjalcem politike

Jeff French (2011, 368) izpostavlja kljucni izziv socialnega marketinga: »razumevanje koristi
in prednosti sprejetjia nacel socialnega marketinga s strani odlocevalcev in ustvarjalcev
politik.«, zato nadaljuje, da je prva naloga socialnega trznika predstavitev socialnega
marketinga nacrtovalcem in ustvarjalcem politik. S tem ne misli na prodajo orodij socialnega
marketinga, ampak vcepitev zavedanja o dodani vrednosti socialnega marketinga na vseh
ravneh nacértovanja politik, oblikovanja strategij in izvedbe intervencij. Z njim se strinja tudi
Wood (2012, 101), ki pravi, da se socialni marketing trzi premalo in ne dovolj u¢inkovito ter
da odlocevalci in politiki ob besedi socialno velikokrat najprej pomislijo na druzbene medije.
Wood Se nadaljuje, da je koncni cilj socialnomarketin§kega praktika poenostavljeno boljsi
svet in zato je potrebno predvsem spremeniti mnenja, e bolj klju¢no pa prakso ustvarjalcev

politike.

Dosledna uporaba nacel socialnega marketinga pri nacrtovanju in oblikovanju politik ima za
politike in javne usluZbence nezazelene in Zelene posledice. Celovitejsi pristop zahteva vecji
vlozek c¢asa in denarja v nacrtovanje, izvedbo manj volivcem vidnih intervencij ter
potrpljenje; prinasa pa boljSe programe, ki vkljuCujejo Zelje in potrebe kon¢nih uporabnikov,
programe, ki temeljijo na dokazih in znanstvenih dognanjih, programe, ki so dolgorocni,

predvsem pa programe, ki so (stroskovno) ucinkoviti (French 2011, 368).

5.2 Stiri osnovna stali$¢a odlocevalcev do socialnega marketinga
Izkusnje pri razvoju nacionalne socialnomarketinske strategije zdravja v Veliki Britaniji so
pokazale, da obstajajo Stiri osnovne podskupine javnih usluzbencev in politikov glede na

staliS¢a in prepricanja o socialnem marketingu (Jeff French 2011, 369).

Skeptiki, tako eti¢ni zagovorniki kot eti¢ni nasprotniki, potrebujejo prepricljive in otipljive
dokaze, da socialni marketing deluje. Dvomljivcem obeh skupin je potrebno predstaviti
visoke eticne standarde, ki prepovedujejo manipulacijo. Potrebno jih je prepricati, da je
socialni marketing dobra nalozba. NajboljSe orodje za prepricevanje je sistemati¢no
povzemanje in predstavljanje dokazov o uspeSnosti socialnega marketinga, zlasti preko

verodostojnih in neodvisnih medijev, institucij ter konferenc (French, 2011, 370).
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SHEMA 5.1: Stiri osnovne podskupine vplivnih deleZnikov glede na stali§¢a o socialnem

marketingu
Ne deluje in Ni napacno, 2
je napacno. ampak, ali deluje? éi.
7.
Lahko, da deluje, g
. v =t
ampak je napacno. g

eti¢ni nasprotniki eticni zagovorniki
Vir: French (2011).

Skupini entuziastov, a eti¢nih nasprotnikov, je potrebno predstaviti, da socialni marketing
deluje po jasno doloCenih in nedvoumnih nacelih, visokih eti¢nih smernicah in kodeksih
ravnanja. Skupina entuziastov in eti¢nih zagovornikov pa je najpomembnejsa oziroma najbolj
naklonjena skupina. Zvezde se lahko z malo truda transformirajo iz podpornikov v aktivne in
verodostojne zagovornike pomembne vloge socialnega marketinga pri oblikovanju politik.
Zato je modro predstavnike skupine negovati ter jih preko konferenc in seminarjev

medsebojno povezati (French, 2011, 370).

Zvezde se nadalje delijo v Stiri skupine glede na vpliv in interes. Najbolj primerni — kljuéni
igralci so posamezniki, ki imajo najvecji vpliv in najvec¢jo stopnjo zainteresiranosti. French,
(2011, 370) predlaga, da take vplivneZe opremimo s primeri dobrih praks in dokazi o
delovanju socialnega marketinga, da jih ti nato lahko delijo z drugimi odloc¢evalci. Predlaga
tudi, da jih povabimo, naj iz prve roke dozivijo uspesnost socialnega marketinga — srecanje s

strokovnjaki in ekskurzije, vzpostavitev nagrad in priznanj za uspesne socialne projekte.
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Predlagana vkljuevanja zvezd so popolnoma na mestu, bi pa predlogom dodal Se
povezovanje naklonjenih vplivneZzev na druzbenih medijih ter spodbujanje deljenja

socialnomarketinskih vsebin preko spletnih druzabnih omrezji.

SHEMA 5.2: Matrika mo¢i in interesa zvezd

A
visok
naj bodo zadovoljni kljucni igralci
(sodelovanje: naporni za najpomembnejse
sodelovanje; uposStevanje interesne skupine
njihovih Zelja, vkljucitev ob
smiselnosti)
VPLIV
minimalni napor naj bodo animirani
(sodelovanje: obvescanje o (sodelovanje: obvescanje o
pomembnejsih odlocitvah in odlocitvah in napredku;
napredku; minimalno minimalno vlaganje
vlaganje energije) energije)
nizek INTERES visok

Vir: French (2011).
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6 ANALIZA PRIMERA

Domene, v katerih socialni marketing poskusa uveljavljati Zelene strukturne spremembe, so
tako razprSene, kot je razprSeno delovanje drzave. Zdravstvo, okolje in prostor, trajnostni
razvoj so le nekatera podrocja, pri katerih lahko k strukturam usmerjen socialni marketing
vpliva na odlocevalce. Zaradi aktualnosti problematike — povzrocitev nesrece pod vplivom
alkohola in odstop poslanca ter namere zakonodajalca po spremembi Zakona o omejevanju
porabe alkohola (v nadaljevanju ZOPA) sem se v nalogi osredotocil na podroc¢je zdravstva,

natancéneje tvegano pitje alkohola.

6.1 SploSna problematika tvegane in Skodljive rabe alkohola

Zaradi alkohola vsako leto umre 3,3 milijona ljudi po celem svetu. Vstevsi voznjo pod
vplivom alkohola ter bolezni in nasilje, povezano z alkoholom. Skodljiva raba alkohola je
vzrok vsaki dvajseti smrt ali povedano drugace, Svetovna zdravstvena organizacija (v
nadaljevanju SZO) predvideva, da zaradi alkohola vsakih deset sekund umre en clovek.
Anketa o tobaku, alkoholu in drugih drogah, ki jo letno izvaja Nacionalni inStitut za javno
zdravje (v nadaljevanju NIJZ) je pokazala, da je leta 2012 kar 80,6 % prebivalcev Slovenije,
starih med 15 in 64 let, pilo alkoholne pijace. Vsaj enkrat pa se je visokotvegano opilo (Sest
meric alkohola in §tiri merice alkohola ob eni priloznosti) 46,5 % vpraSanih. Registrirana
letna poraba alkohola se je med leti 2000 in 2010 v Sloveniji gibala med 10,3 in 13,5 litra
Cistega alkohola na prebivalca. Po podatkih SZO se Slovenija po porabi alkohola na
prebivalca uvrs¢a na peto mesto med ¢lanicami Evropske unije in na petindvajseto mesto na
svetu. V letu 2013 je NIJZ sicer belezil trend naraS€anja abstinentov in padanja ¢ezmernih
pivcev, ampak v EU Se vedno zaradi alkohola prezgodaj umre ena od trinajstih Zensk in eden
od sedmih moskih. Tvegana in Skodljiva raba alkohola pa je Se vedno najpomembne;jsi vzrok

za smrt pri mladih med 15. in 29. letom starosti (Zorko in drugi 2013).

Alkohol ima lahko zelo negativne posledice za zdravje in za druzbene odnose, za
posameznika, druzino, lokalno in Sirso skupnost. Pri oblikovanju preventivne
alkoholne politike morajo sodelovati vliade, javno zdravstvo in drugi akterji, npr.
nevladne organizacije, skupine za samopomoc, Sole, delodajalci in sindikati,
mediji, pa tudi oglaSevalska industrija ter industrija pijac in zabave. Ce Zelimo
ustvarjati kulturo, v kateri bo odnos do alkohola odgovornejsi, moramo uvideti,

da so del resevanja problemov prav vsi akterji in sektorji (MOSA 2014).
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6.2 Metodologija in vzorcenje

V sredini maja sem se v sklopu projekta Preventivna platforma udelezil Foruma nevladnih
organizacij (v nadaljevanju NVO) za kakovost v preventivi na temo alkoholne politike. Na
forumu so sodelovali predstavniki Ministrstva za zdravje (v nadaljevanju MZ), NIJZ,
Ministrstva za notranje zadeve — Policija ter predstavniki NVO, ki se ukvarjajo s problemom
tvegane in Skodljive rabe alkohola. Glavna tema foruma je bil predlog paketa sprememb
ZOPA, ki so ga pripravili na InStitutu za raziskave in razvoj "Utrip" (v nadaljevanju IRR) in

Mladinska zveza Brez izgovora Slovenija (v nadaljevanju MzBIS).

Na podlagi vtisov s foruma in stopnje angaziranosti NVO sem nato doloc¢il, kateri preventivni
program bom analiziral in s predstavniki katerih organizacij bom opravil intervju. V
zasledovanju kar najboljSega pregleda morebitnega prakticiranja k strukturam usmerjenega
socialnega marketinga v Sloveniji sem se odlocil podrobneje spoznati nacin vplivanja na
zakonodajalca obeh NVO kot predlagateljev sprememb ZOPA, Mobilizacijske skupnosti za
odgovornejsi odnos do alkohola (MOSA) in preventivne akcije 0,0 Sofer — Trezna odlocCitev

(0,0 Sofer).

Preventivna akcija 0,0 Sofer predstavlja najbolj medresorsko usklajevane programe za
spreminjanje vedenja v Sloveniji. Akcija zdruZuje in usmerja kar 75 razlicnih aktivnosti
sedmih javnih institucij: Ministrstvo za zdravje, Ministrstvo za notranje zadeve - Policijo,
Trzni inSpektorat Republike Slovenije, Zdravstveni inSpektorat Republike Slovenije,
InSpektorat Republike Slovenije za delo, N1JZ, Javno agencijo Republike Slovenije za varnost
prometa in Stevilne nevladne organizacije ter predstavlja najve¢jo tovrstno sodelovanje v
drzavi. Program je Casovno razprSen na c¢as, ko je nevarnost za tvegano rabo alkohola
najvecja: ob koncih tedna in ob no¢nem casu, maja, junija, oktobra, novembra in decembra.
Akcija poteka v okviru Resolucije o nacionalnem programu varnosti cestnega prometa za
obdobje od 2013 do 2022 in je koordiniran s strani Ministrstva za zdravje, njegov namen pa
naj bi bil spodbujanje celovitega pristopa za zmanjSanje Skodljive in tvegane rabe alkohola
(ter drugih psihoaktivnih snovi) s poudarkom na varnosti v cestnem prometu. Preventivni
program v letu 2014 poteka pod sloganom »0,0 sSofer — Trezna odlocitev« in po podatkih MZ
zasleduje dva cilja: »1. zmanjSanje deleZa povzrociteljev prometnih nesrec na slovenskih
cestah, ki so pod vplivom alkohola, prepovedanih drog in drugih psihoaktivnih snovi in 2.
zmanjsanje Stevila prometnih nesrec, pri katerih je kot sekundarni dejavnik prisoten alkohol,

prepovedane droge druge psihoaktivne snovi« (MZ 2014).
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IRR je kot zasebni zavod eden od nosilcev vzpostavitve preventivne platforme NVO na
podroCju preprecevanja zasvojenosti in najglasnejSi zagovornik strukturnih sprememb na
taistem podroc¢ju. Institut vodi in sodeluje pri Stevilnih drzavnih in evropskih projektih, ki jih
sofinancirata tako Vlada Republike Slovenije kot Evropska komisija in je ¢lan evropske
krovne nevladne organizacije s podroc¢ja alkohola Eurocare, Evropske mreze na podrocju
alkoholne politike (APN), Evropske akademske mreze na podrocju preventive (SPAN) ter
Evropskega foruma civilne druzbe s podrocja drog. Poslanstvo zavoda je opredeljeno kot: »...
zagotavljanje in izvajanje kakovostnega razvoja programov in projektov ter raziskovalno
dejavnost na podrocju tveganega obnasanja mladih ter drugih rizicnih skupin prebivalstva.«

(IRR 2014).

MzBIS je mladinska organizacija v javnem interesu, ki si prizadeva za pozitivne druzbene
spremembe in osebnostno rast mladih. Zveza mlade spodbuja k druzbeni participaciji in
aktivaciji sovrstnikov ter trenutno izvaja Sestnajst vecjih projektov na temo medkulturne
komunikacije, podnebnih sprememb, trajnostnega razvoja ter zdravega nacina Zivljenja.
Najvecji aktualen projekt zveze na podrodju tvegane in Skodljive rabe alkohola je Slovenski
mladinski manifest o alkoholu 2014, katerega del bo tudi nabor priporocCil za strukturne

spremembe oziroma predlog sprememb in dopolnitev ZOPA.

Javnozdravstveni program MOSA vodi Center za socialno psihologijo s Fakultete za druzbene
vede v sodelovanju z NIJZ in Katedro za druzinsko medicino z Medicinske fakultete. Namen
MOSA je na dostopen nacin informirati o alkoholni problematiki ter spodbujati k
povezovanju in sodelovanju razli¢ne akterje na podro¢ju oblikovanja programov ali politik za
reSevanje alkoholne problematike. Skupnost razpolaga z najve¢jo bazo znanja, programov in

akterjev na podro¢ju tvegane in Skodljive rabe alkohola.

Seveda v Sloveniji na podro¢ju alkoholne problematike deluje Se veliko drugih organizacij in
ustanov. Na seznamu MOSA je vpisanih' 312 akterjev, ki se kakorkoli ukvarjajo s podro&jem
alkohola: centri za socialno delo in druge drzavne institucije, skupine za samopomoc,
(mladinska) drustva, klubi ozdravljenih alkoholikov in druge NVO. Pa vendar, izbrane
organizacije in projekti predstavljajo trenutno najbolj referencne igralce na podrocju

oblikovanja programov ali politik za reSevanje alkoholne problematike v Sloveniji.

Pri raziskovanju k strukturam usmerjenega dela NVO, MOSA in 0,0 Sofer pa sem uporabil

spletne strani organizacij in drzavnih institucij, uradne dokumente organizacij in drzavnih

! Podatek z dne 3. 6. 2014.
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ustanov ter polstrukturirane osebne intervjuje s predstavniki organizacij, ki soustvarjajo
druzbeno okolje na obravnavanem podrocju. PreuCeval sem predvsem ozadje odnosov

sogovornikov in njihovih institucij do odlocevalcev (ter medijev in konkurence).

TABELA 6.1: Znacilnosti zbiranja podatkov — polstrukturirani osebni intervjuji
JAVNA JAVNOZDR. NVO A NVO B
INSTITUCIJA POGRAM
kratica MZ MOSA MzBIS IRR
oseba koordinator strokovni predsednik direktor
preventivne akcije sodelavec
potek telefonski intervju osebni intervju spletni intervju osebni intervju
(sneman) (sneman) (spletni zapis) (sneman)
cas 30.5.2014 27.5.2014 25.-27.5.2014 19.5.2014
(40 min) (50 min) (45 min)
lokacija Ljubljana Ljubljana - Ljubljana
teme Odnos do odlo¢evalcev. Odnos do konkurence. Odnos do medijev in javnega

mnenja. Razumevanje odloCevalcev in nacela menjave. Razumevanje
marketinSkega spleta in njegova uporaba.

metoda polstrukturiran
intervju

6.3 Omejitve vzorca

Naloga se osredotoca izklju¢no na podro¢je zmanjSevanja tvegane in Skodljive rabe alkohola.
V kontekstu alkoholne problematike se nato naloga $e bolj omeji na samo dolo¢ene, sicer
najbolj reprezentativne akterje. Zaradi lijakaste ter selektivne obravnave rezultati naloge niso
reprezentativni, lahko pa kljub temu sluzijo kot napotek k bolj ucinkovitemu soblikovanju

strukturnih sprememb in nacionalnih politik na obravnavanem podrocju.

6.4 Analiza

Analiza zbranih podatkov je potekala skozi vnaprej dolo¢ene kriterije, ki v okviru Gordonove
(2013, 1528 1535) operacionalizacije k strukturam usmerjenega socialnega marketinga v
poglavju 4.4 predstavljajo nujne elemente sooblikovanja nacionalnih politik. Dokumenti in
zapis osebnih intervjujev so najprej razélenjeni na enote kodiranja, nato pa so se sorodni
pojmi zdruzili v kategorije — nujne elemente k strukturam usmerjenega socialnega
marketinga: strokovna identifikacija, analiziranje, segmentacija in ciljanje odlocevalcev,
socialnomarketinSki splet, strokovna identifikacija, analiza in spremljanje konkurence ter

odnos z odlo¢evalci in konkurenco.
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TABELA 6.2: Rezultati analize dokumentov in polstrukturiranih osebnih intervjujev

JAVNA INSTITUCIJA

JAVNOZDR. PROGRAM

NVO A

NVO B

razumevanje ciljne javnosti

razumevanje ciljne javnosti

ustrezno razumevanje
ciljne javnosti

- ustrezno razumevanje

ciljne javnosti

ustrezno razumevanje
ciljne javnosti

ustrezno razumevanje
ciljne javnosti

analiziranje ciljne javnosti

identifikacija ciljne javnosti

lai¢na identifikacija ciljne

- strokovna identifikacija

lai¢na identifikacija ciljne

lai¢na identifikacija ciljne

javnosti ciljne javnosti javnosti javnosti
analiza ciljne javnosti ciljne javnosti ne - enkratno analiziranje ciljne javnosti ne ciljne javnosti ne
analizirajo ciljne javnosti analizirajo analizirajo

segmentacija in ciljanje

segmentacija ciljne javnosti

naslavljanje ciljne javnosti
segmentacija priloZnosti

laicna segmentacija ciljne
javnosti

ciljne javnosti ne ciljajo
spremljanje casovnih

- strokovna segmentacija

ciljne javnosti

- ciljne javnosti ne ciljajo
- spremljanje ¢asovnih

laicna segmentacija ciljne
javnosti

ciljne javnosti ne ciljajo
spremljanje casovnih

laicna segmentacija ciljne
javnosti

ciljne javnosti ne ciljajo
spremljanje casovnih

priloZnosti priloZnosti priloZznosti priloZnosti
marketinski splet
izdelek predlogi (dopolnitve) - raziskave, informiranje, raziskave, manifesti, pobude, smernice in
zakonov spletne baze pobude priporocila
cena (stroski) ceno (stroske) upostevajo - ceno (stroske) upostevajo ceno (stroske) upostevajo cene (stroske) ne
upostevajo

distribucija
trzno komuniciranje

distribucijo upostevajo
sporocila za javnost,
novinarske konference,
novinarska izobraZevanja

- distribucijo upostevajo
- sporocila za javnost

distribucijo upostevajo
sporocila za javnost

distribucije ne upostevajo
sporocila za javnost,
ekskluzivni intervjuji

menjava

razumevanje menjave

graditev odnosov

ustrezno razumevanje
menjave, ne izvajajo
nenacrtovani odnosi

- ustrezno razumevanje

menjave, ne izvajajo

- nenadrtovani odnosi

ustrezno razumevanje
menjave, ne izvajajo
nenacrtovani odnosi

ustrezno razumevanje
menjave, ne izvajajo
nenacrtovani odnosi



Ie

JAVNA INSTITUCIJA

JAVNOZDR. PROGRAM

NVO A

NVO B

konkurenca

identifikacija konkurence
analiza konkurence
spremljanje konkurence

odnos s konkurenco

identifikacije konkurence
ne izvajajo
konkurence ne analizirajo

konkurence ne spremljajo

nimajo odnosa

strokovna identifikacija
konkurence

strokovna analiza
konkurence

konkurence ne spremljajo

nimajo odnosa

lai¢na identifikacija
konkurence
konkurence ne analizirajo

lai¢no spremljanje
konkurence
nimajo odnosa

lai¢na identifikacija
konkurence
konkurence ne analizirajo

lai¢no spremljanje
konkurence
nimajo odnosa

pristop

informiranje ali zagovornistvo

informiranje

informiranje z elementi
zagovorniStva

zagovornistvo

zagovornistvo

ocena uspesnosti

samoocena

3 (uspesno, v zadnjih treh
letih so uveljavili
polovico Zelenih
strukturnih sprememb)

2 (manj uspesno, v
zadnjih treh letih so
uveljavili le pescico
zelenih strukturnih
sprememb)

3 (uspesno, v zadnjih treh
letih so uveljavili
polovico zelenih
strukturnih sprememb)

3 (uspesno, v zadnjih treh
letih so uveljavili
polovico Zelenih
strukturnih sprememb)



6.5 Interpretacija rezultatov analize

Razumevanje ciljne javnosti
Pri spreminjanju vedenja odlocevalcev je enako kot pri ostalih socialnomarketinskih naporih

potrebno jasno razumevanje motivacije vplivnih deleznikov in njihovih klju¢nih zaviralnih ter
spodbujevalnih dejavnikov. Vedenje odlocevalcev praviloma motivira uspeh na bodocih
volitvah, pretekle izku$nje in javno mmnenje. Med kljucne zaviralne ali spodbujevalne
dejavnike pa lahko Stejemo uradno politiko in ideologijo stranke. Po mojem mnenju vsi Stirje
sogovorniki ustrezno razumejo motive vplivnih deleznikov. Intervjuiranci so na prvem mestu
kot glavnega motivatorja vedenja odloCevalcev izpostavili ugajanje javnosti, ki je posledica
politi¢ne kalkulacije za uspeh na bodocih volitvah, sledijo finance in interesne skupine,

politi¢no pripadnost, pretekle izkusnje ter osebni odnos do obravnavanega problema.

»Mislim, da so odlocevalci najbolj podvrzeni javnemu mnenju in jih zanima, kaj javno

mnenje pravi.«
(predstavnik organizacije NVO B)

Analiziranje ciljne javnosti
Eno od kljuénih orodij vseh oblik socialnega marketinga je tudi analiziranje ciljne javnosti,

saj lahko samo tako strokovno pravilno identificiramo in razumemo pomembne interesne
skupine. Strokovno identifikacijo ciljne javnosti opravlja oziroma je opravila samo ena
analizirana organizacija — javnozdravstveni program. Ostali intervjuiranci identifikacijo
pomembnih odlocevalcev izvajajo lai¢no, intuitivno in kot dopolnitev drugega delovanja.
Analizo ciljne javnosti v odnosu do obravnavanega problema so prav tako izvedli samo v
javnozdravstvenemu programu, pa Se ti samo enkrat. To pomeni, da sogovorniki vplivneze
naslavljajo na pamet in brez potrebnih predhodnih analiz, kdo so najpomembnejsi odlocevalci

v Sloveniji in katere motive zasledujejo.

Segmentacija in naslavljanje ciljne javnosti
Podobno kot pri socialnemu marketingu, ki je osredotoCen na posameznike, je tudi pri

spreminjanju mnenj odloCevalcev pomembna segmentacija in ciljanje. S to razliko, da pri k
strukturi usmerjenem socialnem marketingu govorimo o segmentaciji na podlagi vpliva in
odnosa do druzbenega problema. Strokovno segmentacijo so izvedli le v javnozdravstvenem
programu, ciljanja odlocevalcev glede na vpliv in preference pa ne izvaja nobeden od
sogovornikov. Vecina sogovornikov tako vplivneze daje v isti ko§, med njimi ne delajo razlik

in jih ne glede na zanimanje ali vpliv nagovarjajo enako. Spodbudna je informacija, da vsaj v
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javnozdravstvenemu programu razmisljajo o pripravi smernic za politicne odloc¢evalce z

namenom naslavljanja deleznikov, ki imajo manj posluha za dolo¢en druzbeni izziv.

Vsi intervjuiranci se zavedajo, da je pri strukturnih spremembah pomembno izkoristiti prave
priloZznosti in pravi ¢as. Spoznali so namre¢, da se lahko zamujena prilika vrne Sele v
naslednjem volilnem mandatu ali celo spreobrne mnenje odlocevalcev v Skodo predlaganih
sprememb. Izpostavljajo, da je najboljsi ¢as v zacetku ali koncu volilnega cikla in ob ve¢jem

zanimanju javnosti.

»Dolocene nesrece ali povecano zanimanje javnosti za problematiko lahko olajsa

razpravo na strukturni ravni.«
(predstavnik javne institucije)

MarketinSki splet
Prvi element marketinSkega spleta k strukturam usmerjenega socialnega marketinga so

velikokrat rezultati raziskav, pobude, predlogi (dopolnitve) zakonov in podobno. Vse S§tiri
organizacije izdelujejo podobne dokumente, zlasti zbirke rezultatov raziskav, predloge
zakonov, mladinske manifeste, smernice in priporocila za preventivo, spletne baze. Glede na
Sirok nabor izdanih dokumentov sem mnenja, da navedene organizacije z vidika prvega

elementa marketinskega spleta delujejo pravilno.

Sogovorniki se v vecCini strinjajo, da je element cene ali stroskov, povezanih s spremembo
zakonodaje, zelo pomemben. Sam se pridruzujem njihovemu mnenju. Razumevanje
materialnih, kadrovskih in ¢asovnih stroskov, ki so mozna posledica predlaganih strukturnih
sprememb, ter razumevanje Custvenih stroskov odlocevalcev ob predlagani spremembi ali
dopolnitvi zakona, so lahko klju¢nega pomena za uspeSnost nagovarjanja. V nasprotnem
primeru predlogi velikokrat izzvenijo kot spisek zelja in ne kot realna reSitev druZbenega
problema. Nasprotno meni predstavnik NVO B, ki se na stroske odlocevalcev ne ozira. Meni
namre¢, da ima civilna druzba pravico predlagati karkoli, drzava pa naj nato najde ustrezne

finan¢ne in kadrovske resitve.

»Mi nismo socialna sluzba, da bi se z njimi objemali in resSevali njihove kadrovske in

financne probleme.«

(predstavnik NVO B)
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Sogovornik NVO B je prav tako edini mnenja, da kraj razprave ali kraj, ker potekajo
spremembe, ni pomemben oziroma ne posvefa pozornosti tretjemu elementu
socialnomarketinskega spleta. Z njimi se ostali sogovorniki ne strinjajo in jaz jim pritrjujem.

Kraj razprave je enako pomemben kot prej omenjen pravilen izbor ¢asa in priloznosti.

Zadnji element spleta k strukturam usmerjenega socialnega marketinga istovetimo z
zagovorniStvom ter posredovanjem dokazov in dognanj. Javna institucija in javnozdravstveni
program se ukvarjata predvsem s posredovanjem informacij odlo¢evalcem in medijem. Pri
posredovanju informacij medijem redko delujeta proaktivno (novinarske konference,
sporoCila za javnost), v veCini primerov samo reagirata na vprasanja novinarjev. NVO
izvajata zagovorniStvo in v medije lansirata tudi ekskluzivne zgodbe, da bi vplivale na mnenje
odlo¢evalcev. V element trznega komuniciranja spadajo tudi sporocila socialnomarketiskih
akcij in zaradi narave dela taka sporocila posreduje samo ena od pregledanih organizacij —

javna institucija v okviru akcije 0,0 Sofer.

Menjava
Uspesnost socialnega marketinga pri uveljavljanju strukturnih sprememb je odvisna tudi od

prepoznave prave menjalne vrednosti oziroma kaj bo odloCevalce pritegnilo in vkljucilo v
menjavo. Izhajajo¢ iz jasnega razumevanja motivacije ciljne javnosti vseh sogovornikov, ti
nacelo menjave poznajo in ga razumejo. Nacela pa se v praksi posluzuje le ena NVO. Na tem
mestu velja izpostaviti, da je nacelo menjave pri odlocevalcih zelo pomembno, ampak
poznavanje pravih motivov vplivnih deleznikov ni dovolj. To znanje je potrebno uporabiti v

argumentih za uspesnejse vplivanje na mnenja odlocevalcev.

Nova marketinska paradigma izpostavlja pomembnost marketin§kih odnosov (Jan¢i¢ 1999,
150). Ti pa morajo temeljiti na medsebojnem spoStovanju in zaupanju. Zaradi majhnosti
bazena slovenskih odlocevalcev vsi predstavniki organizacij do neke mere soustvarjajo
odnose z vplivnimi delezniki. Njihovi odnosi so najveckrat posledica skupnih (tudi sluzbenih)
sodelovanj. Nih¢e od intervjuirancev se v zadostni meri ne zaveda pomembnosti dolgoro¢nih
odnosov z odlocevalci. V medsebojno spostljivem odnosu se namre¢ strukturne spremembe

lahko uveljavljajo hitreje, ceneje in predvsem v korist vseh deleznikov.

»Ce ugotovimo, da je odlocevalec v dogovorih z alkoholno industrijo (sumljivo je Ze

pri prvih razgovorih), z njim prekinemo komuniciranje.«

(predstavnik NVO A)
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Konkurenca
K strukturam usmerjen socialni marketing za neposredno konkurenco Steje druge sorodne

organizacije in interesne skupine, ki lahko predlagajo podobne ali nasprotne politicne resitve.
Samo sogovornik iz javnozdravstvenega programa je med konkurente navedel tudi sorodne
organizacije, vsi ostali kot konkurenco vidijo samo (alkoholno) industrijo oziroma tiste, ki
vlagajo nasprotujoce predloge ali zavirajo strukturne spremembe. Prav tako so samo v okviru
javnozdravstvenega programa izvedli strokovno identifikacijo in analizo konkurence, drugi
strokovne identifikacije industrije ne izvajajo. MOSA je analizo opravil Ze nekaj let nazaj in
jo od takrat ni osvezeval. Tako sprotnega strokovnega spremljanja delovanja konkurence ne
izvaja nobena analizirana organizacija. Eden od predstavnikov NVO je izpostavil, da sicer
spremljajo delovanje industrije, vendar do informacij prihajajo naklju¢no in nenacrtovano.
Odnosa z industrijo ne goji nih¢e od intervjuirancev, predvsem oba NVO imata zelo

negativno mnenje o konkurenci.

Neprepoznavanje sorodnih organizacij za konkurenco je lahko posledica dobrega sodelovanja
med podobnimi akterji ali nepoznavanja. Za neizvedbo strokovne identifikacije, analize in

aktualnega spremljanja konkurence — alkoholne industrije ni pozitivnega gledisca.

Pristop
Javna institucija se pricakovano ukvarja izklju¢no z informiranjem, javnozdravstveni program

je na prehodu iz informiranja v zagovorniStvo, oba NVO pa se ukvarjata izkljucno z
zagovorniStvom. To pomeni, da ta ne posredujeta samo objektivne informacije in analize
raziskav, ampak tudi kazeta s prstom na krivce, sta Custveno vpletena v posredovanje
podatkov in takti¢no posredujeta samo benevolentne informacije. Zagovorniki morajo paziti,
da Zelja po vplivanju na mnenja odlo¢evalcev ne privede do potvarjanja ugotovitev raziskav

ali celo zavestnega zavajanja (kot je namignil eden od intervjuirancev NVO).

Ocena uspesnosti
Sogovorniki so bili naproSeni, da ocenijo svojo uspesnost od 1 do 5, pri cemer ena pomeni

neuspesno (v zadnjih treh letih niso uspeli uveljaviti nobene strukturne spremembe), pet pa
odli¢no (v zadnjih treh letih so uveljavili vse Zelene strukturne spremembe). Sogovornika, ki
prihajajta iz NVO, sta svoje delovanje ocenila z oceno tri oziroma uspe$no, v zadnjih treh
letih so uveljavili polovico Zelenih strukturnih sprememb. Manj uspesno (v zadnjih treh letih
so uveljavili le pescico Zelenih strukturnih sprememb) je svoje delovanje oznacil predstavnik

javnozdravstvenega programa, kar je do neke mere presenetljivo. Na podlagi kriterijev k
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strukturam usmerjenega socialnega marketinga namre¢ MOSA, primerjaje ostale analizirane

organizacije, deluje najbolj strokovno in teoreti¢no pravilno.

6.6 Povzetek interpretacije rezultatov analize

Analizirane organizacije razumejo motivacijo odlocevalcev in pomen volilnega cikla. Ciljno
javnost imajo identificirano predvsem lai¢no, sprotnih analiz ne delajo. Enako velja za
segmentacijo vplivnezev, ki praviloma prav tako sloni na lai¢nih ocenah, ciljanje odloc¢evalcev
pa izvaja samo ena preucevana organizacija. Marketinski splet imajo ustrezno in pravilno razvit,
samo ena od organizacij ne upoSteva morebitnih stroskov ciljne javnosti ob predlaganju
strukturnih sprememb. Nacelo menjave v odnosu do vplivnih deleznikov razumejo, vendar je
praviloma ne prakticirajo. Odnosi med intervjuiranci in odloCevalci so posledica majhnosti
bazena vplivnih deleznikov in so soustvarjeni nenac¢rtovano. Strokovno identifikacijo in analizo
konkurence je izvedla samo ena od zadevnih organizacij, odnosa s konkurenco pa ne goji nihce
od sogovornikov. Med pregledanimi organizacijami se ena ukvarja izklju¢no z informiranjem,
ena je na prehodu iz informiranja v zagovorniStvo, dve pa se ukvarjata izklju¢no z

zagovorniStvom. Skupna samoocena uspesnosti je med manj uspesno in uspesno.

Do neke mere torej analizirane organizacije korektno izvajajo k strukturam usmerjen socialni
marketing, predvsem pri razumevanju ciljne skupine in marketinskega spleta. Za strokovnejsi
pristop k spreminjanju mnenja odlocevalcev pa jim primanjkuje znanja ali sredstev (finan¢na
in kadrovska podhranjenost). Nekateri nastavki organizacijskega delovanja sicer imajo visok
socialnomarketinski potencial, misle¢ predvsem na Siroko medresorsko vkljucenost drzavnih
institucij pri preventivni akciji 0,0 Sofer in bazo znanja, programov ter akterjev na podrocju
alkoholne problematike, s katero razpolaga MOSA. Najvecje razhajanje med teorijo in prakso
se izraza predvsem v pomanjkanju strokovne segmentacije ter ciljanja vplivnih deleznikov,
nespremljanju konkurence in nenacrtovanju dolgoro¢nejsih, pristnih odnosov z odlocevalci.
Upostevanje novost podrogja, namreé Google Ugenjak najde le 110 ¢lankov?, ki vsebujejo
besedno zvezo upstream social marketing, in dejstva, da uveljavljenega slovenskega izraza za
izvajanje tovrstnega socialnega marketinga niti Se ni, je razhajanje med teorijo in prakso

razumljivo, pri¢akovano ter v skladu s postavljeno predpostavko.

6.7 Priporocila za naslavljanje odlocevalcev
Na podlagi operacionalizacije k strukturam usmerjenega socialnega marketinga in

interpretacije rezultatov analiz predlagam organizacijam, ki Zelijo bolj strokovno soustvarjati

2 podatek z dne 4. 6. 2014.
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druzbeno okolje, uporabo vseh in ne samo nekaterih nujnih elementov k strukturam
usmerjenega socialnega marketinga. Misle¢ predvsem na strokovno identifikacija,

razumevanje, analizo in ciljanje odlocevalcev.

V nasprotju s socialnim marketingom, ki naslavlja mnogostevilne posameznike, se k
strukturam usmerjeni socialni marketing v Sloveniji soofa z malim Stevilom odlocevalcev.
SploS$no poznavanje prevladujocih spodbujevalnih in zaviralnih dejavnikov bi bilo tako
smiselno razdrobiti na ve¢ skupin odlocCevalcev glede na njihove prevladujoce motive.
Menim, da bi morale nevladne in strokovne organizacije, ki se ukvarjajo z istim problemom,
skupaj izvajati analizo pomembnih odlo¢evalcev vsaj enkrat tekom politicnega mandata.
Navezujo¢ se na Gordona (2013, 1531), predlagam raziskavo med strukturnimi delezniki na
podlagi analize uradne politike stranke odlocevalca, Clanstva v parlamentarnih odborih,

intervjujev in neformalnih razgovorov.

Rezultat skupne analize pomembnih odloCevalcev na vsak volilni cikel bi morala biti
segmentacija pomembnih deleznikov ter identifikacija klju¢nih igralcev glede na matriko
interesa in mo¢i (French 2011, 371). Izhajajo¢ iz segmentacije nato predlagam nadgradnjo v

obliki ciljanja in razli¢nega pristopa do dolo¢enih skupin odlocevalcev.

Predvsem bi izpostavil pomembnost marketinskih odnosov, ki morajo temeljiti na
medsebojnem spostovanju in zaupanju. Kot ze receno, nih¢e od intervjuirancev se v zadostni
meri ne zaveda pomembnosti dolgoro¢nih odnosov z odlocevalci. V medsebojno spostljivem
odnosu se namre¢ strukturne spremembe lahko uveljavljajo hitreje, ceneje in predvsem v
korist vseh deleznikov. Zato je najbolj pomembno priporocilo, naj predstavniki organizacij, ki
si zelijo sooblikovati druzbeno okolje, soupravljajo enakovreden in pristen odnos z

odloéevalci.
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7 PREDLOG NACRTA K STRUKTURAM USMERJENE
SOCIALNOMARKETINSKE AKCIJE NA PRIMERU
SPREMEMBE ZOPA

7.1 Zakon o omejevanju porabe alkohola

ZOPA je glavni zakon, ki z ostalimi podro¢nimi zakoni ureja podro¢je porabe alkohola v
Sloveniji. Sprejet je bil leta 2003 in doloc¢a ukrepe za preprecevanje Skodljivih posledic rabe
alkohola ter nacine njenega omejevanja. Nadzor nad izvajanjem zakona opravljajo
zdravstveni in trzni inSpektorat, InSpektorat Republike Slovenije za delo, za Solstvo in Sport

ter policija.

Z odstopom vlade v zacetku maja letos se je ustavila tudi namera Ministrstva za zdravje o
spremembi in dopolnitvi enajst let starega zakona. Napovedano obravnavanje tega predpisa
sta izkoristila IRR in MzBIS ter v okviru projektov Preventivne platforme II in Slovenskega
mladinskega manifesta o alkoholu 2014 prav tako v zacetku maja predstavila svoje predloge

za spremembo zakona:

- finan¢na dostopnost alkohola (visje troSarine, usklajevanje trosarin z inflacijo, troSarina
na vino, dolocitev najnizje cene za gram alkohola),

- fiziéna dostopnost alkohola (doslednejsi nadzor, uvedba licenciranja, popolna prepoved
prodaje na bencinskih c¢rpalkah, moznost odvzem alkohola mladoletnim ali opitim,
prepoved nakupa alkohola s strani mladoletnih oseb, obvezna legitimacija ob nakupu
alkohola za vse),

- popolna treznost za volanom vseh udeleZencev v cestnem prometu,

- (ne)vidnost (prepoved oglasevanja alkohola, prepoved javnega sponzoriranja alkoholne
industrije, prepoved pitja na javnih povrsinah),

- oznacevanje in zdravstvena opozorila (oznacevanje zdravstvenih opozoril na embalazah
alkoholnih pijac, oznacevanje sestavin, energijske vrednosti),

- nosecnost (opozorilni logotip na embalazi alkoholnih pijac),

- preventivni programi in drugo (uzakonjenje skrivnostnega kupca, prepoved pijac, ki
mesajo alkohol in energijske pijace).

Vlada in poslanci do novega konstituiranja opravljajo samo tekoce posle. To pomeni, da do

resnih zakonodajnih razprav o aktu, ki ureja porabo alkohola, v naslednjih mesecih ne bo

prislo.
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7.2 Nacdrt Kk strukturam usmerjene socialnomarketinSke akcije na primeru

spremembe ZOPA

SHEMA 7.1: Naért k strukturam usmerjene socialnomarketinS$ke akcije na primeru

spremembe zakona ZOPA

SOCIALNOMARKETISKO OKOLJE

namen akcije

analiza zunanjega okolja

analiza notranjega okolja

sprememba zakona
Z0OPA
vkljucitev minimalnega, Se

sprejemljivega paketa

sprememb, poenotenega
na ravni stroke in

nevladnih organizacij, v

novo edicijo zakona

analiza druzbenega
problema
analiza zdravstvenih,
druzbenih in finan¢nih
posledic tvegane in
Skodljive rabe alkohola

analiza zavezniStva
ZO0PA 2015
zdruzitev stroke, javnih in
nevladnih organizacij v
zaveznis$tvo za spremembo
zakona, in analiza
priloznosti, nevarnosti,
prednosti in slabosti
zavezniStva

\/

SOCIALNOMARKETINSKA USMERITEV

medcilji akcije odlocevalci konkurenca
poenotenje o Se identifikacija identifikacija
sprejemljivem paketu odlocevalcev konkurence

sprememb
poenotenje na ravni
zavezniStva, katere so
nujne spremembe zakona

uspes$na sprememba
vedenja odlocevalcev
s pravilno identifikacijo,
segmentacijo in ciljanjem
uspesno vplivati na
odlocevalce napram
odporu konkurence

identifikacija in popis
kljuénih deleznikov pri
spremembi zakona

segmentacija
odlocevalcev
segmentacija klju¢nih
deleznikov glede na vpliv
in interes

ciljanje odloc¢evalcev
ciljanje klju¢nih

deleznikov na podlagi
vpliva in interesa

identifikacija in popis
kljuéne industrije

segmentacija
konkurence
segmentacija klju¢ne
industrije glede na vpliv in
interes

spremljanje konkurence
aktualno spremljanje
delovanja in potez
industrije in strateSko
odzivanje

\/
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SOCIALNOMARKETINSKI SPLET

izdelek

cena in distribucija

komuniciranje

rezultati raziskav
druzbenih, zdravstvenih,
finan¢nih uéinkov
sprememb
analiza pozitivnih u¢inkov
predlaganih sprememb
zakonodaje

rezultati raziskav
naklonjenosti javnega
mnenja
analiza javnega
odobravanja predlaganih
sprememb zakona

predlog sprememb
na podlagi analiz
druzbenega problema,
rezultatov raziskav, ocen
stroskov in poenotenja o Se
sprejemljivem paketu
sprememb izdelan celostni
predlog dopolnil zakona

ocena stroskov
odlocevalcev
ocena ¢asovnih,
kadrovskih, volilnih
odrekanj kljucnih
deleznikov

ocena stroskov
spremenjene zakonodaje
ocena finan¢nih in
organizacijskih posledic
nove zakonodaje

izbor kraja in Casa
razprave
izbor primernega ¢asa in
kraja zaCetka razprave in
vplivanja na klju¢ne
deleZnike

vzpostavitev vzajemnega
odnosa z odlocevalci
soustvarjati spostljiv in
zaupljiv odnos z vplivnimi
deleZniki

vzpostavitev
dvosmernega kanala z
odlocevalci
vzpostavitev dvosmernega
pretok informacij med
zavezni$tvom in vplivnimi
delezniki

medijsko zagovornisStvo
in odnosi z javnostmi
soustvarjati spostljiv in
zaupljiv odnos z vplivnimi
mediji

SOCIALNOMARKETINSKO UPRAVLJANJE

nadzor in evalvacija

proracun

implementacija

nadzor
nadzor nad potekom akcije
izvaja upravni odbor
zavezniStva

evalvacija
evalvacija akcije po
sprejetju ZOPA opravi
ob¢ni zbor zavezniStva

finan¢ni viri
finan¢ni plan pripravi,
potrdi in nadzoruje upravni
odbor zavezniStva

konéno finanéno porocilo
kon¢no finan¢no porocilo
po sprejetju ZOPA
sprejme ob¢ni zbor
zavezniStva

casovnica
casovni nacrt akcije
pripravi, potrdi in
nadzoruje upravni odbor
zaveznistva

izvedba akcije
odgovornost za pravilno
izvedbo akcije ima upravni
odbor zavezniStva
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ZavezniStvo ZOPA 2015

Socialnomarketin§ki nacrt pozitivnega vplivanja na odloCevalce ob spremembah in
dopolnitvah zakona ZOPA predvideva sklenitev zaasnega dogovora na ravni konkuren¢nih
nevladnih organizacij in stroke (zato nacrt pri socialnomarketinski usmeritvi pod konkurenco
obravnava izklju¢no alkoholno industrijo). Namen zaveznistva je zdruzitev mobilizacijske
sposobnosti organizatorjev preventivne akcije 0,0 Sofer z uporabnostjo baz znanja in akterjev
MOSA, strokovnostjo NIJZ ter relevantnostjio NVO v potencialno najbolj uspesno enoto.
Ob¢ni zbor zavezniStva predstavljajo zastopniki vseh c¢lanic v konzorciju, upravni odbor
zavezniStva pa pet najbolj sposobnih in strokovno podkovanih predstavnikov organizacij

¢lanic.

Minimalno Se sprejemljiv paket sprememb

ZavezniStvo potrdi usklajen predlog sprememb ZOPA, ki je javni dokument. Hkrati pa se
¢lanice poenotijo o minimalno Se sprejemljivem paketu sprememb zakona. Minimalno Se
sprejemljiv paket ni javen dokument, saj predstavlja skrajno mejo in pooblastilo upravnega
odbora za pogajanja z odlo¢evalci. Cilj socialnomarketinske akcije je vkljucitev minimalnega,
a Se sprejemljivega paketa sprememb v osvezen zakon. Vsi vkljuceni dodatni predlogi

predstavljajo nadgradnjo akcije in izreden uspeh.

Identifikacija in segmentacija odlo¢evalcev

Izkoristiti je potrebno zacetek novega volilnega cikla in analizirati uradna staliS¢a strank, ki so
prisle v parlament ter analizirati koalicijsko pogodbo. Ob sprejemanju koalicijske pogodbe bi
bilo vredno poskusiti, ali lahko konzorcij alkoholno problematiko vklju¢i v dnevni red
bodocega mandata. Segmentacija novo konstituiranih poslance pa se izvede na podlagi

(neformalnih) intervjujev.

Proracun

Finan¢ni nalrt akcije pripravi upravni odbor zavezniStva. Prihodki akcije predstavljajo
ustrezno ovrednoteni vnosi Casovnih, kadrovskih in finan¢nih virov ¢lanic organizacije,
odhodki pa stroske, povezane z izvajanjem nacrta socialnomarketinske akcije. V primeru
negativno izravnanega proracuna se predlaga uvedba pravi¢ne ¢lanarine — Clanarine, katere

visina je odvisna od finan¢nih zmozZnosti in proracuna organizacije ¢lanice.
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Casovnica
september 2014
september 2014
september 2014
september 2014
september 2014
oktober 2014
oktober 2014
januar 2015
januar 2015
februar 2015 -
februar 2015 >
februar 2015 >
februar 2015 -
februar 2015 -
junij 2015

julij 2015

Sklenitev zavezniStva ZOPA 2015.

Poenotenje o minimalno Se sprejemljivem paketu sprememb zakona.

Analiza zavezniStva.

Sprejetje proracuna akcije.

Analiza druzbenega problema.

Identifikacija in segmentacija odloCevalcev.
Identifikacija in segmentacija industrije.
Marketinski splet — izdelek.

MarketinSki splet — cena in distribucija.
Marketinski splet — komuniciranje.

Ciljanje odlocevalcev.

Soustvarjanje odnosa z odlocevalci.
Spremljanje in odzivanje na poteze industrije.
Nadzor nad izvajanjem akcije in proraunom.
Sprejetje ZOPA.

Evalvacija in kon¢no finan¢no porocilo akcije.
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8 SKLEP

Vedenje posameznika je odvisno tudi od druzbenega okolja, ki vpliva na njegove odlocitve.
Tako gre pri (ne)zazelenem vedenju posameznika velikokrat tudi za sile in pritiske okolja, ki
presegajo njegov vpliv. Zato najbolj ucinkoviti socialnomarketinski programi zdruzujejo tako
naslavljanje posameznika kot spreminjanje SirSega druzbenega konteksta. S sooblikovanjem
druzbenega okolja, politik in vplivanjem na mnenja odlocCevalcev se ukvarja k strukturam

usmerjen socialni marketing.

Diplomska naloga je preucevala vprasanje, ali je k strukturam usmerjen socialni marketing
lahko ucinkovito orodje za sooblikovanje nacionalnih politik in kateri elementi zadevnega
marketinga se Ze uporabljajo v Sloveniji. Pregled literature na podro€ju k strukturam
usmerjenega socialnega marketinga je potrdil ucinkovitost socialnomarketin§kega orodja za
oblikovanje mnenj odloCevalcev in sooblikovanje nacionalnih politik. V nalogi je preko
operacionalizacije k strukturam usmerjenega socialnega marketinga predstavljena preslikava
tehnik in ves¢in k posamezniku usmerjenega socialnega marketinga za oblikovanje mnenja
vplivnih deleznikov. Teoreti¢ni del naloge ja sklenjen s priporo€ili, kako socialni marketing

priljubiti vplivnezem in kako soupravljati odnose z odlocevalci.

Analiza organizacij, ki se ukvarjajo s problemom tvegane in Skodljive rabe alkohola, je
osvetlila, da v vecini uporabljajo le nekatere elemente k strukturam usmerjenega socialnega
marketinga, zato ne moremo govoriti o tem, da pri svojem delu uporabljajo socialno
marketinSki pristop. Organizacije strateSko razumejo ciljno skupino — vplivne deleznike in
socialnomarketinski splet. Za izvajanje ostalih nujnih elementov k strukturam usmerjenega
socialnega marketinga, med katere spadajo strokovna segmentacija in ciljanje vplivnih
deleznikov, stopanje v procese menjave in soustvarjanje odnosov z odlocevalci ter strokovna
identifikacija, analiza in spremljanje konkurence, pa jim primanjkuje znanja ali sredstev

(finan¢na in kadrovska podhranjenost).

Diplomsko delo je prvi poskus preverbe prakticnega izvajanja k strukturam usmerjenega
socialnega marketinga v Sloveniji. Spri¢o ozko zastavljenega podrocja preucevanja, ki je
usmerjeno zgolj v analizo enega druzbeno nezaZelenega vedenja in manjSega Stevila (sicer
reprezentativnih) z njim povezanih organizacij, stopnje strokovnosti izvajanja k strukturam
usmerjenega socialnega marketinga, ni mogo€e s popolno gotovostjo preslikati na vse

podobne organizacije v Sloveniji. Vendar sem kljub temu mnenja, da je naloga potrdila
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uvodno predpostavko, da se pri sooblikovanju nacionalnih politik v Sloveniji stratesko ne

uporabljajo vsi nujni elementi k strukturam usmerjenega socialnega marketinga.

Ta ugotovitev na Siroko vabi praktike socialnega marketinga, da se Se bolj vkljucijo v
organizacije, ki se ukvarjajo z odpravljanjem nezazelenih vedenj in tako bistveno izboljSajo
njihovo ucinkovitost. Skupna ocena uspesnosti analiziranih organizacij, ki nepopolno izvajajo
k strukturam usmerjen socialni marketing, namre¢ ni najboljSa, saj so organizacije v zadnjih
treh letih v povpre¢ju uspele z manj kot polovico predlogov druzbenih sprememb. Nadalje,
potrditev teze nalaga aktivistom analiziranih in sorodnih organizacij, da si pri svojem delu
bolj pomagajo s tehnikami k strukturam usmerjenega socialnega marketinga. V pomoc jim je
lahko tudi predlog nacrta k strukturam usmerjene socialnomarketinSke akcije na primeru
spremembe ZOPA, ki je predstavljena v zadnjem poglavju. Akcija spreminjanja mnenja
odlocevalcev na podro¢ju porabe alkohola v Sloveniji predlaga sodelovanje in zacasno

zdruzitev virov sorodnih organizacij v ZavezniStvo ZOPA 2015.

Zelo bom vesel, ¢e bo moja diplomska naloga spodbudila nadaljnje raziskovanje prakse
spreminjanja strukturnega okolja v Sloveniji. Se bolj pa bom vesel, ¢e bo naloga spodbudila
organizacije, ki naslavljajo nezazelena vedenja, k bolj strokovnemu in ucinkovitejSemu

spreminjanju mnenja odloc¢evalcev.
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PRILOGE

Priloga A: Intervju s predstavnikom javne institucije

Telefonski intervju s predstavnikom preventivne akcije 0,0 Sofer — Trezna odlocCitev

Novo mesto, dne 30. 5. 2014, med 11:00 in 11:40.

1. KakSno je po vaSem vedenju vefinsko mnenje odloCevalcev v Sloveniji o zakonski

ureditvi popolne treznosti za volanom?

Med odlocevalci ni usklajenega mnenja. Nekateri predlagajo popolno treznost, npr.

Ministrstvo za zdravje, nekateri pa se s tem ne strinjajo.

2. Kdo je po vasem mnenju glavni konkurent, ki preprecuje ureditev popolne zakonske

treznosti za volanom?

Najverjetneje alkoholna industrija.

3. Kako ocenjujete odstop poslanca zaradi povzrocitve nesrece pod vplivom alkohola?

To, da je poslanec odstopil, ocenjujem pozitivno, to da je vozil pod vplivom alkohola, pa
seveda ne. Poslanec je v javnosti izjavil in se spraseval, kako naj on ve, kdaj je preve¢ spil in
kdaj Se lahko sede za volan. Namesto, da bi raje povedali odlocevalcem, da ne smes nic¢ piti,
¢e se bos kasneje usedel za volan. Iz tega staliS¢a bi mogoce poslanec, ki je odstopil, celo

lahko postal zagovornik »0,0«.

4. Menite, da bi volivci nagradili odlocevalce (z boljSim rejtingom), ki bi se odkrito

zavzemali za nicelno toleranco alkohola med voZnjo?

Nisem ¢isto preprican, da bi jih nagradili. Je pa res, da je Ministrstvo za zdravje pred kratkim
izvedlo anketo in 78 % anketirancev se je strinjalo z uzakonitvijo popolne treznosti za
volanom. Tako, da javnomnenjska podpora je in mi bomo s tem odlocevalce tudi seznanili.

Samo o podpori kasneje na volitvah pa resni¢no nisem prepric¢an.

5. Se v medijih dovolj govori o nevarnostih alkohola (v povezavi z voznjo)?

V medijih bi se lahko Se ve¢ govorilo o nevarnostih alkohola. Stanje se izboljSuje, kot tudi

stanje na cestah.
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6. Kako poteka koordiniranje tako velike akcije?

Sestanemo se z deleZniki, ki Zelijo sodelovati pri akciji in vsak posreduje svoje nacrte,
programe dogodkov v naslednjem letu. Najvec¢ dela in aktivnosti se izvaja v maju, smo pa tudi
letos akcijo potegnili do decembra. Ce ima kdo Zeljo po sodelovanju, lahko vedno pristopi.

Nasa vloga je predvsem koordinacijska in ne toliko voditeljska.

7. Kaksni so namen in cilji akcije 0,0 Sofer v odnosu do odloc¢evalcev?

Neposrednih ciljev ni. Posredni pa so osvescanje in neformalni pritiski.

8. KaksSen je odnos odloc¢evalcev do akcije 0,0 Sofer?

Za vecino upam, da akcijo podpira. Glede na to, da je akcija nezavezujoca, jo najverjetneje
podpirajo. Kako bi pa podprli uzakonitev »0,0«, pa ne vem.

9. KakSen je odnos medijev do akcije 0,0 Sofer?

Mediji se na akcijo dobro odzivajo, saj MZ vsaki¢ pripravi vsaj sporocilo za javnost, ob
doloc¢enih obdobjih pa tudi izvedemo novinarske konference skupaj s policijo, AVP, v€asih so
prisotne tudi nevladne organizacije. Medije predvsem zanimajo podatki policije, po navadi
gredo v &asu akcije tudi na teren in spremljajo policijo pri delu. Zeleli so spremljati tudi

inSpektorje pri delu, pa to zaradi varovanja osebnih podatkov ni bilo izvedljivo.

10. KakSen je va$ odnos do odlo¢evalcev?

Samo ministrstvo na vi§jem nivoju goji dolocene odnose do odlocevalcev, jaz konkretno pa

ne.

11.  Menite, da vsi odlocevalci razmiSljajo in se vedejo enako do problematike

alkohola in voZnje pod vplivom alkohola?

Seveda obstajajo razlike. Vprasanje je, kako so vpleteni, kakSne imajo izkusnje, ali so
abstinenti ali pa se jim ne zdi ni¢ narobe, ¢e malo spijes ... Je pa res, da mi predlogov ne

oblikujemo za razli¢ne odlocevalce razli¢no.

12.  Mislite, da bi morale nevladne in druge organizacije ob formuliranju predlogov
strukturnih sprememb vzeti v obzir tudi morebitne finan¢ne ali druge stroske,

povezane s temi spremembami?
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Zakon mora biti napisan tako, da se lahko ucinkovito izvaja. V tem oziru je potrebno pri
predlogih upostevati tudi omejitve. Velikokrat se zakoni napiSejo v dobri veri, potem jih je pa

nemogoce izvajati.

13.  Mislite, da je za uspesno strukturno spremembo pomembno tudi pravilno izbrati

¢as in prostor razprave?

Sigurno. DoloCene nesreCe ali poveCano zanimanje javnosti za problematiko lahko olajsa

razpravo na strukturni ravni.

14. KakSen je vas odnos do medijev in javnega mnenja?

Javno mnenje je zelo pomembno in mediji lahko zelo pomagajo pri reSevanju problematike.
Ce bodo mediji odklonilno govorili o voznji pod vplivom alkohola, bo tudi mnenje javnosti

odklonilno do takega pocetja.

Do medijev se predvsem samo odzivamo, proaktivni pa, glede na pomanjkanje ¢asa in kadra,
pa nismo. Edino na podrocju tobaka smo v lanskem letu izvedli brifinge za medije, torej bili

tudi proaktivni.

15.  Verjamete v »nacelo menjave«?
Ne vem. Nekateri odlocevalci bi stopili v menjavo sprejetje zakona za vecjo javno podporo,
nekateri pa glasujejo po principu sledi stranki.

16. KakSen je va$ odnos do konkurentov (pri spremembi vedenja odlo¢evalcev)?

Odnosa s konkurenti nimamo. Se jih zavedamo, vendar jih ne nadziramo ali analiziramo.
Menim, da je to bolj domena NVO-jev. Strinjam se, da bi bilo dobro imeti analizo in nadzor
nad industrijo v odnosu do odlocevalcev. Prav tako nisem prosti sodelovanja z odlocevalci,

vendar v okviru Ministrstva za zdravje tega ne po¢nemo.

17. Kako bi Kklasificirali vaSe delovanje do odlo¢evalcev: informiranje ali

zagovornistvo?

Izkljuéno informiranje. Mi samo obveS¢amo in pripravljamo predloge. ZagovorniStvo bi

moralo biti bolj v domeni stroke in nevladnikov.

18.  Kako ocenjujete vaso uspesnost pri uveljavljanju strukturnih sprememb?

3 - uspesno, v zadnjih treh letih smo uveljavili polovico Zelenih strukturnih sprememb.
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Priloga B: Intervju s predstavnikom javnozdravstvenega programa

Intervju s predstavnikom javnozdravstvenega programa (JZP)

Ljubljana, dne 27. 5. 2014, med 11:00 in 11:50.

1. Kako poteka delovanje JZP in usklajevanje s prioritetami na podroc¢ju alkoholne

problematike Ministrstva za zdravje Republike Slovenije?

JZP, v katerem delujem, je na zafetku spadal pod fakulteto, kasneje pa je postal del
nacionalnega programa. Tako smo tudi v vecini sofinancirani s strani nacionalnega programa.
V JZP vpisujemo in planiramo v skladu z nacionalnim programom ter usklajujejo naloge s

podrocja alkohola.

Ministrstvo za zdravje pove nekaj prioritetnih podrocij, npr. med njimi je tudi alkoholna
problematika. Nato pa se posamezna podroc¢ja usklajujejo na sestankih. Torej usklajevanje
poteka obojesmerno: oni (Ministrstvo za zdravje, o. a.) predlagajo SirSe podroc¢je, mi nato

dopolnimo podrocje z vsebino, ki jo nato oni potrdijo.

2. Kako poteka posredovanje informacij JZP, ki so pomembne za oblikovanje

alkoholne politike (programov)?

Preko porocil projekta in porocil dela nacionalnega programa. Porocila najprej potrdi naSe
vodstvo, nato pa gredo ta naprej na Ministrstvo za zdravje. Program naSega dela, kjer je tudi

zadevni JZP, nam je letos morala potrditi tudi vlada.

Drugi pomemben del pa je neformalno obvescanje odlocevalcev. Na ta nafin obves¢amo in

veliko sodelujemo predvsem z Ministrstvom za zdravije.

V lanskem letu smo obvescali tudi evropske poslance oz. obvesca se tudi na evropskem

nivoju v obliki »policy brief«.

3. Pri JZP izpostavljate, da je alkohol problem, ki ga je potrebno reSevati celostno,
sistemati¢no, medsektorsko, interdisciplinarno in usklajeno. Se po vaSem mnenju

pristopa tako do tega problema v Sloveniji?

Medresorsko niti ne. Tu imamo tezave z Ministrstvom za izobraZevanje, znanost in Sport. To
ministrstvo se zelo slabo odziva na nase vsebine. Z Ministrstvom za finance se pogovarjamo,

ampak tam je nacin pogajanja tak, da tezko pridemo z vsebinami skozi. Kot primer dobre
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prakse bi izpostavila Ministrstvo za delo, druzino, socialne zadeve, kjer skupaj poskusamo
prepoznati ze tvegano pitje — imamo skupen projekt socialnega in zdravstvenega sektorja. Z
Ministrstvom za promet (Ministrstvo za infrastrukturo in prostor, o. a.) zelo dobro
sodelujemo. Vzorno, lahko recem. Podobno velja za usklajenost: pri prometu so zadeve
usklajene, v Solstvu ne. Tako da bi tezko rekli, da obravnavanje problema poteka celostno,

vsaj ne, kot bi si po teorijah to zeleli.

4. Kako vidite vlogo JZP ez 5 let?

Jaz vidim vlogo JZP predvsem v tem, da bi bil program glavni vir, glavni pretok informacij v
Sloveniji. Da bi vse, kar se dogaja, $lo preko tega programa. Da bi zaceli delovati SirSe in ne
bi bili samo pretok informacij za strokovno javnost, ampak tudi za medije, za posameznike.

Torej, da ne bi samo stroka prihajala k nam po informacije.

Zelim si tudi, da bi JZP v petih letih razgiri na evropski nivo. Tu sicer je ovira jezik, vendar
smo nekaj posebnega v evropskem prostoru, npr. podobnih spletnih strani, kot je nasa, ni

veliko v Evropi.

Mi smo do sedaj naredili preglede, prerez stanja, zdaj pa bi morali iti bolj na smernice. Sicer
previdno, da nas ostali del stroke ne bo jemal kot konkurenco, vendar mislim, da bi morali
zacCeli dajati smernice, kakSni naj bodo programi. Tako za stroko, kot za medije. Da bi

prevzeli tudi vlogo »watch dog«.

5. KakSen je vas odnos do odlocevalcev?

Z nekaterimi mi je uspelo zgraditi odnos, ki presega uraden in formalen del. Vsaj z
Ministrstvom za zdravje poteka dobrsni del komunikacije tudi na neformalnem nivoju.
Menim, da imamo vzajemen odnos. Od njih (Ministrstva za zdravje o. a.) dobimo veliko

informacij, oni pa od nas dobijo strokovne vsebine.

6. Menite, da vsi odlocevalci razmiSljajo in se vedejo enako do problematike alkohola?

Seveda, da ne. Ze samo znotraj Ministrstva za zdravje nimamo vedno podpore, nismo vedno
sofinancirani. Imamo narejeno doloCeno segmentacijo odlocevalcev, pri katerih lahko nekaj
dosezemo lazje in pri katerih nekaj doseZemo teZje. Pripravljamo tudi smernice za politine
odloCevalce, da bi tudi tam, kjer ne pridemo zraven, vsaj malo poucili deleznike o

problematiki alkohola. Tu predvsem govorim o finan¢nih posledicah problematike, saj na ta
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nacin lazje nagovorimo tiste odlocevalce, ki niso toliko senzibilni za druzbene oz. zdravstvene

probleme.

7. Mislite, da bi morale nevladne in druge organizacije ob formuliranju predlogov
strukturnih sprememb vzeti v obzir tudi morebitne financne ali druge stroske,

povezane s temi spremembami?

Da. Predvsem, ¢e ho¢emo na koncu preverjati uspeSnost nevladne organizacije pri doseganju
strukturnih sprememb. Tezko govorimo, da ministrstvo ni upoStevalo mnenja nevladne
organizacije, ¢e je pa predlog finan¢no ali drugace nevzdrzen. Da torej ne ostanemo samo pri
spisku Zelja, je nujno potreben premislek o stroskih. Vsaj pri tistih minimalnih zahtevah, ki jih
imamo do zakonodajalca. Moramo biti realni. Saj vemo, da pri problematiki alkohola
poznamo ucinkovite in stroSkovno ucinkovite ukrepe. Nevladne organizacije pa velikokrat
vzamejo kar cel nabor priporocil iz tuje prakse. Menim, da bi morali nevladniki delovati

drugace, da bi morali delovati kot sito uresnicljivosti ukrepov.

8. Mislite, da je za uspeSno strukturno spremembo pomembno tudi pravilno izbrati

¢as in prostor razprave?

Da. Letos je npr. bil pravi Cas, ki pa je zaradi odsotnosti ministra razvodenel — pripravljale so

se namre¢ spremembe ZOPA (Zakona o omejevanju porabe alkohola, o. a.).

9. KakSen je vas odnos do medijev in javnega mnenja?

Javno mnenje je zelo pomembno. Na§ javni program bi moral bolj graditi na medijih in
vkljucevati medije. Mediji so zelo pomembni in tudi tukaj vidim vlogo naSega programa — da
bi bili most med nevladnimi organizacijami in mediji. Tako bi dosegli tudi doloceno enotnost

na tem podrocju, saj sedaj stroka in nevladniki nismo vedno enotni.

10. Verjamete v »nacelo menjave«?

Pri nekaterih odlocevalcih lahko govorimo o pomembnosti javnega mnenja, Custvih, pri
drugih pa veliko bolj pomembno vlogo odigrajo finanéne podpore. Ce primerjam nas z
industrijo, mi lahko igramo na neka Custva, potem pa pridejo oni (alkoholna industrija, o. a.)

in dodajo finance.

Glede na izku$nje ugotavljam, da nimamo dovolj dobrih argumentov do odlo¢evalcev. Se
posebej pri financnem delu, saj se velikokrat sre¢am s kontra argumentom, da nam alkoholna

industrija pa toliko in toliko prinese. Pri politicnih odlo¢evalcih je ozek del tistih, pri katerih

53



lahko igra$ na noto zdravja, morale, odgovornosti, saj je velika ve€ina ostalih mnenja, da si je
posameznik, ki Skodljivo uziva alkohol, kriv sam. Vidijo pa odlo¢evalci financni doprinos, ki
ga industrija prinese drzavi. Zato sedaj delamo na tem, da bi izracunali, koliko drzavo stane

zdravljenje posameznikov, prometne nesrece, ipd.

11. KakSen je vas$ odnos do konkurentov (pri spremembi vedenja odlocCevalcev)?

Ko smo delali pregled akterjev vseh, ki delujejo na nasem podrocju, smo identificirali in
analizirali tudi industrijo. Naceloma poznamo trg. Konkurenco aktivno spremljamo,
spremljamo njihovo delovanje. Moram priznati, da so zelo aktivni: imajo veliko izobrazevanj,

spletnih vsebin z vidika samonadzora ... to so izobrazevanja v Solah, delovnih organizacijah.
Vemo tudi, kako sooblikujejo zakonodajo, kako minirajo stvari. Direktnega stika pa nimamo.

12. Kako bi klasificirali vase delovanje do odlo¢evalcev: informiranje ali zagovornistvo?

Na zacetku programa smo samo informirali, sedaj pa smo nekje vmes. Zafenjamo z
zagovorniStvom, nismo pa $e ¢isto tam. Menim, da bi morali iti bolj v zagovorniStvo. Namre¢

vcasih se opredelimo, v¢asih pa ne.

13. Kako ocenjujete vaso uspeSnost pri uveljavljanju strukturnih sprememb?

2 - manj uspesno, v zadnjih treh letih smo uveljavili le pes€ico Zelenih strukturnih sprememb.

14. Poznate preventivno akcijo 0,0? Kako jo ocenjujete?

Poznam akcijo, ocenjujem jo z oceno Stiri.

15. Menite, da ima preventivna akcija ...

... druzbeno podporo?

Da — to govorijo ze analize javnega mnenja, ki jih redno opravlja Ministrstvo za zdravje.

... zasleduje uresnicljive cilje?

Da.

... je pragmaticna?

Da in ne. Preverjanje alkoholiziranosti je zelo pragmaticen del akcije, medijski del akcije pa

ni pragmaticen.
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... ciljana?
Ne. Akcija je prevec splosna za vse. Sporocila so premalo segmentirana.
.. ustrezna?

Da in ne. Preverjanje alkoholiziranosti je ustrezen del akcije, medijski del akcije pa ni najbolj

ustrezen. Zdi se mi, da se samo zdruZzijo vsebine, ki se ze tako izvajajo na tem podrocju.
... u€inkovita?

Da in ne. Preverjanje alkoholiziranosti je uspesnejsi del akcije, medijski del akcije pa ni
uspesen (deluje bolj na nivoju sporocil za javnost). Najvecji uCinek akcije vidim v tem, da je

to edina akcija v Sloveniji, ki vse glavne akterje skusa povezati, skupno mobilizirati, mreziti.
... merljiva?

Statisticno se meri odstotek pozitivnih alkotestov, prometnih nesre¢, povezanih z alkoholom,
ampak trendi so odvisni tudi od sprememb zakonodaje, medijev. V tem oziru Cisto merljiva

ni, saj ne vemo, kakSen doprinos k trendom lahko pripiSemo preventivni akciji.
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Priloga C: Intervju s predstavnikom nevladne organizacije A

Intervju s predstavnikom nevladnega mladinske mreze

Spletni intervju, 25. 5. —27.5..

1. KakSen je vas odnos do odlocevalcev?

V preteklosti je bil dosti boljsi — z nekaterimi smo zelo dobro sodelovali na lokalnem nivoju.
Sedaj boljSe sodelujemo z nekaterimi odlo¢evalci v Drzavnem zboru, predvsem v odboru za
zdravstvo. Sicer pa bi rekel tako — pred volitvami obljubijo vse, nato pa se ve€ina stvari
pozabi — do priblizno eno leto pred volitvami, ko najbolj bistri pogledajo, kaj so obljubili in

poskusajo tik pred zdajci postoriti.
2. Menite, da vsi odlocevalci razmiSljajo in se vedejo enako do problematike alkohola?

Vsekakor ne. Razlike se ze vidijo med tistimi, ki ne pijejo (do 20%), in tisti, ki pijejo. Prav
tako pa se med tistimi, ki pijejo, vidi razlika med tistimi, ki to pocnejo moderirano, in tistimi,
ki to poc¢nejo tvegano / Skodljivo. Predvsem tisti, ki pijejo bolj tvegano / Skodljivo, se v vecini

primerov ne strinjajo s strozjo alkoholno politiko.

Odloéevalce ne targetiramo, dela pa to alkoholna industrija. Ce ugotovimo, da je odlo¢evalec
v dogovorih z alkoholno industrijo (sumljivo je Ze pri prvih razgovorih), z njim prekinemo

komuniciranje.

3. Mislite, da bi morale nevladne in druge organizacije ob formuliranju predlogov
strukturnih sprememb vzeti v obzir tudi morebitne financne ali druge stroske,

povezane s temi spremembami?

Vsekakor — ampak racunica je vecinoma na nasi strani. Tudi, ko ni na kratki rok (zniZanje
porabe, nizja troSarina ipd), obstaja ekonomska racunica na dolgi rok (nizanje stroSkov v
zdravstveni blagajni). Mi to vedno vzamemo, saj je ob trkanju na vrata odlocevalcev
pomemben predvsem ta podatek. Je pa ve€ina odlocevalcev miopi¢nih in ne vidi dlje od

svojega mandata.
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4. Mislite, da je za uspeSno strukturno spremembo pomembno tudi pravilno izbrati ¢as

in prostor razprave?

Da. Spremembe zakonodaje na podrocju javnega zdravja (npr. tobak, kjer je ve€ina ljudi
nekadilcev) so najboljsi »rating booster« vlade — podpora javno-zdravstvenim ukrepom med
prebivalstvom je relativno zelo visoka. Se najmanjsa podpora je pri najuéinkovitejsem ukrepu

— dvigu cen. Torej dovolj zgodaj pred volitvami je najboljsi Cas.

5. KakSen je vas odnos do medijev in javnega mnenja?

Javno mnenje je po mojem javno izrazeno zasebno mnenje. Torej tisto mnenje, ki je dovolj
tvoje in hkrati dovolj druzbeno sprejemljivo, da se ga izrece. Mediji bi morali delovati kot
»pes Cuvaj«, vendar v vecini primerov to niso. Obstajajo razlike med javnimi in zasebnimi
mediji (bolje pri javnih), vendar me zadnje Case tudi javna televizija in radio razocarata na

tem podrocju.

6. Verjamete v »nacelo menjave«?

Ce s tem mislite na reciproénost »jaz tebi, ti meni«, smo nevladne organizacije vedno v
zaostanku pred drugimi podjetji. Res pa je, da je ob dobrem delovanju NVO sektorja nacelo

menjave dober vzvod za NVO, vendar v ve€ini primerov $e nismo tam.

7. KakSen je va$ odnos do konkurentov (pri spremembi vedenja odlo¢evalcev)?

Ce s tem mislimo lobije s strani industrije, je moje mnenje, da smo NVO v velikem zaostanku
pred industrijo, saj ne moremo odlo¢evalcem ponuditi denarja, ki v tem primeru pomeni moc.
To tudi pomeni, da ko tekmujemo z argumenti, ki jih ima industrija, se moramo vedno
zanaSati zgolj na znanstvene informacije, ki na Stevilnih podrocjih Se ne obstajajo, ker je to
vec¢inoma v domeni industrije in njihovih procesov (distribucija, pakiranje, poraba ipd.). Pri
spremembi vedenja odloCevalcev lahko torej racunamo na njihovo dovzetnost nekaj

spremeniti na bolje in javno mnenje.

Konkurente imamo identificiranje in jih redno spremljamo. Predvsem vidni del je tisti, ki ga

je aktivisticno najlazje spremljamo (oglasi, kampanje, druge oblike TK).
8. Kako bi Kklasificirali vase delovanje do odlo¢evalcev: informiranje ali zagovorniStvo?

Zagovornistvo.
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9. Kako ocenjujete vaso uspesSnost pri uveljavljanju strukturnih sprememb?

3 - uspesno, v zadnjih treh letih smo uveljavili polovico Zelenih strukturnih sprememb

10.  Poznate preventivno akcijo 0,07 Kako jo ocenjujete?
Ko slisim akcijo 0,0, mi to pomenijo tri akcije:

- Sofer 0,0 (Ministrstvo za zdravje) — 4 (prav dobro) — skozi leta se je razvila v nekoliko
bolj sofisticirano sporocilo »ko pijes, ne vozi« oz. vedno vozi trezen — poskusa
implicirati normo, ki lahko pomaga v nadaljnjih spremembah zakonodaje na 0,0

- Plesem 0,0 (MZ, Zarek upanja) — 2 (zadostno) — poleg zapestnic in nakljuénega
zbiranja pobud razli¢nih organizacij okoli plesne maturantske parade s strani MZ-ja
menim da je potencial pobude popolnoma neizkoriscen

- Navijam 0,0 (Brez izgovora, NIJZ, MZ) — 3 (dobro) — premalo sredstev za »premalo
muzike« - kampanja relativno neznana, izvedena v ¢asu Eurobasketa 2013 — dosegla
medijske objave in navijace na vseh prizoris¢ih do (vklju¢no) polfinala. Drugod ni bila
vidna, saj je bila izvedena pilotsko

11. Menite, da ima preventivna akcija ...
... druzbeno podporo?

Da, saj redko kdo Zeli, da ljudje umirajo na cestah zaradi alkohola. Prav tako pa v vecini
primerov ljudje povejo svoje zazeleno mnenje javno, ¢eprav nekateri morda mislijo, da bi oni

zmogli popiti dve pijaci in vseeno voziti.
... zasleduje uresnicljive cilje?

Da, komunikacijske. Mislim, da drugih ciljev nimajo, ¢e pa jih imajo, so popolnoma nerealni,

ker zgolj komunikacijska kampanja ne bo znizala smrtnih Zrtev na cestah
... je proZzna / pragmati¢na?

Da — kot ze omenjeno, pretentano sporocilo

... ciljana?

Da, voznikom ob cesti na billboardih (¢eprav zaradi trajnostnega vidika ta del ne podpiram)
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... ustrezna?
Da, vendar Skodi drugje (kot omenjeno, okolju) — zame so billboardi stojece smeti.
... u€inkovita?
Da, spreminja stalisca.
... merljiva?

Da, ampak zgolj komunikacijsko — kolikokrat videno, kolikokrat uporabljeno v medijih,

morda lahko merimo spremembo staliS¢ na srednji rok.
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Priloga C: Intervju s predstavnikom nevladne organizacije B

Intervju s predstavnikom nevladnega instituta za raziskave in razvoj

Ljubljana, dne 19. 5. 2014, med 12:30 in 13:15.

1. Ali imate pri svojem delu natan¢no definirano, katero vedenje odlo¢evalcev
(politikov) morate spremeniti, da boste uveljavili Zelene strukturne ali zakonske

spremembe?

Veliko vlagamo v argumente in javno mnenje, ¢e imamo podatke. Ce javnega mnenja
nimamo, angaziramo medije, da to mnenje poskusamo ustvariti. Tako medije tudi

zlorabljamo, v pozitivne namene, seveda.

2. Ali pri svojem delu opravljate analize ciljne javnosti — ciljnih odlo¢evalcev z

namenom uveljavljanja Zelenih strukturnih ali zakonskih sprememb?

Preko neformalnih pogovorov in govoric spremljamo (ne)naklonjenost dolocenih
odloCevalcev in z njimi nato stopamo v (ne)sodelovanje. Posebnih analiz ne delamo.
Segmentacija in targetiranje se izvajata intuitivno na podlagi informacij iz neformalnih

pogovorov in govoric.

3. Ali pri svojem delu opravljate segmentacijo in targetiranje ciljne javnosti — ciljnih
odloCevalcev z namenom uveljavljanja Zelenih strukturnih ali zakonskih

sprememb?

Posebnih analiz ne delamo. Segmentacija in targetiranje se izvaja intuitivnho na podlagi

informacij iz neformalnih pogovorov in govoric.

4. Ali pri svojem delu poskuSate razumeti motive ciljne javnosti — ciljnih odlo¢evalcev

z namenom uveljavljanja Zelenih strukturnih ali zakonskih sprememb?

Mislim, da so odlo¢evalci najbolj podvrzeni javnemu mnenju in jih zanima, kaj javno mnenje

pravi.
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5. Ali pri svojem delu uporabljate elemente marketinSkega spleta z namenom

uveljavljanja Zelenih strukturnih ali zakonskih sprememb:

uporabljate izdelke?

Imamo pobude nevladnih organizacij. Na temo civilnega dela in zagovorniStva smo zato celo
placani preko Evropskega socialnega sklada. Pred ¢asom smo izdelali »smernice in
priporocila na delu Solske preventive«, s katero smo naredili velik revolt — razposlali smo
vsem Solam, z dopisom ... in zacela se je burna razprava, kdo smo mi, smo zdaj tista stroka,
ki bo postavljala merila. Ampak mi smo pristojno ministrstvo prej nekajkrat pozvali, naj to

stori ...

razmiSljate o ceni / stroskih, povezanih s spremembo zakonodaje in nadaljnjega

izvrSevanja zakona?

Ne! Nikakor ne! To nas ne zanima. To ni problem nevladnih organizacij. Mi nismo socialna
sluzba, da bi se z njimi objemali in reSevali njihove kadrovske in finan¢ne probleme. Nimamo
empatije do javnih sluzb, naSo empatijo si zasluzijo samo tisti, ki trpijo zaradi nezaZelenih

vedenj.

razmisljate o distribuciji, krajih, kjer poskusate vplivati na odlo¢evalce?
Ne!

se posluZujete trZznega komuniciranja?

Predvsem medijskega zagovorniitva. Ce Zelimo pritisniti na odlo¢evalce, to naredimo preko
ekskluzivnih zgodb medijev. NapiSemo izjavo za javnost, ki je tudi plod poznavanja medija —

tako mediji velikokrat kar dobesedno povzamejo nase izjave.

6. Ali pri svojem delu uporabljate »nacelo menjave« in namenom uveljavljanja Zelenih

strukturnih ali zakonskih sprememb?

Da, zadnji primer je bil primer spremembe zakona o konoplji. Neformalno sem izvedel, da
ena poslanska skupina Zeli urediti podro¢je medicinske rabe konoplje. Takoj sem z njimi
stopil v stik, se dogovoril za menjavo: na$ institut je imeli nekaj, kar smo hoteli spraviti v
nacionalni program o drogah, mi pa smo poslanski skupini ponudili strokovno podporo pri

oblikovanju mozZnih reSitev urejanja medicinske konoplje v Sloveniji. In smo bili hitro
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zmenjeni ... Poslanska skupina nam je tako pomagala pri amandmiranju, celo zlobirali so nas

amandma. Tako smo uspeli priti v nacionalni program.

7. Ali pri svojem delu gradite dolgorone odnose z odlo¢evalci z namenom

uveljavljanja Zelenih strukturnih ali zakonskih sprememb?

Na Ministrstvu za zdravje dela nekaj mojih bivsih sodelavcev (sogovornik je bil véasih

zaposlen na Ministrstvu za zdravje, o. a.), tako da z njimi gojim neformalni odnos.

8. Ali pri svojem delu opravljate identifikacijo in analizo konkurence pri predlaganih

strukturnih ali zakonskih spremembah?

Konkurence se zavedamo, jo spremljamo in se nanjo odzivamo. Posebej pa je ne analiziramo.
O nasi konkurenci nimamo dobrega mnenja, predvsem kar se tice zlorabljanja pozicije moci

in medijskega zakupa.

9. Kako bi klasificirali vase delovanje do odlocevalcev: informiranje ali zagovornistvo?

Zagovornistvo. Konkurenca ne izbira sredstev, zakaj bi jih mi, nevladniki. Tako ne samo, da
posredujemo informacije, poskusamo tudi ustvarjati (javna) mnenja in v ta namen tudi

»zlorabljamo« medije.

10. Kako ocenjujete vaso uspesnost pri uveljavljanju strukturnih sprememb?

3 - uspesno, v zadnjih treh letih smo uveljavili polovico Zelenih strukturnih sprememb

11. Poznate preventivno akcijo 0,0? Kako jo ocenjujete?

Poznam, akcijo ocenjujem s 3.

12. Menite, da ima preventivna akcija ...
... druzbeno podporo?

Da.

... zasleduje uresnicljive cilje?

Da.

... je prozna / pragmati¢na?

Da.
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... ciljana?
Da.

... ustrezna?
Da.

... ufinkovita?

Ne. Najvecji problem v prometu glede voznje pod vplivom alkohola je relativno ozka skupina

voznikov, ki brez alkohola skoraj ne more vec¢ Ziveti in jih takSne akcije ne dosezejo.
... merljiva?

Da.
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