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Uporaba klasi¢nih marketinskih tehnik in nacel socialnega marketinga pri vzgoji v

cestnem prometu

V svoji diplomski nalogi bom raziskala uporabo klasicnih marketinskih tehnik in nacel
socialnega marketinga pri vzgoji v cestnem prometu na primeru akcije »Hvala, ker vozi§
zmerno«. V Sloveniji imajo razli¢ne akcije za varnost v cestnem prometu Ze dolgo tradicijo.
Akcije zelijo, da upoStevamo omejitve, pripnemo varnostni pas in podobno. Taksno
spreminjanje vedenja je ponavadi domena socialnega marketinga. Vedenje, ki je Skodljivo za
posameznike ali druzbo, zeli spremeniti v vedenje, ki je bolj zdravo, varnej$e in druzbeno
sprejemljivo itd. Ugotoviti zelim, ali akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« ucinkovito uporablja
nacela socialnega marketinga, in sicer ali akcija vzpostavlja menjavo s potroSnikom, katere
Custvene apele uporablja pri komuniciranju in kakSne odnose vzpostavlja z delezniki.
Zanimalo pa ali me je tudi, ali gre za pravi socialni marketing ali pa zgolj za socialno
oglasevanje. Akcija sicer vkljuCuje tehnike socialnega marketinga, vendar pa je prevelik
poudarek na oglasevanju, tako da bi jo tezko opisali kot pravi socialni marketing. Akcija z
oglaSevanjem in predvsem moznostjo sodelovanja potroSnikov pri komuniciranju vzpostavi
odnos s posamezniki, najvecjo prednost pa pokaze pri vzpostavljanju odnosov z drugimi
delezniki, ki akcijo podpirajo.

Kljuéne besede: socialni marketing, marketinske tehnike, vzgoja v cestnem prometu.

The use of commercial marketing techniques and social marketing principles in road

safety campaigns

This work is focused on the use of commercial marketing techniques and social marketing
principles in road safety campaigns, using the case study of a road safety campaign “Thank
you, for driving moderately”. In Slovenia, road safety campaigns have a long tradition. The
campaigns want us to drive according to speed limitations, wear a seatbelt and adapt other
road safety behaviour. This kind of change in people’s behaviour is usually the domain of
social marketing. I wish to find out if the campaign “Thank you, for driving moderately” uses
the principles social marketing: if it builds the process of exchange with the consumer, what
emotional appeals it uses in its communications and what relationships it builds with its
stakeholders. Finally, I wanted to see if the campaign is true social marketing or just a social
advertising campaign. The campaign includes the techniques of social marketing but has
greater emphasis on advertising. It is not a case of true social marketing. The campaign with
its advertising and the option for consumers to participate in communication, establishes a
relationship with individuals but its greatest strength lies in building relationships with other
stakeholders who provide the needed support for the campaign.

Key words: social marketing, marketing techniques, road safety campaign.
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1 Uvod

V Sloveniji imajo razli¢ne akcije za varnost v cestnem prometu Ze dolgo tradicijo. Vsako leto
opazimo nekaj akcij, ki nas opozarjajo na nevarnost voznje pod vplivom alkohola in
upostevanje omejitev, od nas Zelijo, da smo v avtu privezani, nosimo kresnicko in podobno.
Tak$no spreminjanje vedenja je ponavadi domena socialnega marketinga, ki zeli predvsem
vplivati na vedenje. Vedenje, ki je Skodljivo za posameznike ali druzbo, Zeli spremeniti v
vedenje, ki je bolj zdravo, varnejSe, druzbeno sprejemljivo itd. V svoji diplomski nalogi sem
analizirala pregled uporabe klasi¢nih marketinskih tehnik in nacel socialnega marketinga pri
vzgoji v cestnem prometu. Zacela bom s pregledom teorije, definicijo socialnega marketinga
ter pregledom razli¢nih tehnik, ki jih uporablja sodobni socialni marketing. V teoreti¢nem
delu diplomske naloge bom navedla in opisala nekaj najpogostejSih in najbolj uveljavljenih
marketinskih teorij in tehnik kot so marketinski splet, marketinski odnosi, teorija menjave itd.,
ki so danes uporabljene in prilagojene za socialni marketing. V empiri¢nem delu pa sem za
Studijo primera izbrala akcijo »Hvala, ker vozi§ zmerno«, ki Zeli vzgajati v cestnem prometu
in voznike prepricati k zmerni voznji.

V Sloveniji je prehitra voznja eden izmed glavnih vzrokov prometnih nesre¢ in vedenje, ki ga
je tezko spremeniti, saj ni tako stigmatizirano kot npr. voznja pod vplivom alkohola. Akcijo
sem izbrala, ker na prvi pogled deluje drugacna od prej videnih akcij, saj ljudi ne Zeli
prestrasiti, ampak deluje custveno pozitivno. Zato me je zanimalo, kako, na kakSen nacin, ¢e
sploh, so nosilci akcije pri njej uporabili razlicne tehnike socialnega marketinga. Izhajajo¢ iz
teorije sem si zastavila raziskovalna vprasanja, na katera bom poskusila odgovoriti.

V prvem delu bom s pomoc¢jo literature iz tega podrocja predstavila socialni marketing,
marketinski splet, marketinSke odnose, nekatere sodobne marketinske prijeme in uporabo
Custvenih apelov v socialnem marketingu. V drugem delu pa bom z uporabo metode Studije
primera analizirala akcijo »Hvala, ker vozi§ zmerno«. Povzela bom problem prehitre voznje v
Sloveniji in akcijo analizirala glede na uporabo teorij in nacel socialnega marketinga. Zanima
me tudi, ali akcija vzpostavlja menjavo s potroSnikom, katere Custvene apele uporablja pri
komuniciranju in kakSne odnose vzpostavlja z delezniki. Nazadnje pa bom poskusila

ugotoviti, ali gre za akcijo socialnega marketinga ali pa zgolj za socialno oglasevanje.



2 Teoreticni del

2.1 Definicija socialnega marketinga

Socialni marketing ima svoje korenine v komercialnem marketingu. Tako je socialni
marketing, poenostavljeno receno, le aplikacija marketinSkih principov in izmenjave na
druzbenih problemih — je marketing druzbenih problemov (Jan¢i¢ 1996). Pred ve¢ kot
petdesetimi leti je Wiebe ugotovil, da lahko »bratstvo prodajamo tako kot milo« (Wiebe v
Domegan 2008), leta 1971 pa sta Kotler in Zaltman prvi¢ uporabila izraz socialni marketing
in ga definirala kot: »Socialni marketing je oblikovanje, izvedba in nadzor programov, ki so
namenjeni vplivanju na sprejem druzbenih idej, pri ¢emer se vkljuCuje premislek o
nacrtovanju izdelkov, cenovni politiki, trznem komuniciranju, distribuciji in trznem
raziskovanju« (Kotler in Zaltman v Janci¢ 1996, 66). Od takrat naprej so tudi Stevilne druge
definicije omenjale uporabo komercialnih nacel in tehnik v socialnem marketingu. Andreasen
socialni marketing definira kot uporabo komercialnih trzenjskih tehnik pri analizah,
nacrtovanju, izpeljevanju in ocenjevanju programov, ki so namenjeni spodbujanju
prostovoljnega vedenja ciljnih obcCinstev za izboljSanje kakovosti njihovega lastnega zivljenja
in Zivljenja celotne druzbe (Andreasen 2003). Socialni marketing mora tako ugotovitve
marketinga prenesti s potro$niskega na socialno vedenje ljudi. »Razumeti mora, zakaj se
stranke, tekmeci in delezniki vedejo tako, kot se, zato da lahko vplivajo in pridobivajo
dobicek iz njihovega vedenja« (Hastings in Saren 2003, 306). Socialni marketing od svojih

naslovnikov tipi¢no Zeli eno od stirih stvari (Kotler in drugi 2002, 5):

1. prevzem novega vedenja,

2. zavrnitev potencialnega vedenja,
3. modifikacijo trenutnega vedenja,
4

. opustitev starega vedenja.

Socialni marketing svoje aktivnosti prilagaja posamezniku. Kotler razlikuje S$tiri vidike

socialnega marketinga (Kotler v Janc¢i¢ 1996, 66):



Kognitivno spremembo, ki se omejuje zgolj na razlago prednosti in s tem doseganje
spremembe v obnaSanju ali spremembe v vrednotenju. Ta vidik se omejuje zgolj na
izobrazevalno raven ter je komunikacijske narave. Osrednji cilj je razsiriti informacije;
Akcijsko spremembo, katere cilj je doseci predvsem doloceno aktivnost pri ciljni
skupini. Ciljna skupina mora razumeti sam problem in se nato tudi odlociti za
konkretno delovanje;

Spremembo vedenja, ki zahteva od ljudi opustitev neke aktivnosti in prevzem
drugacnega obnaSanja, s ciljem, da jim bo bolje. Socialni marketing tu uporablja
konsistenten splet marketinskih elementov ter uporabo komunikacijskih apelov;
Spremembo vrednot, ki zahteva od posameznika spremembo globoko ukoreninjenih
prepricanj. Poseg v vrednote lahko povzroci velik odpor in stres, zato se ¢lovek temu

izogiba ali pa poskuse racionalizira.

Pri socialnem marketingu je zelo pogost pojav prodajna usmeritev, ki jo Andreasen imenuje

»usmerjenost k organizaciji«, ki se docela lo¢i od »usmerjenosti k potroSnikome, katera bi

morala biti prisotna v socialnem marketingu (Andreasen v Janci¢ 1996). Usmerjenost k

organizaciji vpliva na vrsto napacnih izhodiS¢, ki se jim moramo po Andreasenu izogibati pri

uspesnem socialnem marketingu (Andreasen v Janci¢ 1996, 67):

AR e

poslanstvo nase organizacije je samo po sebi dobro,
problem so potrosniki,

marketing se razume kot komuniciranje,
marketinSko raziskovanje ima omejeno vlogo,
potrosnike vidijo kot mnozico,

ne upostevajo se konkurenti.

Pri socialnem marketingu pa pogosto pozabijo tudi na segmentiranje potro$nikov, kar naj bi

bilo glavno vodilo pri oblikovanju sporocila. »Oblikovalci u¢inkovitega marketinga vedo, da

je "tlacenje" prevelikega Stevila sporocil v eno oglasevalsko sporocCilo eden od najhitrejSih

nacinov za ubijanje ucinkovitosti, saj sporocilo ob¢instvu ne bo jasno predstavljeno, ampak

jih bo le zmedlo in tako poskodovalo tudi nadaljnji trud marketinga« (Bang 2000, 480).

Socialni marketing mora tako v svoj naért vkljuciti tudi segmentacijske strategije.



2.1.1 Kdaj je kampanja socialni marketing?

Definicije socialnega marketinga niso dovolj natanc¢ne, da bi lahko z gotovostjo ugotavljali,
katere kampanje spadajo pod socialni marketing in katere ne. Lahko bi za socialni marketing
vzeli tiste kampanje, ki so se za socialni marketing oznacile same, vendar na ta nacin naletimo
na veliko tezav. »Prvi¢, izklju¢imo veliko kampanj, ki niso oznacene kot socialni marketing,
vendar vkljucujejo principe socialnega marketinga. Drugi¢, vklju¢imo kampanje, ki so, kljub
oznaki, slabi primeri socialnega marketinga ali pa to sploh niso« (Stead in drugi 2007, 128).
Andreasen je leta 2007 izoblikoval Sest klju¢nih lastnosti, ki identificirajo socialni marketing

(Andreasen v Stead in drugi 2007, 129):

1. Sprememba vedenja — akcija Zeli vplivati na vedenje in ga spreminjati;

2. Raziskave potrosnikov — akcija temelji na razumevanju vrednot in potreb potrosnikov
na podlagi izvedenih raziskav;

3. Segmentacija in targeting — akcija je prilagojena izbranim ciljnim trgom;

4. 4P — akcija uporablja vse 4P-tiste, ki se osredotocajo le na komuniciranje so socialno
oglasevanje in ne socialni marketing;

5. Izmenjava — akcija premisli kaj motivira ljudi, da bi spremenili vedenje in jim v
zameno ponudi nekaj vrednega. Ponujena korist pa je lahko otipljiva ali neotipljiva;

6. Konkurenca — Analizirani so tudi konkurenti akcije in uporabljeni ukrepi, ki

minimizirajo njihov vpliv.

Osrednja tocka socialnega marketinga je torej spreminjanje vrednot in odnosov, da bi vplivali
na vedenje. »Odnosi in vedenja pa so zakoreninjeni in tezko podvrzeni vplivom — stabilno
spreminjanje odnosov pa je zelo tezko doseci. Vplivanje na vedenje zahteva pristop, usmerjen
k potro$nikom in pregled vedenja s tega staliS¢a. V racun mora vzeti dejstvo, da je trg
sestavljen iz razlicnih trznih segmentov, ki zahtevajo razlicne marketinSke strategije za
spremembo obstojecih vedenjskih vzorcev« (Boyle in Proctor 2009, 709). Raziskave in

segmentacija imajo tako pomembno vlogo v socialnem marketingu.



2.2 Stopnje spreminjanja vedenja

Spreminjanje vedenja je vecstopenjski proces, posamezniki pa se premikajo skozi razli¢ne

stopnje preden spremenijo vedenje.

Model za ponazoritev stopenjskega spreminjanja vedenja posameznika, povzet po
transteoreticnem modelu spreminjanja vedenja, ki ga predlagata Prochaska in DiClemente

(Prochaska in DiClemente v Kamin 2006, 93-94):

1. Nezavedanje ali zanikanje — posameznik problema ne zaznava ali pa je preprican, da
se ga ne ti¢e. Glavna naloga za premik s te stopnje je, da se posameznik zave
problema oz. tveganja.

2. Namera — posameznik se ze zaveda problema doloCenega vedenja in se je o njem
pripravljen pogovarjati in razmisljati o spremembi vedenja. Za premik posameznika s
te stopnje je potrebno dobro poznavanje zaviralnih in spodbujevalnih dejavnikov za
dolo¢eno vedenje. Posameznik se lahko motivira za spremembo vedenja, Ce so
zaznane koristi ve¢je od stroskov.

3. Priprava — posameznik se postopoma od priprave za dejanje premika k dejanju. Na tej
stopnji posameznik aktivno i$¢e informacije in oporo za spremembo vedenja.

4. Dejanje — to je stopnja, kjer se zazna prvi posameznikov preizkus, da prekine s
preteklimi vzorci vedenja.

5. Potrditev in vzdrzevanje — to je stanje nenehne pozornosti, da se posameznik ne vrne v

staro stanje. Posameznik mora novo vedenje prevzeti kot sebi lastni — novo navado.

Spreminjanje vedenja navadno poteka linearno, zagotovljeni pa morajo biti tudi strukturni
dejavniki, ki podpirajo zeleno vedenje. Ni dovolj zgolj vsiljevanje informacij. Posledice
Skodljivega vedenja niso vedno neposredne, zato posameznikov zgolj z informiranjem o
bodocih skodljivih posledicah ne bomo prepricali. »Veliko bolezni ima dolgoro¢ne posledice,
vendar vecina posameznikov razmislja kratkoro¢no. Zato moramo trud kampanje usmeriti v
probleme, ki so bolj neposredni« (Galer-Unti 2009, 325). Socialni marketing mora razumeti,
zakaj se ljudje vedejo tako kot se in oceniti, kaj je potrebno, da ljudi podpremo pri pozitivnih
vedenjskih spremembah. »Dobri socialni marketing postavlja vprasanja, uporablja veliko
komercialnih raziskovalnih tehnik, kot so geodemografsko profiliranje in kvalitativne

raziskave, vklju¢no z intervjuji in fokusnimi skupinami, in ne predvideva, da ze pozna



odgovore« (Jackson 2009, 260). Z vsake stopnje lahko posamezniki zdrsnejo nazaj in
prenehajo osvajati novo vedenje, zato moramo dobro poznati njihove potrebe na vsaki stopnji.
Konéno pa je pomembna tudi evalvacija: videti moramo, kaj smo dosegli, da lahko
izboljSamo prihodnje kampanje, saj je socialni marketing dolgotrajen proces. Zgolj premik na

vi§jo stopnjo je lahko za socialni marketing velik uspeh.

2.3 4P v socialnem marketingu

Kotler in Zaltman poskuSata dokazati, da je socialni marketing naravna posledica razvoja
marketin§ke discipline in izhajata iz spoznanja, da je golo komuniciranje o socialnih
problemih preSibko za doseganje druzbene spremembe, kar je mogoce doseci le z uporabo
celotnega marketinSkega spleta (Kotler in Zaltman v Janci¢ 1996). Tako moramo tudi v
socialnem marketingu uporabiti marketinski splet 4P (izdelek, cena, kraj, komuniciranje).
»Tako izdelek pomeni doloc¢eno idejo, cena stroSek »kupca« (denar, oportunitete, energija,
psiholoski stroski), distribucija poti sporocanja in omogocanja zazelenih povratnih aktivnosti,
trzno komuniciranje pa pomeni metode spreminjanja staliS¢ javnosti« (Kotler in Zaltman v
Janci¢ 1996, 66—67). Z uporabo marketinSkega spleta lahko maksimiziramo doseg sporo€il in
jih ohranjamo »sveza«, ker so predstavljena v S$tevilnih formatih na razlicnih lokacijah

(Sorensen in drugi, 2008).

2.3.1 Izdelek

V socialnem marketingu je izdelek zeleno vedenje in koristi, ki iz tega vedenja izhajajo.
»lzdelek« pa je v socialnem marketingu pogosto neotipljiv. Hastings tako predlaga, da morajo
trzniki najprej kar najbolj identificirati lastnosti njihovega »izdelka« (MacFayden v Hastings

2007, 73):

e Sposobnost preizkusiti vedenje — ali lahko vedenje le preizkusimo preden ga stalno
osvojimo?

¢ Enostavnost — kako enostavno ali tezavno je stalna osvojitev vedenja?

e Tveganja — kakSno tveganje prinaSa vedenje?

e Podoba — je vedenje privlacno ali ne?
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e Sprejemljivost — je vedenje druzbeno sprejemljivo?
e Trajanje — je treba vedenje dolgo Casa ohranjati ali je enkratno?

e (ena — ali je vedenje finan¢no drago?
Kotler pa lo¢i tri nivoje izdelka (Kotler in drugi 2002, 195-196):

1. Jedro izdelka — to so koristi, ki jih bodo delezni potrosniki, ko bodo izvajali Zeleno
vedenje. Koristi so potrosnikom najbolj pomembne.

2. Dejanski izdelek — vedenje, ki ga zelimo in promoviramo ter je potrebno za pridobitev
koristi.

3. Izboljsani izdelek — vkljucuje vse otipljive predmete in storitve, ki jih promoviramo

poleg zelenega vedenja.

2.3.2 Cena

Cena »izdelka« socialnega marketinga je stroSek, ki ga ciljni trg vidi v novem vedenju. Ti
stroski so lahko denarni ali pa nedenarni, kot so ¢as, trud in energija, ki jih vedenje zahteva,
ter tudi psiholoSko in fizicno nelagodje, ki ga vedenje lahko prinese. Najprej moramo
identificirati stroske, ki jih bo prineslo novo vedenje, in razviti strategije, ki bodo stroske
uravnovesile s koristmi, ki jih nase vedenje prinasa. Obstajata dve bistveni strategiji (Kotler in

drugi 2002, 220):

e zmanjSati stroSke prevzemanja novega vedenja, tako tiste, ki so povezani z
opuscanjem starega vedenja, kot tiste, ki so potrebni za prevzem novega vedenja;

e povecanje koristi novega vedenja.

Obstajajo pa razlicne kombinacije stroskov in koristi pri razlicnih vedenjih. Hastings loci Stiri

kombinacije (Hastings 2007, 74-75):

e nizki stroski in otipljive osebne koristi — v tem primeru posameznik vidi o€itno in
neposredno Kkorist, sprememba vedenja pa je relativno lahka (npr. pripenjanje
varnostnega pasu). Kljuéni element strategije socialnega marketinga je komuniciranje;

e nizki stroski in neotipljive druzbene koristi — tukaj je sprememba vedenja enostavna,
vendar koristi posamezniku niso ocitne (npr. recikliranje). Socialni marketing mora

poudariti prirocnost in kon¢ne koristi za druzbo;
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e visoki stroSki in otipljive osebne koristi — osebna korist je o€itna za posameznika,
vendar so stroski zelo visoki (npr. prenehanje kajenja). Zagotoviti moramo pomozne
storitve, ki zmanj$ajo stroske;

o visoki stroski in neotipljive druzbene koristi — tukaj je spremembo vedenja najtezje
doseci, ker koristi tezko personaliziramo in kvantificiramo, stroski pa so za
posameznika visoki (npr. izogibanje uporabe avtomobilov). Tukaj uporabimo druzbeni

pritisk in moralno preprievanje ter zviSamo stroske trenutnega vedenja.

Socialni marketing skuSa torej minimizirati stroske prevzemanja novega vedenja. »Stroski
prevzemanja dolo¢enega vedenja pa se spreminjajo od posameznika do posameznika,
posameznikova percepcija stroSkov pa se spreminja tudi glede na to, v kateri fazi
spreminjanja vedenja se posameznik nahaja« (Prochaska in DiClemente v Peattie in Peattie

2003, 373).

2.3.3 Kraj

Kraj so prostori, kjer bodo ciljni trgi izvajali Zeleno vedenje ter pridobivali fizi¢ne izdelke in
storitve, povezane z vedenjem, vendar pa kraj ni enako kot medijski kanali, preko katerih
socialni marketing komunicira. »V komercialnem marketingu je kraj pogosto misljen kot
kanal distribucije, Kotler in Armstrong pa ga definirata kot "spoj medsebojno odvisnih
organizacij, ki so vpletene v proces, ki naredi izdelek ali storitev na voljo za uporabo
potro$nikom"« (Kotler in Armstrong v Kotler in drugi 2002, 243). Predvsem moramo razviti
strategije, ki bodo ciljnemu obcinstvu kar najbolj olajSale prevzem vedenja in pridobivanje
povezanih izdelkov in storitev. Dostop do "izdelka", ki ga ponujamo s socialnim
marketingom, moramo kar najbolj olajSati, torej se priblizati trenutku odlo¢anja pri

potrosnikih in narediti Zeleno vedenje privlacnejse in priro¢nejSe od konkurencnih veden;.

2.3.4 Komuniciranje
Komuniciranje mora ciljnim posameznikom predstaviti Zeleno vedenje in jih motivirati, da ga
izvajajo, ali pa jih nanj le opominjati. Pri izboru trznega komuniciranja se moramo odlociti o

(Kotler in drugi 2002, 292):

e izboru tipov medijskih kanalov,
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e izboru posameznih medijskih nosilcev,

e Casovnem razporedu kampanje.
Izbiramo lahko med naslednjimi medijskimi kanali (Kotler in drugi 2002, 292—-302):

Oglasevanje: oglaSevanje najpogosteje vkljuCuje mnozicne medije, kot so televizija, radio,
casopisi, revije, posta in internet. Pogosto je tudi oglaSevanje na prostem s panoji in plakati.

Socialni marketing pa ima pogosto priloznost tudi za brezplacno oglasevanje;

Odnosi z javnostmi: uspesni odnosi z javnostmi nam prinesejo brezplane pozitivne omembe
socialnomarketinSke kampanje v medijih. Pomagajo pa tudi pri organizaciji posebnih
dogodkov (npr. demonstracij itd.). Odnosi z javnostmi pa tudi pomagajo ustvariti pozitivno

podobo organizacije;

e Tiskani material (lahko del oglasevanja in odnosov z javnostmi): vec¢ina kampanj

socialnega marketing vkljucuje tiskani material, kot so broSure, zgibanke, posterji,
nalepke, letaki itd., ki predstavljajo priloZznost, da ciljnim posameznikom predstavijo
podrobnejSe informacije o Zelenem vedenju in programu socialnega marketinga. Cilj

je, da posamezniki ta material obdrzijo in ga celo pokaZzejo drugim.

Posebni promocijski predmeti: sporocila kampanje lahko okrepimo in vzdrzujemo z uporabo
posebnih promocijskih predmetov (npr. majice, znacke, obeski, svin¢niki, zvezki, kazala ...

itd.);

Znaki: na znake, ki krepijo in ohranjajo sporocila, se zanaSa veliko kampanj. Najpogosteje jih

sponzorira vlada in vkljucujejo npr. zdravstvena opozorila na cigaretah;

Osebna prodaja: v socialnem marketingu se osebna prodaja najpogosteje uporablja pri
osebnem komuniciranju in predstavitvah, kot so seminarji, delavnice in tecaji ter nasveti po

telefonu ali preko interneta;

Popularni mediji: ta kategorija medijev je najmanj uporabljana in vkljucuje popularne oblike
zabave, kot so filmi, televizijske serije, stripi, pesmi, gledalisce itd., na bolj lokalnem nivoju
lahko to dosezemo z lokalnimi zvezdami, ki bi promovirale sporocilo socialnega marketinga

ter npr. napisale pesem o izbrani temi ali nastopale na organiziranih dogodkih.

Komuniciranje je pomemben del marketinskega nacrta in ga moramo nacrtovati skladno z

ostalimi tremi P-ji. »Ko komunikacijska strategija postane del marketinSkega nacrta in je
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uspesno integrirana z drugimi marketinskimi elementi, lahko dosezemo povecanje v dosegu in
odzivnosti programa« (Thackeray in drugi 2007, 335-336). Pri trznem komuniciranju
moramo uporabljati ve¢ orodij komuniciranja hkrati z novimi tehnologijami. »Sporoc¢anje
preko popularnih medijskih kanalov povecuje frekvenco izpostavljenosti za manjSo ceno.
Uporaba neplacljivih medijskih oglasevalskih priloznosti, kot so javna obvestila in interesne
zgodbe, pa ponuja SirSo in bolj raznoliko distribucijo sporocila intervencije« (Sorensen in

drugi 2008, 868).

2.4 Uporaba sodobnih marketinSkih prijemov v socialnem

marketingu

Nekateri marketinski vpogledi o delovanju oglasevanja, marketinskem spletu in usmerjenosti
k potrosniku so v socialnem marketingu zelo uporabni. Trzniki veliko truda vlagajo v
razumevanje vedenja potroSnikov, socialni marketing pa odkritja prenese na druzbeno
vedenje, tako vedno pogosteje uporablja npr. marketinski splet in znamcéenje. V socialni

marketing pa bi bilo smiselno vkljuciti tudi druge pristope.

Z razvojem marketinga so se razvili tudi Stevilni razlicni marketinski prijemi, ki jih Coviello
lo¢i na pet razlicnih vidikov marketinSke prakse (Coviello in drugi v Domegan 2008, 135—

136):

1. marketing transakcij (ang. transaction marketing) — je tradicionalni pristop 4P.
Potros$niki so pasivni izmenjava pa se osredotoc¢a na fizi¢ne, otipljive dobrine;

2. marketing podatkovnih baz (ang. database marketing) — se podobno kot marketing
transakcij osredoto¢a na 4P in ekonomsko izmenjavo, vendar pa ze zalenja
personalizirati proces menjave med podjetjem in potroSnikom. Personalizacijo dosega
s tehnoloskim prilagajanjem komunikacije;

3. e-marketing — marketing pri izmenjavi uporablja internet in interaktivne tehnologije za
ustvarjanje dialoga s potrosniki. Tukaj postane komunikacija dvosmerni proces;

4. marketing interakcij — osebni stiki so tukaj glavni element. Uporablja se osebna
formalna in neformalna komunikacija z individualiziranimi aktivnimi potros$niki, ki

olajSujejo interakcijo med potro$niki in zaposlenimi;
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5. mrezni marketing — vkljuCuje aktivne sodelujoce potrosnike in podjetja, kjer se

izmenjava dogaja na dveh nivojih: medosebnem in interorganizacijskem.

Ta model sodobnih marketinskih prijemov (ang. contemporary marketing practices — CMP)
dopusca, da razlicne prijeme uporabljamo skupaj, vendar z razli¢no jakostjo. »Razli¢ne oblike
CMP predstavljajo razlicne stopnje ekonomskih in medosebnih kombinacij v mreZi trzne
menjave« (Domegan 2008, 136). Socialni marketing je prevzel in prilagodil CMP in razvil
odnos s svojimi ciljnimi posamezniki. Socialni marketing ima tako priloznost, da razsiri in

obogati obstojece marketinske pristope (Domegan 2008).

V zadnjem cCasu pa so se pojavile tudi Stevilne spremembe v komuniciranju. Posameznik je
vse bolj aktiven udeleZenec v svetu ustvarjanja in prejemanja informacij. V preteklosti je
preko medijev informacije le sprejemal in ni imel veliko moZnosti izraziti svojega mnenja o
prejetih informacijah. S pojavom novih tehnologij ima ve¢ priloznosti komuniciranja in
odzivanja na informacije, ki jih sprejme. Poleg Casopisov, radia in televizije so se pojavili
mobilni telefoni in internet, ki omogocajo aktivno iskanje, ustvarjanje in deljenje informacij.
Vec¢smerni komunikacijski model (ang. multi-directional communication model) zdruzuje
tradicionalni vertikalni proces s potrosniki, ki sami ustvarjajo sporocila, jih horizontalno

delijo in aktivno i8¢ejo informacije (glej sliko 2.1) (Thackeray in Neiger 2009).
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Slika 2.1: Ve¢smerni komunikacijski model
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Vir: Thackeray in Neiger (2009).

Ta model od 4P-marketinSkega spleta najbolj vpliva na komuniciranje. Kampanje socialnega
marketinga in posamezniki so hkrati posiljatelji in prejemniki informacij. Socialni marketing
mora ciljnim posameznikom priskrbeti pozitivna sporocila in jih vzpodbuditi h
komuniciranju, hkrati pa se mora socialni marketing tudi odzivati na sporocila posameznikov
(Thackeray in Neiger 2009). Socialni marketing mora biti pozoren tudi na privlatno in
ucinkovito internetno stran, ki bo vsebovala vse pomembne podatke, saj po internetu ljudje
vse pogosteje najprej iScejo informacije. »Te spremembe v komuniciranju lahko pozitivno
vplivajo na socialni marketing s poveCanjem dosega in ucinkovitosti, uveljavljanjem
potro$nikov kot partnerjev in z vzpodbujanjem socialnega marketinga k razmisleku o svojem
nacinu delovanja« (Thackeray in Neiger 2009, 175). Ve¢smerni komunikacijski model ciljne
posameznike postavi v srediS€e socialnega marketinga, zato moramo vedeti, katero
tehnologijo posamezniki uporabljajo, v katerih formatih raje prejemajo sporocila in kaksna

motivacija jih vodi v deljenje informacij z drugimi ljudmi.
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2.4.1 Teorija menjave

Da bi ljudi pripravili k spremembam, jim moramo ponuditi nekaj koristnega v zameno. Kotler

definira 5 predpostavk za menjavo (Kotler v Hastings 2007, 29):

e v menjavi sta najmanj 2 stranki;

e vsaka od strank ima nekaj, kar je vredno za drugo stranko;

e vsaka od strank je sposobna komunicirati in dostavljati;

e vsaka od strank je svobodna v sprejemanju ali zavra¢anju ponudbe;

e vsaka od strank Zeli poslovati z drugo stranko.

Vendar pa je v socialnem marketingu ta teorija naletela na nasprotovanja. »Kot prvo se
izpostavlja, da je narava menjave problemati¢na, ker so koristi za potroSnike bolj dvoumne
kot pri komercialnem marketingu. V komercialnem marketingu se dobrine menjavajo za
denar — utilitarna menjava — pri socialnem marketingu pa prihaja do menjave psiholoskih,

druzbenih in drugih neotipljivih dobrin — simbolna menjava« (Hastings in Saren 2003, 309).

Vasih lahko v socialnem marketingu ponudimo tudi direkten element menjave (npr.
ponudimo konkretno nagrado za dolo¢eno vedenje), vendar pa je pogosteje, da socialni
marketing ponuja razlicen material (npr. brosure in drugi promocijski predmeti) z namenom

spodbuditi spremembo vedenja in ni izmenjava za Zeleno vedenje (Peattie in Peattie 2003).

2.4.2 Marketing odnosov

V zadnjem casu se v marketingu vedno bolj poudarjajo odnosi s potrosniki, poudarek pa se je
z osamljenih transakcij prenesel na dolgoro¢no perspektivo. Nova perspektiva poudarja
grajenje obojestransko koristnih odnosov z razli¢nimi delezniki, kjer sta klju¢na zaupanje in

zadovoljstvo potrosnika. Marketinski odnosi prinasajo naslednje pomembne novosti (Hastings

in Saren 2003, 311):

e cilj se je premaknil od prodaje do ohranjanja zvestobe pri potroSnikih;
e komunikacije, informacije in dostava so prilagojeni posameznemu potros$niku;
e [T-tehnike se uporabljajo za stimuliranje Zelja in potreb ter za razvijanje identitete z

znamko in lojalnosti.

Marketinski odnosi zahtevajo intimno poznavanje potrosnikov, njihovih izkuSenj s podjetjem

in njihovih Zelja. Z vidika spremembe vedenja prinasajo marketinski odnosi zelo pomembne
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posledice. Prvi¢, socialni marketing se velikokrat ukvarja z vedenji, ki zahtevajo dolgotrajno
vplivanje, da se spremenijo. Na taka vedenja pa veliko lazje vplivamo z marketinSkimi odnosi
kot s tradicionalnim marketingom. Drugi¢, marketinski odnosi so vitalni pri druZbenem
kontekstu, ki ga socialni marketing prenese na vedenje posameznika. Socialni marketing tako
gradi na teorijah vedenja in navad. Tretjic¢, marketinski odnosi lahko koristijo socialnemu
marketingu zaradi svoje nekomercialne narave, saj je vzpostavljanje zaupanja lazje, ko ni

denarnih koristi za stranki (Hastings in Saren 2003).

V socialnem marketingu imajo poseben potencial tri ideje marketinskih odnosov (Hastings

2003, 9):

1. izvajalci socialnega marketinga morajo razmisljati o odnosih in ne zgolj o izmenjavi;
2. odnosov ne vzpostavljamo le s ciljnimi posamezniki, ampak tudi z drugimi delezniki;

3. poudarek mora biti tudi na kvaliteti storitev in ne zgolj na prodaji.

Graditi moramo dolgoro¢na razmerja, ker na spremembo vedenja vplivajo tako emocionalni
kot racionalni faktorji in tudi zaradi pomembnosti zaupanja. Hastings priredi komercialni

model, ki sta ga predlagala Ze Morgan in Hunt za socialni marketing (Hastings 2003, 10-11):

e partnerstvo s kupci: v socialnem marketingu je pomembna razmejitev med kon¢nim
posameznikom (npr. kadilec) in tistim, ki mu dejavnost omogoca (npr. Ministrstvo za
zdravje). Z dobrimi odnosi lahko socialni marketing vpliva na druzbo in sprejemanje
odlocitev, ki vplivajo na druzbo;

e partnerstvo z dobavitelji: v primeru dobaviteljev, kot so oglaSevalske agencije ali
marketinSki raziskovalci, dobri odnosi prinaSajo napredek, ki je zgrajen na konsenzu
in skupnih dogovorjenih dolgoro¢nih ciljih;

e lateralna partnerstva: povezave s konkuren¢nimi izvajalci socialnega marketinga lahko
pomagajo prihraniti proracun in prioritizirati probleme, ki jih bomo naslovili. To je
kljucno pri danasnjem fragmentariziranem socialnem marketingu, kjer za pozornost
posameznikov tekmujejo razli¢na sporocila;

e interna partnerstva: uspeh organizacije je odvisen tudi od njene notranje povezanosti.
Pridobivanje podatkov in komuniciranje je lahko ogroZzeno, ¢e jim pocasne sluzbe ne

morejo slediti in so neucinkovite.
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Moznosti razli¢nih partnerstev moramo dobro premisliti, saj se moramo odlociti, katerim
deleznikom bomo dali prednost in kako bomo obravnavali posamezne deleznike, kar poleg

priloZnosti predstavlja tudi poseben izziv.

2.5 Uporaba ¢ustvenih apelov pri socialnem marketingu

Pri komuniciranju moramo poleg racionalnega upostevati tudi emocionalno misljenje, saj
custva vplivajo na ravnanje in doseganje ciljev. Pogosto nam je toliko kot zdravje pomembno
tudi dobro psiholosko pocutje. »Ko obcutimo negativno custvo (jeza, zZalost, strah), smo v
neravnovesju in se zelimo povrniti v normalno stanje. Tipi¢no uporabimo enega ali oba
procesa spoprijemanja: osredotocanje na problem, kjer poskuSamo omiliti vir nelagodja, ali
osredotoCanje na cCustva, kjer spremenimo pomen vira nelagodja (npr. zanikamo obstoj
groznje, se distanciramo od vira groznje), ali pa se izogibamo razmi$ljanju o problemu«
(Bagozzi in drugi 1999, 187). Na drugi strani pa pozitivna ¢ustva povzrocijo zeljo po deljenju
sreCe z drugimi in povecano fizi¢no aktivnost, saj Zelimo ohraniti ali povecati "nagrado"
(Bagozzi in drugi 1999). Veliko kampanj socialnega marketinga uporablja strah ali groznjo z
namenom, da bi spremenili vedenje ljudi. Tipi¢no prikazujejo nazorne prizore avtomobilskih
nesre¢, zdravstvenih tezav, smrti itd. Ti Custveni apeli naj bi v ob¢instvu spodbudili negativen

custveni odziv — strah in jih tako motivirali, da bi se ravnali po priporocilih kampanje.

Pogosto socialni marketing spodbuja tudi obcutke krivde, da bi ljudi prepricali v spremembo
vedenja, saj imajo ob krivdi ljudje obcutek, da se morajo s svojim vedenjem odkupiti za svojo
krsitev neke druzbene norme. Bozinoff in Ghingold pravita, da je krivda podobna drugim
negativnim ¢ustvom (npr. strahu), vendar vseeno locena od teh Custev, saj se lahko pojavi
lo¢eno od ostalih ¢ustev in vpliva na odnos do sporocila (Bozinoff in Ghingold v Jimenez in
Yang 2008). Ceprav je uporaba ustvenih apelov v marketingu uéinkovita, strah ni nujno
najmoénejse in najuéinkovitej$e Eustvo, na katerega lahko apeliramo. »Se ve¢, uvedba novega
Custvenega apela lahko pritegne pozornost na dolo¢eno temo, ko je ucinek uporabe ene vrste
apelov ze zbledel« (Nabi v Lewis in drugi 2007, 62). V kontekstu varnosti v cestnem prometu
je pretirana uporaba apelov strahu povzroc¢ila, da so se posamezniki tega pristopa ze
naveli€ali, uporaba bolj pozitivnih ¢ustev pa bi lahko povecala zanimanje za sporocila o cestni

varnosti (Lewis in drugi 2007).
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S prevelikim osredoto¢anjem na strah izgubljamo tudi veliko drugih priloznosti ter si otezimo
dolgorocCen vpliv na vedenje in druzbene spremembe. Ljudje lahko sporocila sploh ne vidijo,
ga ignorirajo, ga pogledajo in napacno razumejo ali pa ga racionalizirajo. Apel strahu lahko
torej povzro€i odpor pri posamezniku in nima Zelenega ucinka, saj je zelo verjetno, da se bodo
ljudje izogibali sporoc¢ilu, ¢e jim zbuja nelagoden obcutek. Apel strahu pa lahko tudi povzroci,
da posamezniki druga nevarna vedenja zaznavajo kot varnejsa in ne tako problemati¢na (npr.
poudarjanje nevarnosti voznje pod vplivom alkohola lahko povzroci, da se prehitra voznja ali

voznja pod vplivom marihuane ne zdi ve¢ tako problemati¢na) (Hastings 2007).

Pri uporabi Custev lahko socialni marketing ¢rpa iz oglaSevanja, saj slednji uporablja veliko
Stevilo Custev za doseganje svojih ciljev. Oglasevanje se osredoto¢a na Custva, promovira
ugled izdelka in skrbi za dobro pocutje potencialnega potrosnika. Na prepricljivost

emocionalnih sporocil vplivajo predvsem trije faktorji (Hastings 2007, 99):

1. lazje pridobijo pozornost kot faktografska sporocila, saj so posamezniki podvrzeni
velikemu Stevilu sporocil in se osredotocijo na tista, ki so relevantna in razumljiva ter
se skladajo z njihovimi vrednotami;

2. custva spodbujajo globlje procesiranje sporocila, ljudje pa si ga zato bolj zapomnijo;

3. ljudje s kupovanjem izdelkov in dolo¢enim vedenjem ne zadovoljujejo le

funkcionalnih potreb, ampak tudi custvene in simboli¢ne potrebe.

Socialni marketing vzgoje v cestnem prometu zeli vplivati na veliko posameznikovih
zaznavanj, ki so del teorije motivacije zasCite (ang. protection motivation theory). Po tej

teoriji je motivacija zas¢ite najvecja, ko (Cismaru in drugi 2009, 295):

e obstaja resna groznja za zdravje,

e se posameznik pocuti ranljivega,

e je prilagoditev vedenja zaznana kot u¢inkovito sredstvo za odvracanje groznje,
e 5o stroski prilagojenega vedenja majhni,

e ima oseba zaupanje v svojo sposobnost, da uspesno izvaja prilagojeno vedenje.

Vsi ti faktorji povzro¢ijo mocno motivacijo za spreminjanje vedenja. Pomembno je
posameznikovo verovanje, da bo zeleno vedenje ucinkovito pri zmanjSevanju nevarnosti, da
ima sam sposobnost premagati stroSke tega vedenja in da so stroski, ki jih zaznava (tako

denarni kot nedenarni), majhni. Poleg poudarjanja zgolj groznje in nevarnosti napacnega
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vedenja je potrebno poudariti tudi nasvete in napotke za pravilno ravnanje. Ljudem moramo

dati obCutek, da se lahko drzijo nasvetov brez vecjih tezav in strosSkov.

3 Studija primera »Hvala, Ker vozi$ zmerno«

3.1 Raziskovalna vprasanja in metodologija

Za empiri¢ni del diplomske naloge sem si izbrala Studijo primera, in sicer, akcijo vzgoje v
cestnem prometu »Hvala, ker vozi§ zmerno«, ki se osredotoca na problem prehitre voznje v
Sloveniji. Za Studijo primera sem se dolocila, ker omogoca globlji in natan¢nejsi vpogled v
eno enoto raziskave (Kimovec 2008). »Znacilnost Studije primera je, da obravnava in
raziskuje aktualen pojav v realnem Zzivljenju. Zanjo je bistvena teoretska podlaga, ki sluzi kot
vodilo za analizo« (Yin v Pajnik 2009, 39).

Glede na teorijo sem si postavila naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. Katere custvene apele uporablja akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« pri svojem
komuniciranju?

2. Al akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« dovolj poudarja koristi zelenega vedenja in
vzpostavlja menjavo?

3. Al akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« vzpostavlja odnose s posamezniki in drugimi
delezniki?

4. Bi akcijo lahko uvrstili v socialni marketing ali gre zgolj za socialno oglasevanje glede

na kriterije, kot jih postavi Andreasen?

Vzorec je priloznostni in temelji na virih in literaturi, ki so dostopni na internetu. Zbiranje
gradiva je potekalo predvsem s pregledom spletnih strani Sveta za preventivo in vzgojo v
cestnem prometu, spletne strani akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno«, spletne strani Policije in
razlicnih internetnih Clankov o akciji ter nacrt aktivnosti akcije Ministrstva za notranje
zadeve. Analizirala bom tudi oglaSevalski material akcije, predvsem plakate in TV-oglas. V
vzorec sem tako vkljucila ves material, ki je vseboval pomembne informacije o akciji, njenem
nacrtovanju ali o njenem oglaSevanju. S kvalitativno deskriptivno analizo bom v nadaljevanju

akcijo opisala in analizirala glede na znacilnosti socialnega marketinga, ki sem jih predstavila
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v teoreticnem delu. Najprej bom povzela problem prehitre voznje v Sloveniji, nato pa bom po
posameznih tockah opisala, kako, Ce sploh, je posamezna tehnika socialnega marketinga
uporabljena v izbrani akciji. OsredotoCila se bom predvsem na uporabo Custvenih apelov,
marketin§kega spleta, teorije menjave in marketinskih odnosov v akciji. Nazadnje bom

ugotovila in raziskala, ali je akcija socialni marketing ali gre zgolj za socialno oglasevanje.

3.2 Problem prehitre voZnje v Sloveniji

Prehitra voznja je eden od glavnih vzrokov prometnih nesrec (glej tabelo 3.1). »V letih od
1995 do 2001 je bila hitrost najpomembne;jsi dejavnik nastanka 44 % prometnih nesrec s
smrtnih izidom. V teh nesrecah je umrlo 1046 ljudi. Poleg tega je bila hitrost vzrok 34 %
prometnih nesre€ s telesno poskodovanimi in v 22 % nesreC , kjer je bila samo materialna

skoda« (Zlender 2002).

Tabela 3.1: Stevilo mrtvih v prometnih nesre¢ah, kjer je bil eden od dejavnikov prevelika

ali neprilagojena hitrost voznje 1994 — 2001.

vsi mrtvi st. mrtvih v nesrecah, v katerih je bil | %

eden od dejavnikov prevelika ali

neprilagojena hitrost
1994 505 202 40,0%
1995 415 166 40.0%
1996 389 158 40,6%
1997 358 166 46,4%
1998 311 135 43,4%
1999 335 147 43,9%
2000 314 132 42.0%
2001 278 140 50,4%
Skupaj 2905 1246 42,9%

Vir: Zlender (2002).
Neprilagojena hitrost je pogosto povezana tudi z nekaterimi drugimi vzroki prometnih nesrec,

kot so nepravilna stran oziroma smer voznje, nepravilnosti pri prehitevanju in izsiljevanje

prednosti (glej tabelo 3.2).
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Tabela 3.2: Najpogostejsi vzroki prometnih nesrec

2002
m2003
02004
02005
W 2006
m 2007
| 2008
02009

5, W i3
b{\G&' 53“ @(&*
A
& & ¢
_\_\rbg.

Vir: Ministrstvo za notranje zadeve (2010).

Neprilagojena hitrost, kot vzrok prometnih nesrec, je evropski pojav, ki je Ze desetletja visoko
na lestvici vzrokov. »Zaradi neprilagojene hitrosti, ki je bila v letu 2009 vzrok za 3.873
prometnih nesrec, je lani umrlo 40 odstotkov manj ljudi kot leto prej, kljub vsemu pa hitrost
ostaja velik problem, saj se v primerjavi z letom 2008 povprecje ni znizalo. Hitrost je zato Se
vedno eden glavnih vzrokov smrti na cestah, lani je zaradi nje umrlo 36 odstotkov vseh zZrtev
prometnih nesre¢. Podoben odstotek velja tudi za hudo telesno poskodovane« (Zonta, 2010).
Hitrost tako neposredno vpliva na tveganje hudih telesnih poSkodb in smrti. » Vrsta raziskav je
dokazala, da ze 10 km/h hitrejSa voznja od omejitev pomeni bistveno vecje tveganje za
prometno nesreco, posledice pa so neprimerljivo hujse. Pri 10 km/h hitrejsi voznji od omejitve
je 20 odstotkov ve&ja verjetnost, da bo prislo do nesreée. Ce pa pride do nesrece, pa je
verjetnost za hudo poskodbo 35 odstotkov vecja in za smrt 50 odstotkov vecja, kot e bi vozili
po predpisih« (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu).

Po podatkih iz analize stanja na tem podrocju so klju¢ne naslednje ugotovitve, ki so prisotne v

nacrtu aktivnosti akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno«:

e zaradi neprilagojene hitrosti je na slovenskih cestah leta 2009 umrlo 62 oseb (ali 36
% vseh umrlih);
e zaradi neprilagojene hitrosti je bilo na slovenskih cestah leta 2009 hudo telesno

poskodovanih 384 ljudi (ali 37 % vseh hudo telesno poskodovanih),
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e neprilagojena hitrost je pogosto povezana tudi z nekaterimi vzroki prometnih nesrec,
kot so nmepravilna stran oziroma smer voznje, nepravilnosti pri prehitevanju in
izsiljevanje prednosti;

o Jeta 2009 se je delez alkoholiziranih voznikov v prometnih nesrecah, ki jim je
botrovala hitrost, zmanjsal za 11 % (leta 2008 se je delez zmanjsal za 14,7 %)

(Ministrstvo za notranje zadeve 2010).

Gradivo akcije torej vkljucuje analizo stanja na slovenskih cestah. Prehitra voznja je glavni
dejavnik prometnih nesre¢ in tudi glavni faktor resnosti telesnih poskodb. Raziskave kazejo,
da bi delez resnih poskodb zmanjSala ze 10 km/h pocasnejSa voznja, kar je tudi eno glavnih
sporo€il akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno«, ki jih vkljuuje na svojih plakatih. Akcija
nekatere ugotovitve uporablja pri svojih racionalnih apelih, vendar pa ne opozarja na druge
dejavnike nesrec¢ pri prehitri voznji, na nepravilnosti pri prehitevanju in izsiljevanje prednosti.
»V lanskem letu je bila hitrost dejavnik nastanka 3.873 prometnim nesrecam, kar je za 9 %
manj kot v enakem obdobju leta 2008 (4.245). Stevilo hudo poskodovanih je manjse za 8 %,
Stevilo lahko poSkodovanih pa za 6 %. Delez prometnih nesre¢ zaradi hitrosti, glede na Stevilo
vseh prometnih nesre¢, pa je bil v tem obdobju 18,8 %« (glej tabelo 3.3) (Ministrstvo za

notranje zadeve 2010).

Tabela 3.3: Delezi prometnih nesre¢ zaradi hitrosti v Stevilu vseh prometnih nesrec.

‘ Leto H Delez v %
‘1999“ 20,1 |
2000] 19,1
2001] 202
‘2002“ 19,9 |
‘2003“ 19,5 |
2004] 194
2005] 229
2006] 196
2007] 183
2008] 183
‘2009“ 18,8

Vir: Ministrstvo za notranje zadeve (2010).
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Razmerja med starostnimi kategorijami se v analiziranih letih ve¢inoma ne spreminjajo, saj so
najveckrat povzrocitelji prometnih nesrec stari od 24 do 34 let. Vrsta povzrocitelja prometnih
nesreC pa je neposredno odvisna od Stevila teh vozil na cestah, zato je najve¢ povzrociteljev
prav voznikov osebnih avtomobilov in tovornih vozil saj jih je v prometu najve¢ (Ministrstvo
za notranje zadeve 2010).

Spreminjanje staliSC voznikov o hitrosti in njenih posledicah ter do ukrepov, ki se uvajajo, je
sestavni del ukrepov vsake drzave. Zakonodaja in signalizacija ne dajejo ucinkov, Ce se
vecina voznikov ne drzi teh pravil. V taks$nih primerih so manj ucinkoviti tudi represivni
ukrepi, saj so naperjeni proti voznikom. Na slovenskih cestah se soo¢amo s problematiko
prometne varnosti, povezano predvsem z neupostevanjem prometnih pravil in z dokaj nizko
kulturo udeleZencev v cestnem prometu. Izguba zivljenja je najhujSa posledica prometnih
nesre¢, vendar so tudi hudo in lahko telesno poskodovani ter velika materialna Skoda

nacionalni problem (Ministrstvo za notranje zadeve 2010).

3.3 Akcija »Hyvala, ker vozi$ zmerno«

Podatki kazejo, da je v letu 2009 zaradi neprilagojene hitrosti umrlo za 40 % manj
udelezencev v cestnem prometu kot leta 2008. Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno«, ki jo vodi
Direkcija RS za ceste — Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu, se zato osredotoca
na pozitivno statistiko in se zahvaljuje vsem voznikom, ki upoStevajo omejitve in vozijo
zmerno. Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« je intenzivno potekala v zacetku maja, konec junija in v
avgustu (20. april do 3. maj, 26. junij do 19. julij, 26. julij do 8. avgust), naértovano pa je tudi
nadaljevanje akcije prihodnje leto. »V akciji bodo z nosilcem preventivnih aktivnosti DRSC —
Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu aktivno sodelovali Ministrstvo za promet,
Ministrstvo za notranje zadeve, Policija, Druzba za avtoceste RS, redarstva, Vojaska policija,
Zveza Zdruzenj Soferjev in avtomehanikov Slovenije, Zavod Varna pot , Varstveno-delovni
center Nova gorica, Avto moto zveza Slovenije, Avto moto drustvo, Zavod Fair play ter
Olimpijski komite Slovenije« (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu). Akcija
vsebuje tiskane, radijske, spletne in televizijske oglase ter plakate, ima pa tudi svojo spletno
stran. »Poleg medijske kampanje bodo v okviru akcije potekale tudi preventivne aktivnosti s

prireditvami na lokalni ravni, vecji preventivni dogodki, z izvajanjem prometnih delavnic po srednjih

Solah s poudarkom na hitrosti voznje, vsebine bodo predstavljene tudi v okviru avtomobilisti¢ne
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oddaje, ki poteka na Avto.info ter Kanalu A (elementi var¢ne in varne voznje)« (Svet za preventivo in
vzgojo v cestnem prometu). V akciji so policisti in obcinski sveti za preventivo in vzgojo v cestnem
prometu delili tudi priponke »Hvala, ker vozi§ zmerno« (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem

prometu).

3.3.1 Cilji akcije

Glede na namen akcije sta bila v nacrtu opredeljena naslednja cilja:

o . ZMANJSANJE STEVILA MRTVIH ZARADI NEPRILAGOJENE HITROSTI NA
SLOVENSKIH CESTAH
Na slovenskih cestah je leta 2009 zaradi neprilagojene hitrosti umrlo za 40 % manj
udeleZencev v cestnem prometu kakor leta 2008, za 6 % manyj jih je bilo hudo in za 4
% manj lahko telesno poskodovanih. Najpomembnejsi cilj akcije je zmanjsanje
najhujsih posledic prometnih nesrec zaradi hitrosti;

e 2. VPLIVANJE NA ZMANJSANJE POVPRECNE HITROSTI
Glede na posledice prometnih nesrec¢ je prioritetna naloga zmanjSanje povprecne
hitrosti. Po podatkih DRSC se povprecne hitrosti na drzavnih cestah v letu 2009 niso
bistveno spremenile oziroma ostajajo na ravni iz leta 2008 (Ministrstvo za notranje

zadeve 2010).

Cilja sta v nacrtu podprta z raziskavami, kako se lahko izboljSa prometna varnost z
zmanjSanjem povprecne hitrosti. Nekaj izsledkov teh raziskav:
e »Ce bi zmanjsali povpre¢no hitrost v naseljih za 1 km/h, lahko v naslednjem letu
pricakujemo zmanjSanje Stevila prometnih nesre¢ za priblizno 4 %;
e Znizanje povprecne hitrosti za 1 km/h zunaj naselja pomeni zmanjSanje Stevila
prometnih nesre¢ zaradi hitrosti za priblizno 2 %« (Ministrstvo za notranje zadeve
2010).
Akcija Zeli pri ljudeh doseci doslednejse upostevanje omejitev hitrosti in ustrezno prilagajanje
voznje razmeram na cesti. »Z akcijo se zeli vplivati na zavest ljudi, da lahko za lastno varnost

in varnost drugih udelezencev v prometu najvec storijo sami« (Ministrstvo za notranje zadeve

2010).
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3.3.2 4P v akciji »Hvala, ker vozi§ zmerno«

Izdelek

Izdelek akcije je vedenje. Z akcijo Zelijo vplivati na hitrost voznje in ljudi prepricati, naj
vozijo zmerno, kar bo zmanjSalo poskodbe in smrtne Zrtve v prometnih nesre¢ah. Ce
uporabimo Kotlerjevo delitev izdelka na 3 nivoje (Kotler in drugi 2002), je v akciji »Hvala,
ker vozi§ zmerno« jedro izdelka zmanjSanje Stevila smrti in poSkodb zaradi hitre voZznje in
posledi¢no vecja varnost posameznika v prometu. Dejanski izdelek je zeleno vedenje — torej
zmerna voznja v okviru omejitev. Dejanski izdelek je vkljucen tudi v slogan »Hvala, ker vozi§
zmerno«. IzboljSani izdelek, ki vkljuCuje vse otipljive predmete in storitve, v akciji ni
prisoten, saj z njo ni povezano trzno komuniciranje nobenega izdelka ali storitve, ki bi vplival
na zmerno voznjo. Prisotna je le znacka s sloganom, ki so jih zmernim voznikom namesto
kazni delili policisti. Z akcijo pa so povezane tudi aktivnosti drugih organizacij, ki delujejo v

skladu z njenimi cilji.
Cena

Ceno v primeru prehitre voznje predstavljajo nedenarni stroski. Po Hastingsovi razdelitvi
zmerno voznjo lahko uvrstimo med tiste, ki imajo nizke stroSke in otipljive osebne koristi.
Zmanjsanje hitrosti od posameznika ne zahteva nobenega truda in posebnega znanja, saj se
mora pri vsakodnevni voznji le drzati omejitev in voziti zmerneje, koristi pa so ocitne, torej
vecja varnost v prometu. Stroski pri opusCanju prehitre voznje so predvsem emocionalne in
psiholoske narave. VoZnja po omejitvah od posameznika predvsem zahteva ¢as (na cilj bodo
predvidoma prisli kasneje kot pri zmerni voznji) in zmanjSanje uzitka ob hitri voznji. Akcija
»Hvala, ker vozi§ zmerno« pa poudari predvsem korist za §irSo druzbo z ugotovitvijo »Lani je

zaradi hitrosti umrlo 40 % ljudi manj«.
Kraj

Kraj je pri socialnem marketingu vsak stik akcije s ciljnim posameznikom. V akciji »Hvala,
ker vozi$ zmerno« so uporabljene Stiri razliCice televizijskega oglasa, Sest radijskih oglasov,
GIGA-plakati, avtocestni plakati, plakati na pocivali§¢ih, plakati za lokalne skupnosti,
premicni panoji, tiskani oglasi, spletni oglasi in WC-plakati za srednje Sole (Marketing
magazin 2010). Z vecino oglasov se ljudje srecajo v vsakodnevnem zivljenju (televizija,

radio, tiskani oglasi, plakati na ulici), kar pa je ve¢ja moznost, da se oglasno sporocilo izgubi

27



v poplavi drugih oglasov in ga ljudje prezrejo. TV-oglas izstopa zaradi ponavljanja besede
»Hvala«, kar pritegne pozornost, navadni plakati pa bi s smehljajo¢imi ljudmi nepozornemu
opazovalcu lahko oglasevali karkoli. GIGA-plakati pozornost pritegnejo predvsem s svojo
velikostjo, z vozniki imajo najvecji stik in so postavljeni predvsem na uvozih in izvozih z
avtoceste, pa tudi ob bolj prometnih cestah. Prehitra voznja ob izvozu iz avtoceste je
predvsem nevarna, ker imajo ljudje zaradi navajenosti hitre voznje obcutek, da vozijo
prepocasi. Plakat tako voznika ujame v trenutku odlocitve in jih opomni na zmerno voznjo.
Neposreden stik z vozniki pa imajo tudi policisti, ki so ob rednih kontrolah zmernim
voznikom podarili priponko »Hvala, ker vozi§ zmerno«. Poleg medijske kampanje so v okviru
akcije potekale tudi preventivne aktivnosti s prireditvami na lokalni ravni in vecji preventivni
dogodki, z izvajanjem prometnih delavnic po srednjih Solah s poudarkom na hitrosti voznje.
Vsebine so bile predstavljene tudi v okviru avtomobilisticne oddaje, ki poteka na Avto.info ter
Kanalu A (elementi var¢ne in varne voznje) (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem
prometu). S posebnimi delavnicami akcija vzpostavi stik s posamezniki tudi na osebni ravni,

prav tako pa vpliva na mlade voznike, ki se Sele ucijo voziti.
Komuniciranje

Oglasevalski del akcije s podpornimi aktivnostmi vodi Direkcija RS za ceste — Svet za
preventivo in vzgojo v cestnem prometu. Kreativno resitev je na javnem razpisu predlagala in
oblikovala agencija arnoldvugat+ (Svet za preventivo in vzgojo V cestnem
prometu). Komuniciranje akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno« vkljucuje televizijske, radijske in
tiskane oglase, razli¢ne plakate ter spletno in alternativno oglasevanje. V akciji pa so policisti
delili tudi priponke. Na spletni strani je potekala tudi nagradna igra, v kateri so lahko
sodelovali vsi, ki so se na strani zahvalili. Komuniciranje ima poudarek predvsem na
klasicnem oglasevanju s plakati in oglasi na radiu in televiziji, vendar vkljucuje tudi internet,
kjer ima akcija svojo internetno stran, ki obiskovalcem omogoca tudi izdelavo svojega
wHvala, ker vozis zmerno« plakata, s katerim lahko sodelujejo tudi v nagradni igri. Ves
promocijski material vizualno povezuje slogan akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno« na rumeni

podlagi, ki je prisoten na vsem materialu akcije (glej sliko 3.1).

Slika 3.1.: Slogan akcije
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Vir: Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu.

TV-oglas vkljucuje ljudi razli¢nih spolov in starosti ter otroke, ki se gledalcu zahvaljujejo za

zmerno voznjo. Tiskani oglasi in plakati pa so izseki iz TV-oglasa, prikazujejo posamezen

kader in vkljucujejo tudi informativno sporocilo. Komuniciranje vkljucuje Stiri elemente

(Kotler in drugi 2002, 268-169):

racionalni elementi: predstavljajo le informacije in dejstva. Oglasi v akciji »Hvala, ker
vozi§ zmerno« vkljucujejo statistiéne podatke v govorni in pisni obliki. »Lani je
zaradi hitrosti umrlo 40 % ljudi manj«, v TV-oglasu, in »Ce vozimo le 10 km/h hitreje,
kot je dovoljeno in pride do nesrece, je verjetnost za hudo poskodbo 35 % vecja in za
smrt 50 % vecja, kot ce bi vozili po predpisih«, na plakatih. Oglasi tako vsebujejo
racionalne apele;

emocionalni elementi: emocionalni elementi v akciji imajo namen pri posameznikih
sproziti pozitivne obcutke, saj se jim zahvaljujejo za zmerno voznjo in uporabljajo
pozitivne neverbalne elemente. Povzrocijo pa tudi, da si posamezniki oglas lazje in
bolje zapomnijo;

moralni elementi: se navezujejo na moralni obcutek obcinstva. Akcija poudarja
nevarnosti in ve¢jo moznost smrti in poSkodb, ¢e vozimo ve¢ kot bi smeli po
predpisih. Ljudi na ta nacin opominja, da je voznja po predpisih pravilno (moralno)
dejanje;

neverbalni elementi: so prisotni v napisih in vizualni podobi oglasov. V sloganu
kampanje je beseda »Hvala« izpisana s pisanimi ¢rkami, ljudje se smehljajo,
uporabljene so zZive barve okolice in oblacil, v TV-oglasu je prisotna tudi dinami¢na
glasba. Zive barve in svetloba ter nasmejani ljudje v nas zbudijo pozitivna obéutja,
oglasi so prijetni za oko in nevsiljivi. V posamezniku oglasi ne zbudijo Zelje po

izogibanju, saj ne vsebujejo negativnih vizualnih podob.

Slika 3.2: primer plakata 1
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_e vozimo le 10 km/h
hitreje kot je dovoljeno

in pride do nesrece,

je verjetnost za hudo
poSkodbo 35 % vetja

in za smrt 50 % vegja,

kot &e bi vozili po predpisih.

Vir: Marketing magazin (2010).
Slika 3.3: primer plakata 2

Vir: Policija (2010).
Slika 3.4: primer plakata 3
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Vir: Policija (2010).

3.3.3 Odnosi 7 deleiniki

Cilj socialnega marketinga je, da ljudje zeleno vedenje ponavljajo, zato je pri tem bistven
koncept marketinskih odnosov. Podjetja Zelijo s stranko ustvariti vez zaupanja, tako da se bo
vedno vrnila k njihovim izdelkom. Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« skusa s posamezniki
vzpostaviti odnos na ve¢ nacinov. Oglasevanje neposredno nagovarja ljudi s »Hvala«, tako se
ti pocutijo vpletene in zasluzne za zmanjSanje smrtnih Zrtev v prometu zaradi hitrosti. Med
posameznikom in akcijo se s pozitivnim odnosom oglaSevanja ustvari osebno razmerje, saj se
akcija posamezniku zahvali za njegovo vedenje in ga tako spodbudi k nadaljnjemu
upostevanju hitrostnih omejitev. Akcija pa odnose vzpostavlja tudi s simbolicnim darilom in
nagradno igro. V ¢asu akcije so voznikom, ki se drzijo omejitev, policisti ob izvajanju rednih

kontrol delili priponke »Hvala, ker vozi§ zmerno« (glej sliko 3.5).

Slika 3.5: Priponka »Hvala, ker vozi§ zmerno«
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Vir: Policija (2010).

Med zahvalami, objavljenimi na spletni strani, so izzrebali 20 dobitnikov nagrade Dan z
voznikom Andrejem Jerebom. Zrebanja so potekala konec junija in konec avgusta (Akcija
Sveta za preventivo in vzgojo v cestnem prometu »Hvala, ker vozi§ zmerno«). V akciji so
internet in druzabno stran facebook wuporabili tudi za vpletenost posameznikov v
komuniciranje, kot predlaga vecsmerni komunikacijski model. Prisotnost na facebooku
omogoca viralno Sirjenje sporocil, saj lahko uporabniki postanejo »prijatelji« akcije in jo
predlagajo svojim prijateljem. Ljudje lahko v akciji sodelujejo in ustvarjajo svoje zahvale,
tako da na stran www.hvalati.si nalozijo svojo sliko in tako oblikujejo svoj plakat s katerim
tudi sodelujejo v omenjeni nagradni igri. Kljub temu pa akcija ne izkoristi zadosti potenciala
interneta, kjer ljudje pogosto najprej iS¢ejo informacije. Glavna stran akcije www.hvalati.si
ponuja le skope in splosne informacije o akciji, ne predstavi zazelenega alternativnega

vedenja in ljudem ne nudi drugih poucnih informacij o varnejsi voznji.

Prav tako kot vzpostavljanje odnosov s ciljnimi posamezniki je pomembno tudi
vzpostavljanje odnosov s partnerji in drugimi delezniki. V akciji »Hvala, ker vozi§ zmerno«
sodelujejo Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu, ki je nosilec te akcije, ter
Ministrstvo za promet, Ministrstvo za notranje zadeve, Policija, Druzba za avtoceste RS,
redarstva, Vojaska policija, Zveza Zdruzenj Soferjev in avtomehanikov Slovenije, Zavod
Varna pot , Varstveno-delovni center Nova gorica, Avto moto zveza Slovenije, Avto moto
drustvo, Zavod Fair play ter Olimpijski komite Slovenije (Svet za preventivo in vzgojo v
cestnem prometu).

Policisti so med akcijo poostreno nadzirali hitrost, nadzor pa je bil usmerjen predvsem v
najhujsSe prekoracitve hitrosti. Umiritev hitrosti s povecanim nadzorom je posebej pomembna
spomladi, ko se na cestah pojavlja ve¢ udelezencev, hkrati pa ima zaradi toplejSega in suhega
vremena vecina voznikov varljiv obcutek varnosti in vozi hitreje. Edini pravi nacin za

zmanjSanje povprecne hitrosti je doslednejSe sposStovanje omejitev hitrosti in ustrezna
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prilagoditev voznje razmeram na cesti (Policija 2010). Nacrtovane aktivnosti policije so
(Policija 2010):
e povecanje obsega nadzora hitrosti;
e nadzor hitrosti z vozili z vgrajenimi sistemi Provida;
e nadzor hitrosti s pomocjo tahografov in nadzor nad omejevalci hitrosti v vozilih, ki
imajo tahografe;
e preverjanje opremljenosti vozil z omejilniki hitrosti in kontrola zahtevanih nastavitev,
e nacrt uporabe novih merilnikov hitrosti (Provida, laserski merilniki in doplerski

merilniki).

Akcijo pa podpira tudi SirSa akcija »Hitrost — pocasneje je varneje«, v kateri z razlicnimi
aktivnosti, ki jih koordinira policija, sodelujejo Stevilni drzavni organi in institucije ter
organizacije civilne druzbe (glej prilogo A): Ministrstvo za notranje zadeve, Policija,
Ministrstvo za promet, Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu, Ministrstvo za
Solstvo in $port, Ministrstvo za pravosodje, Ministrstvo za zdravje, Mestna redarstva, Vojaska
policija, Prometni inSpektorat RS, Druzba za avtoceste Republike Slovenije, d. d., Zveza
zdruzenj Soferjev in avtomehanikov Slovenije, Zavod varna pot, Avtomoto zveza Slovenije in
Summit leasing (Policija 2010). Avtomotozveza Slovenije je organizator treningov varne
voznje. Pri AMZS zelijo z nacrtovanimi aktivnostmi na jasen in zivljenjski naCin predstaviti
voznikom vse pasti in posledice, ki jih s seboj prinaSa hitrost. Aktivno so sodelovala tudi
obcinska redarstva, ki imajo nekaj pooblastil v zvezi z meritvami hitrosti. Redarji so se

povezovali s policisti na svojih obmocjih in se dogovarjali za lokacije merjenja hitrosti.

Zveza zdruZenj Soferjev in avtomehanikov je pripravila prakti¢ni pripomocek v obliki kroga
»wHiti pocasi«, s katerim je mogoce zelo enostavno ugotavljati Stevilne podatke, odvisne od
hitrosti voznje, predvsem pa reakcijsko pot, zavorno pot in pot zaustavljanja na suhem in
mokrem cestiS€u. Za svoje aktivnosti so izbrali slogan z jasnim sporoCilom: Vsi za varnost —
varnost za vse. Ministrstvo za zdravje veliko sodeluje z enotami nujne medicinske pomoci v
drzavi, pri ¢emer ugotavljajo, da poleg ustrezne strokovne izobrazbe ti vozniki in motoristi
reSevalci nujno potrebujejo tudi posebna znanja in spretnosti za voznjo motorjev in reSevalnih
vozil. Zato so organizirali treninge varne voznje za reSevalce motoriste in voznike reSevalnih
vozil. Na Ministrstvu za notranje zadeve bodo v skladu z internim naértom medijskih
aktivnosti pripravljene in izvedene vse medijske aktivnosti, s katerimi bo podprta ta akcija

(Ministrstvo za notranje zadeve 2010):
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e priprava gradiva za objavo na internetu,
e priprava in izvedba novinarske konference na Ministrstvu za notranje zadeve,

e dogovor s predstavniki elektronskih medijev za medijsko podporo ukrepov med

akcijo,
e vsakodnevno obves€anje javnosti o poteku akcije,
e posredovanje podatkov o ukrepih zainteresirani javnosti,

e objava zaklju¢nih ugotovitev akcije na internetu.

Skladno s cilji akcije pa deluje tudi drzava, ki je z novelo Zakona o varnosti v cestnem
prometu, ki jo je drzavni zbor sprejel 2. aprila 2008, uvedla strozje kazni za dolocene
prekrske, ki so zacele veljati maja 2008. Kazen za prekoraceno hitrost v naselju za ve¢ kot 30
km/h, znasa 1000 evrov, kdor bo napihal ve¢ kot 0,38 miligrama alkohola na liter zraka pa bo
moral placati 950 evrov. Za najhujSe prekrske se je podvojilo tudi Stevilo kazenskih tock

(Zurnal24 2008). Kazni za razliéne prekrike so (Zurnal24 2008):
a) Kazni za prekoracitev hitrosti:

e 10 km/h: 80 evrov,

e 10 do 20 km/h: 250 evrov in tri kazenske tocke,

e vec kot 20 km/h: 500 evrov in pet kazenskih tock,

e vec kot 30 km/h: 1.000 evrov + devet kazenskih tock,

e vel kot 50 km/h na avtocesti: 300 evrov + devet kazenskih tock.
b) Kazni za voznjo pod vplivom alkohola:

e 0d 0,38 do 0,52 mg/l: 950 evrov in deset kazenskih tock,

e vec kot 0,52 mg/l: 950 evrov in izguba vozniskega dovoljenja.

c) Kazen za nepripet varnostni pas in uporaba mobilnega telefona med voZnjo: 120

€vrov.

Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« je tako podprta z vseh strani, kar bo nedvomno povecalo
njeno ucinkovitost, saj Zeleno vedenje spodbuja tudi drzava in njeni organi z visjimi kaznimi

in nadzorom, povezali pa so se tudi z drugimi civilnimi drustvi, ki delujejo v prometu. Drzava
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z vi§jimi kaznimi zviSa stroSke neustreznega vedenja in z groznjo denarne kazni ljudi
spodbuja k zmernejsi voznji. Civilna drustva pa lahko dosezejo $irsi krog ljudi in jim nudijo

potrebno podporo za ohranjanje novega vedenja.

3.3.4 Teorija menjave in koristi Zelenega vedenja

Teorija menjave pravi, da moramo za uspeSen marketing s ciljnim posameznikom nujno
vzpostaviti nek element menjave. Pri socialnem marketingu gre po navadi za menjavo
zelenega vedenja v zameno za nekaj neotipljivega (dobro pocutje, zdravje, varnost itd.). Gre
za simbolno izmenjavo. Razmisliti moramo, katere koristi ljudje vidijo v svojem »napanem«
vedenju in jim v zameno za »pravilno« vedenje ponuditi neko fizi¢no ali psiholosko korist. Pri

hitri voznji je prisotnih vec psiholoskih faktorjev (Hastings 2007, 245):

e druzbene norme — v primerjavi z voznjo v pijanem stanju je prehitra voznja manj
stigmatizirana in videna kot bolj normativno in vec¢insko vedenje;

e staliS¢a — vozniki, ki prehitro vozijo, so prepricani, da so slabe posledice njihovega
vedenja manj verjetne in ne tako resne;

e emocionalni faktorji — na prehitro voznjo vplivajo tudi instrumentalne koristi (hitrejsi
prihod na cilj) in emocionalne koristi (uzitek in samozavest v hitri voznji);

e pretirana custva kontrole in samozavesti — vozniki zmotno menijo, da imajo velik

nadzor nad vozilom.

Veliko prehitrih voznikov verjame, da hitra voznja prihrani ¢as, da imajo nadzor nad vozilom
ter da je preprosto hitro ustaviti. Na prehitro voznjo pa vplivajo tudi zunanji pritiski

(zamujanje, stres, pritiski drugih voznikov itd.).

Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« se osredoto¢a na voznike, ki Ze vozijo zmerno. Zeli
predvsem potrjevati ustrezno vedenje v zameno pa ponuja zahvalo, ki na ciljne posameznike
deluje emocionalno pozitivno. Osredotocena je predvsem na fazo dejanja, zeli potrjevati
vedenje, ki ga ljudje Ze izvajajo. Vzpostavlja torej] menjavo zahvale v zameno za ustrezno
vedenje. Akcija je usmerjena predvsem v spodbujanje ustreznega ravnanja v prometu in
zmerno voznjo. Vendar pa so cilji akcije tudi nadaljnje zmanjSanje Stevila smrti na cestah in
zmanj$anje povprecne hitrosti. Akcija pa ne nagovori voznikov, ki nadaljujejo s prehitro

voznjo, saj v procesu menjave niso delezni nicesar. Tisti, ki vozi prehitro, se z akcijo ne more
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poistovetiti, prav tako nanj ne ucinkuje oglaSevanje. Oglas akcije prehitrim voznikom ne
pokaze alternativ prehitri voznji ali prednosti zmerne voznje za posameznika. Akcija zmerne
voznje ne predstavi kot ugodnejSe, prijetnejSe in bolj ekonomi¢no vedenje. V zameno za
zmanjsanje hitrosti jim ne ponudi ni¢esar. Informacija statistike »Ce vozimo le 10 km/h
hitreje, kot je dovoljeno in pride do nesrece, je verjetnost za hudo poskodbo 35 % vecja in za
smrt 50 % vecja, kot ce bi vozili po predpisih« ne predstavlja vsakdanje Zivljenjske situacije
in na ljudi ne deluje posebej prepricljivo, saj se zlahka izgubi med drugimi statisticnimi
informacijami, ki jih videvamo vsak dan. Koristi zelenega vedenja za posameznika niso

predstavljene. Akcija poudari predvsem korist za SirSo druzbo z informacijo »Lani je zaradi

hitrosti umrlo 40 % ljudi manj«.

3.3.5 Uporaba Custev v oglaSevanju

Kampanja vkljucuje TV- in radijske spote, oglaSevanje na spletu in zunanje oglaSevanje na
GIGA-plakatih. TV-oglas traja 25 sekund in prikazuje razli¢éne ljudi, ki se zahvaljujejo
gledalcu, nazadnje pa se prikaze napis »Hvala, ker vozi§ zmerno« in moski glas, ki nas
obvesti: »Lani je zaradi hitrosti umrlo 40 % ljudi manj. Hvala, ker vozi§ zmerno«. Plakati in
obcestni GIGA-plakati izhajajo iz TV-oglasa in prikazujejo posamicne ljudi iz oglasa skupaj z
informativnim besedilom, npr. »Ce vozimo le 10 km/h hitreje, kot je dovoljeno in pride do
nesrece, je verjetnost za hudo poskodbo 35 % vecja in za smrt 50 % vecja, kot ce bi vozili po
predpisih«. V TV-oglasu se zamenja 11 kadrov, prikazuje razlicne ljudi z njihovimi

avtomobili v razli¢nih okoljih (glej tabelo 3.1).

Tabela 3.1: Kadri TV-oglasa

Oseba Ozadje

vvvvv

Mlajsi moski z dolgimi lasmi in uhanom v
ustnici

Mlajsi moski v pisani majici

Cestni nadvoz in avtomobil

Oce (starej$i moz z ocali) in héi
(osnovnosolska deklica v roza majici)

Druzinska hi$a in avtomobil

Privlac¢nejs$i moski atletske postave

Crn Sportni avtomobil in Zelezni$ki tiri

Starej$i par

Druzinska hisa in avtomobil, v katerega
moski polozi kovcek

Osnovnosolska decka, eden od njiju sedi na
kolesu drugi pa drzi zogo

Avtomobil in park, v katerem se igrajo otroci

Zenska s krajSimi lasmi

Avtomobil in parkiriS¢e nakupovalnega
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centra
Mlajsi deklici in mlajsi decek, ena od deklic | Gozd, ljudje poleg avtomobila pripravljajo
drzi pliSasto igraco piknik
Mehanik v delavni obleki Avto z odprtim pokrovom v avtodelavnici
Mati z dojenckom Druzinska hiSa in avtomobil
Privla¢na mlada Zenska Avto in zid, porisan z grafiti

Oglas je usmerjen na SirSe obCinstvo, saj prikazuje ljudi razli¢nih starosti, spolov, na¢ina
oblacenja itd., tako da se z njimi lahko poistovetimo (v enem od njih vidimo nas same), hkrati
pa ucinkuje tudi na naSo sentimentalnost, ko prikazuje otroke ali druzino in nas hkrati napelje
na misel o nasi lastni druzini in njihovi varnosti. V ozadju je vedno prisoten avtomobil, tudi
ko so prikazani otroci, ki povezuje razlicne kadre, in sporoca, da ima oglas opraviti s
prometom, saj gledalec sprva ne ve, ¢emu je oglas namenjen. Hkrati pa ozadja tudi nakazujejo
prisotnost voznje v vsakdanjem zivljenju (potovanje, nakupovanje, voznja domov konec
delovnega dne itd.) ter tudi, na kaj moramo pri voznji paziti (otroke na kolesih in pri igri z
70g0).

Oglas sporo¢a, da smo z nasim ravnanjem varovali zivljenja prikazanih ljudi, saj nas o
zmanjSanju smrtnih Zrtev zaradi hitrosti obvesti glas na koncu oglasa. Oglas tako v gledalcu
spodbuja pozitivna Custva v nasprotju s prejSnjimi kampanjami, ki so prikazovale prometne
nesrece, zverizeno plocevino, izgubo in smrt, ki jih prometne nesre¢e povzrocajo. Oglas je
dinamicen in barvit, spremlja pa ga vesela glasba. Ljudje so v pisanih oblacilih zivih barv z
rahlimi nasmehi na obrazu, nanje pa sije sonce. Na gledalce poskusa vplivati z emocionalnimi
apeli, ki so prisotni tudi v besedilnem delu oglasa, saj mnozica ljudi, ki se nam zahvaljuje, v
nas sprozi dobro pocutje. Pozitiven pa je tudi slogan »Hvala, ker vozi§ zmerno«. Beseda
»wHvala« je izpisana s poudarjenimi pisanimi ¢rkami, tako deluje bolj osebno (kot rokopis) in
izgleda manj uradno. Prisotni pa so tudi racionalni apeli, saj nam TV-oglas in plakati
sporoc¢ajo, za koliko je Stevilo smrti upadlo v zadnjem letu in koliko se povecajo moznosti
smrti in poskodb pri hitrejsi voznji. Zeli nas racionalno prepri¢ati, da z le 10 km/h po&asnejso
voznjo reSujemo zivljenja. Ljudem je pozitiven pristop vsec, kot lahko vidimo tudi v anketi na

spletni strani www.vozimo-pametno.si (glej sliko 3.6):

Slika 3.6: Anketa (16. 8. 2010)

Kak&na se vam zdi nova kampanja za Hitrost s sloganom HVALA, KER VOZIS ZMERNO?
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MozZnosti:
Super, vSe¢ mi je pozitiven pristop
69 %
vSe¢ mi je, ker je nekaj novega
12 %
ni mi vSec, ne zdi se mi u€inkovita
11 %
srednje mi je vSe¢
6 %
je nisem Se opazil/a
3%

Stevilo glasov: 103

Vir: Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu.

3.3.6 Analiza akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno« glede na kriterije socialnega
marketinga

Andreasen je izoblikoval 6 klju¢nih lastnosti, ki identificirajo socialni marketing (Andreasen

v Stead in drugi 2007, 129):

1. Sprememba vedenja

Akcija ima naslednje cilje:

e zmanjSanje Stevila mrtvih zaradi neprilagojene hitrosti na slovenskih cestah,
e vplivanje na zmanjsanje povprecne hitrosti.
Akcija »Hvala, ker vozi§ zmerno« torej Zeli vplivati na vedenje ljudi in jih odvrniti od prehitre

voznje, ki je Skodljiva za posameznike in za druzbo;

2. Raziskave potroSnikov

V gradivu akcije je zaslediti predvsem raziskave o Stevilu smrti v prometu, vzrokih nesrec,
Stevilu mrtvih in o vozilih, najveckrat udelezenih v nesrecah. V raziskavo so zajeli tudi
povprecno starost povzrocCiteljev nesreC¢ in tip ceste, na katerih je najveC nesre¢. Ni pa

prisotnih raziskav potroS$nikov, ki bi raziskovale vzroke in motivacijo njihovega vedenja;

3. Segmentacija in targeting
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Akcija z oglasevanjem naslavlja voznike, ki vozijo zmerno in so v fazi dejanja. Zeli jih
vzpodbuditi k nadaljevanju ustreznega vedenja, hkrati pa so cilji namenjeni k vplivanju tudi
na ljudi, ki vedenja Se niso prevzeli. Akcija nima ciljnega obcinstva, torej uporablja
nediferencirani marketing (Kotler in drugi 2002), saj za vse segmente uporabi enako
strategijo. Doseci in vplivati skusa na kar najve¢ ljudi. Sicer je prisotna ugotovitev: »Med
povzrocitelji prometnih nesrec so Se vedno Stirikrat pogosteje udeleZzeni mladi zaradi Stevilnih
razlicnih razlogov (precenjevanje sposobnosti, zivljenjski stil, dokazovanje pred vrstniki,
upiranje pravilom in avtoritetam, starejSa in manj varna vozila ...)« (Svet za preventivo in
vzgojo v cestnem prometu). Vendar razen vecjega Stevila mladih ljudi, prikazanih v oglasu,

posebne usmerjenosti k mladim ni zaslediti;

4. 4P-marketinski splet

Kot smo ze ugotovili je pri akciji prisoten celoten marketinski splet, vendar je najvecji
poudarek na komuniciranju, saj je oglasevanje najbolj viden in prisoten del akcije. Akcija se
ponekod celo sama poimenuje »medijska kampanja« (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem

prometu).

5. Menjava

Kot smo ze omenili je pri akciji menjava sicer prisotna le pri posameznikih, ki Zeleno vedenje

ze izvajajo. Ostalim pa akcija ne ponudi nicesar v zameno za spremembo njihovega vedenja;
6. Konkurenca

V akciji posebnega premisleka o konkurenci ni zaslediti. Akcija tako ne naslavlja
konkuren¢nih vedenj niti ne razmisli o konkuren¢nih akcijah pri vzgoji v cestnem prometu, ki
poudarjajo druge nevarnosti v prometu. V podobnem ¢asovnem okviru sta delovali tudi akeiji
za varnost motoristov (»Ne spreglej, 3x poglej!«) ter za uporabo varnostnega pasu (»Pripnite
se in dozivite«). Kljub temu pa jo podpira mreza organizacij, ki se ukvarjajo s preveliko

hitrostjo, tako da pri tematiki prevelike hitrosti delujejo usklajeno in druga drugo podpirajo.

Glede na Andreasenove lastnosti lahko vidimo, da akcija vsebuje mnoge od njih Ceprav se
zdi, da nekatere zgolj po nakljucju. Pojavljajo se tudi razlike v samem poimenovanju akcije
na uradni strani in v drugem gradivu njenih izvajalcev. V¢asih je imenovana kot akcija, drugic¢
kot medijska kampanja. Poudarek akcije je predvsem na oglaSevanju, ¢eprav je podprta tudi s

strani Stevilnih vladnih in civilnih organizacij. SlabSe so se izvajalci posvetili raziskavam
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vedenja potros$nikov in segmentaciji ter izboru ciljnega trga. Osredotoceni so bili predvsem na
statisti¢ne raziskave o prometnih nesreCah in ne tudi na psiholoske vzroke, ki vodijo ljudi k
prehitri voznji. Ceprav ima akcija oblikovana cilja — zmanjianje $tevila mrtvih zaradi
neprilagojene hitrosti na slovenskih cestah in vplivanje na zmanjSanje povprecne hitrosti,
oglasevanje nagovarja zgolj tiste, ki zeleno vedenje Ze izvajajo, in je namenjena, kar
najSirSemu  krogu ljudi. Iz navedenega sklepam, da je akcija bolj primer socialnega

oglasevanja kot celostne akcije socialnega marketinga.

4 Sklep

V akciji »Hvala, ker vozi§ zmerno« gre predvsem za primer socialnega oglaSevanja, saj je
najvecji poudarek na TV- in radijskih oglasih ter GIGA- in navadnih plakatih. Ugotovili smo,
da je akcija, kljub zahvaljevanju tistim, ki Ze vozijo zmerno, namenjena ¢im SirSemu krogu
ljudi ter ni prilagojena posameznemu ciljnemu trgu. Akcija ne ugotavlja posameznikovih
motivacij in zelja ampak zgolj sporoCa druzbeno zeleno vedenje. Menjavo vzpostavlja le do
neke mere, saj zmernim voznikom ponudi zahvalo in posledicno dobro pocutje, vendar pa ne
prikaZze osebne koristi ali prednosti zmerne voznje prehitrim voznikom, kar ni v skladu s cilji
akcije, ki sta zlasti zmanjSanje Stevila mrtvih zaradi neprilagojene hitrosti in vplivanje na
zmanjSanje povprecne hitrosti. Cilja sta torej usmerjena v nadaljnje zmanjSevanje prehitre

voznje.

Akcija z oglasevanjem in predvsem moznostjo sodelovanja posameznikov pri komuniciranju
(moZnost izraziti svojo zahvalo, nagradna igra, facebook, delavnice itd.) vzpostavi odnos s
posamezniki, najvecjo prednost pa pokaze pri vzpostavljanju odnosov z drugimi delezniki.
Akcijo s svojim delovanjem podpirajo mnoge vladne in nevladne organizacije, zakonodaja,
ministrstva, policija itd., tako lahko akcija doseze vecji in trajnejsi druzbeni ucinek kot sicer.
Pri svojem komuniciranju uporablja akcija tako racionalne kot emocionalne apele, vendar je
vecji poudarek na slednjih. Pretekle akcije, ki so obravnavale prehitro voznjo, voznjo pod
vplivom alkohola in drugace neodgovorno voznjo, so se predvsem osredotoCale na apele
strahu, saj so zelele ljudem zbuditi strah za lastno zivljenje in Zivljenje drugih ter jih tako

pripraviti do spremembe vedenja. Vendar pa se pogosto ljudje za¢nejo negativnim sporocilom
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izogibati ali pa se jih navadijo, kar povzro¢i, da so apeli strahu vedno manj u¢inkoviti. Glavni
poudarek akcije »Hvala, ker vozi§ zmerno« pa je predvsem drugaCen, pozitiven pristop.
Akcija mocno sloni na pozitivnih emocionalnih apelih, ki so najbolj poudarjeni, tako pri
vizualni podobi, sloganu in glasbi v TV-oglasu. Akcija tako ucinkuje predvsem z druga¢nim
pristopom in podporno mrezo sodelujoc¢ih organizacij, vendar pa je kultura voznje v Sloveniji
velik problem, ki ga bo tezko spremeniti. Akcija Se poteka, njen kon¢ni uspeh pa bo viden

Sele po kon¢ni evalvaciji.
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Priloga A: Podporni ukrepi drugih organizacij med akcijo

Ukrepi med akcijo od 22. 4. 2010 do 1. 5. 2010 in med 28. 6. 2010 do 4. 7. 2010 (Ministrstvo

za notranje zadeve)

Zg{}' VRSTA UKREPA IZVAJALEC CAS IZVEDBE KRAJ IZVEDBE OPOMBA
L ) ! - . | avtoceste, drZavne in
1. | Povefanje obsega nadzora hitrosti | MNZ - Policija 22, ?{prllll— 1._m_:y lokalne ceste Povetati obseg nadzora
28 junij — 4. julij.
. . - L . W nadzor vkljuciti tri nova
2. :gﬁjnf[g'rgﬁf vozili Zvgrajenimi | 1z poiicia ves Eas akcije 3235ﬁ§°i”§’|3?£ﬁ§%este vozila s takimi sistemi, ki so
nacrtovana za nakup v letu
2010
W nadzor vkljugiti dodatne A
3. | laserske in doplerske meriinike MNZ - Policija ves fas akcile | aviocestno omreZje 'f ”adffhr VKljuciti osem
hitrosti aserskih in tri nove _
doplerske merilnike hitrosti
nacionalni mediji in Kampanja vkljutuje TV in
20, april - 3. mai poseben poudarek na radijska spota, viral za
4 Intenzivna medijska kampanja DRSC - SPY 26 : 'uﬁi' ~ 19 'uIiJ' radijskem oglasevanjuv | ogladevanje na spletu,
© | Hvala, ker vozite zmemo 26 '.i‘". J a a\'rJ usjt statistitnih regijah, kjer je | zunanje ogladevanje na
Jully - & ava hilo slabde stanje v letu GIGA plakatih, posebne
2009 akcije
Ma avtocestnih porialih se DARS. MNZ - DARS to objavlja na vseh
5. | prioritetno objavijajo obvestila za Poli ci':li ves fas akcije avtocestno omreZje spletnih portalih nad AC.
hitrost. I Besedilo uskladi s Policijo
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Nadzor hitrosti s pomoéjo
tahografov in nadzor nad

W nadzor vkljuéiti novo

6. omejevalci hitrosti v vozilih, ki MMNZ - Policija ves fas akcie kraj doloéi izvajalec %phremo za n:_it_jzor Qigitalnih
imajo tahografe ografov, ki je naériovana
za nakup v letu 2010
Preverjanje opremljenosti vozil z
omejilniki hitrosti in kontrola . - Kraj doloéi izvajalec
Lk zahtevanih nastavitev (razred M2, PIRS ves tas akcije (mesecni plani)
M3 in N2, N3)
Intenzivirati preventivno
8. | postavitev policijskinh vozil, maket | MNZ - Policija ves tas akcije doloéi izvajalec
policijskin vozil in policistoy.
Dosledna uporaba odsevnih
9. mgﬁ[gﬁ:‘;{;g‘;rgfgrbgﬁmmem 'S‘AF'N\.? _ZQPKR:”:" ves tas akcije drZavne in lokalne ceste
preventivnin aktivnosti
Medijsko poudarjati vse ukrepe,
zlasti pa ekstremne kriitve ) .
10.| (odvzeta vozila..) zaradi hitrosti, MNZ - Policija ves cas akcie I:?::t:—?i ﬁiﬁﬁir drzavne
alkohola. .., tudi v jutranjin
porogilin OKC
Minisirstvo za pravosodje
akcijski naért posreduje v
vednost okroZnim
Ugotovljene kritve, Kjer je za MMNZ - Policija sodiséem s pobudo, da
obravnavo pristojne sodidte se in Ministrstvo za prednostno obravnavajo
11.| posredujejo v éim krajem éasu, s | pravosodije, takoj po vsaki akciji | pristojna sodiséa zadeve, za katere bodo
prosnjo za prednostno obravnavo | OkroZna policijske enote po dolochah
po Zakonu o sodiséih sodiséa 2. odstavka 13/a
tlena Zakona o sodiscih
zaprosile za prednostno
obravnavo
Organiziranje okrogle mize o
12| merjenju hitrosti na obéinskih MZP &. april GZ3
cestah
MMNZ Policija, MZP ho pridobilo informacije
medresorska o financiranju, upravljanju,
Priprava tehniéne specifikacije za | delovna . . vzdrZevanju in izkunjah
13. sekcijsko merjenje hitrosti skupina za ves Cas akcije tujih drzav pri razpisu
sekcijsko projekta Sekcijsko merjenje
merjenje hitrosti hitrosti
Povetati obseg nadzora ter
izmenjava informacij o
14.| Povedanje nadzora hitrosti 5 ves tas akcije lokalne ceste in drfavne | Kritvah hitrosti in dogovor o
samadejnimi merilniki hitrosti Redarstva ceste v naselju tofkah nadzora hitrosti s
Policijo
_— . ) - W nadzor bodo leta 2010
W nadzor vkljutiti dodatne ali do konca avgusta | lokalne ceste in drZzavne I P
15. . g - - | Redarstva . vkljuéeni najmanj &tirje
nove samodejne merinike hitrosti 2010 cesie v naselju merilniki hitrosti
Vetja intenziteta nadzora hitrosti javne ceste in vojasnice, IO,
16. | vojagkin vozil SV (preventivne Yojaska policiia gg g :; g Sg:g kjer je vedja fluktuacija g}:rc#;iﬁﬁfgo“ -:I?jtalh
akcije) S C vojaskega prometa
Ugotovljene kritve prioritetno
obravnavati (predlogi za uvedho . | 224 -1.5.2010 | sedeZi enot vojaske
17| postopka pri pristojnem Vojaska policia | 55" 6" _4°7.2010 | policie
prekrikovnem organu)
1lp . . ) . .| 22.4.2010
.| Preventivno spletno oglasevanje Vojaska policija 28 6. 2010 Intranet MORS
= - . Predstavniki policijskin uprav
R_azgovorz Zupani tistih obcin, MMNZ - Policija v prvi polovici leta P v sodelovanju s SPV
19. '_Lff;ﬁ ;iggi%ﬁ:;gg: prometa | posc _spy 2010 doloti izvajalec prehodno pripravijo podatke
o najbol] ogroZenih obéinah
Spremljanje povpreénih hitrosti na Po konéanem “spremijanju”
drzavnih cestah kot enega izmed avtocestno omreZje in - ) x .
20. kljuénih pokazateljev stanja na DRSC celo leto drfavne ceste |z_de|at_| porocilo o povpretnin
podroéju hitrosti hitrostih
Predstavitev varéne voZnje in
21 temelinih nafel vame voZnje v TV | AVTOLINFO in 16 oddaj od marca Kanal A
*| oddaji za avtomaobilizem DRSC - SPY do junija

AVTO.INFO
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Preventivno delo na lokalni ravni,

delitev gradiv, pripomoéka "Da se DRSC - SPV pred prvim ] N
22| Zivljenje ne ustavi”, uporaba ZSAM, MNZ - akcijskim terminom | doloéi izvajalec ﬁ?é?:ﬁ:‘zr:ﬁ r:]::}ggredlt\rah
plakatov Policija in ves ¢as akcije P
Ma 2 lokacijah se izvede
23.| preventivna akcija Hitro je hitro DRSC - SPV ves fas akcije dolofi izvajalec skupna akcija z lokalnimi
prehitro skupnostmi
Na poéivaliséih na aviocestnem DARS zagotavija panoje
omreZju namestiti  novih oglasnin ~ } . L - . ;
24.| mest za objaviianie izkljuéna DARS-DRSC - | vpmvipolovicileta | 400 ocing omresje DRSC - 5PV pa tisk oziroma
reventivnin Sporoéil SPV 2010 izdelavo ustreznih plakatov
p P na trajnejéih materialin
Ma 4 dodatnih lokacijah bo DARS DARS. MNZ -
25| vzpostavi tofke s samo kontrolnim F'olici':'i do 31.5. 2005 avtocestno omreZje
testom vamostne razdalje !
Avto Sole oziroma izpitni centri
vsaj enkrat na leto organizirajo MNZ - DUNZ izda priporotilo
brezplaten preizkus znanja CPP MNZ — DUNZ Sekciji avtosol pri GZ35
za voznike ter brezplacen preizkus = ' Lo Slovenije, da v avtosolah v
26. praktiéne voZnje za vse Z5AM Enkrat v lstu doloci izvajalec okviru sdruZinskih ure
zainteresirane. Pri tem posebno organizirajo brezplaéne
pozomaost namenijo problematiki preizkuse CPP
hitrosti
MNZ - DUNZ izda priporotilo
) ] Sekciji avtosol pri GZS
Ura, posebej namenjena Slovenije, da v dolofenem
prilagajanju hitrosti razmeram na terminu vsaka avto-Sola med
27. 5?}1{?2;3{51'“&'” usposabljanju MNZ - DUNZ ves ¢as akcie predavalnice avtosol teoretiénim usposabljianjem
(tefaj CPP) eno uro nameni
posebej za ohravnavo
vozZnje vozil s prilagojeno
hitrostjo
Izdelava tabele vamostne ZSAM — MNZ . . Tabele razdeljujejo policisti
28. razdalje, poti ustavljanja Policija do20.4. 2003 Kraj doloci izvajalec in élani ZSAM na terenu
Izvedba delavnic Miadost naj bo Ministrstvo za aktivnost v skladu s Maimani 20 delavnic ¥ Delavnice potekajo v okviru
29| radost na temo hitrosti za srednje | Solstvo in Sport, Solskimi programi srejdn'ihj Zolah programa cbveznih izbimih
Sole DRSC - SPV dela I vsebin
= L. Med obveznim in
fence soananto o pododican | MISISNO 2 |y oo : razSjenim osnovnosolskim
30. - Solstvo in Sport, PR - vse osnovne Sole izobraZevanjem uéencem
voZnje v cestnem prometu z DRSC — SPV izvajanja akcije predstavijo nevarnosti hitre
neprilagojena hitrostjo voZnje
motoristi prvi mozni . - = .
. . . i ) Treninga bi se udelezil vsaj
3. -rrgg;‘\'r’;ﬁ’n‘l'ﬁ:‘;zn‘?ﬁ’yﬁﬁfn :32””‘9 MZ, AMZS Lesr{:l'i”df]p:(';ff 10. | Center vame voznje eden iz enote NMP in vsi
aprila 2010 Vransko motoristi reSevalci
Izvedba delavnic 5 x STOP je Z"’“‘F’)ﬂt‘:‘ama
COOIT za osnovnosplce n sodelovanju 22 april- 1. maj | osnovne in srednje Sole v
32.| srednjesolce z \r[stnlkom ki se je Z viadnimi in 2010 Slovenij
hudo telesno poskodoval v neviadnimi
prometni nesreéi zaradi hitrosti organizaciami
Sodelovanje na prireditvah za Zavg?}t\-"‘“ama 22 april— 1. maj
13 %ﬁﬁzl[ﬁ)_iﬁiiofr;cs?iglabo)rglskl sodelovanju 2010 prireditve na obmoéju
’ i I z vladnimi in 28. junij — 4. julij osrednje Slovenije
razllcnl_ml ammacusklml neviadnimi 2010
delavnicami organizacijami
Zavod Vama
pot in
WVarstveno -
34 Izvedba projekia SRE(':Anje gzl‘?;rgggge; ves Eas akeije osnovne in srednje Sole v
| s.08. ) Sloveniji
sodelovanju
z vladnimi in
nevladnimi

organizacijami
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sUjemite svo] teaj vame voZnje

AMZS,

internet www.amzs si

35, na Vranskema AMZS CvV ves ¢as akcije nagradna igra
MNa posebnih prireditvah
dstavitev EKO, defenzivne AMZS3, AMD . . . ”
3p | Preds ;. s ' o ves ¢as akcije CWVW Vransko v sodelovanju z EKO akcijo
voZnje ter elementi vame voZnje AMZS CWV Otistimo Slovenijo
Predstavitev posledic tréenj vozil z E’:’Eﬁe AMD,
37| razliéno hitrostjo po modelu skupnosti ves cas akcije 20 lokacij po Sloveniji
EuroMCAP — promocijsko vozilo AMZS OV
38. | Make car green — EKO voZnja AMZS —FIA ves cas akcie CVV Vransko in AMD GWODSR.Q medijska "'.1.
preventivna kampanija
F\Mlisél!:zﬂ 20 lokaci] AMD drustey,
39 | DruZinska ura sKupnost ves tas akcije razliéne mnoZitne
AMZS CVY prireditve
Delavnice za mlade, uporaba
demonstracijskih naprav in AvtoSola AMZS . - CVV Vransko, srednje
40} Simulatoriev AMZS CVV vestas akclle | o
AMZS, AMZS
Prirejeni programi spoznavanja CVV, razliéna . -
41. elementov treninga vame voZnje drustva, zavodi ves tas akcije CVW Vranska
in grganizacije
) . _ AMZS, Zavod . -
42| Fair play v Sportu in prometu Fair Play, OKS ves ¢as akcie CVV Vransko vrhunski Sportiki
Priprava plakatov s preveniivno . . . ..
43, vsebino Summit leasing ves ¢as akcie
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