


WLACZ MYSLENIE

W 2004 w Polsce zginelo 6 tys. osob, a ponad 64 tys. zostalo
rannych.

Ryzyko $mierci jest 4 razy wigksze niz w EU. Pasdw nie uzywa prawie
30 proc. kierowcow i 53 proc. siedzacych z tylu. Mozna uratowac 600
0s0b rocznie. Pasy redukujg o blisko 50 proc. ryzyko smierci i ciezkich
obrazen.17 proc. ofiar sSmiertelnych to miodziez w wieku 18-24 lat. Maja
oni zudne poczucie kontroli | sg nieswiadomi Smiertelnego ryzyka.

Klient podjat decyzje o rozpoczeciu dziatart edukacyjnych zwigzanych
7 bezpieczerstwem ruchu drogowego. Kampania na takg skale, doty-
Czgca Uzywania pasow bezpieczenstwa miata by¢ pierwszag z serii kam-
panii. Raporty Klienta z VIl 05 wykazaty, ze ok. 70 proc. kierowcdw,
i ok, 40 proc. pasazerdw na tylniej kanapie zapina pasy bezpieczen-
stwa. W przypadku ludzi miodych jest jeszcze gorzej — tylko 63 proc.
zapina pasy.

Klient realizujgc polityke panstwa oraz wytyczne Komisji Europejskiej
przygotowat pierwszg w Polsce zakrojong na tak szerokg skale kam-
panie edukacyjna. Wyzwaniem tej kampanii byla zmiana przyzwyczajen
kierowcow i podrézujacych samochodami i nakionienie ich do zapina-
nia pasow bezpieczenstwa w kazdych warunkach, szczegdinie pod-
czas jazdy w miescie.

1. Zmnigjszenie liczby smiertelnych ofiar wypadkdw drogowych.

2. Zwigkszenie czestosci zapinania pasow bezpieczenstwa przez kierow-
cow i pasazerow podrézujgeych z przodu i na tylnym siedzeniu.

3. Przetamanie przyzwyczajer\ dotyczacych uzywania paséw bezpie-
czenstwa, w tym nie zapinania pasow przez pasazerow na tylnym
siedzeniu, szczegdlnie w odniesieniu do oséb w wieku 18-24 lat.

Ludzie miodzi, w wieku 18-24 lata byli gtownymi adresatami kampanii.
Sa oni grupa demograficzng najbardzie) narazong na wypadki, a procent
0sOb zapinajgcych pasy jest wsrod nich najmniejszy. Sa to osoby, ktdre
czesto nie zapinajg paséw bezpieczenstwa, cho¢ przyznajg, ze zapina-
nie pasow jest wazne i potrzebne. Osoby bez nawyku zapinania, traktujg
ryzyko uczestnictwa w wypadku drogowym czysto abstrakcyjne.

Kampania miata dotrze¢ glownie do miodziezy miast, dlatego media
uwzgledniaty bardzo specyficzng konsumpcje mediow wsrdd tej grupy
docelowej a wyselekcjonowane nosniki reklamowe podazaly za nawy-
kami mlodziezy by przekaz mogt dotrzed jak najblize] momentu uzywa-
nia pasow, wywotac skuteczng refleksje/reakcje i skionic do zapiecia
pasow. Media miodziezowe i jednoczesnie motoryzacyjne.
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Miodziez w wieku 18-24 lat (pasazer lub kierowca).

Jezdza glownie w obrebie swoich miast.

Chca byc¢ niezalezni i respektowani — dla 80 proc. jest to element
wazny.

Wiekszos¢ wolnego czasu spedzajg z przyjacioimi.

Samochod traktujg jako symbol dojrzatosci i niezaleznosci. Samochdd
umoZzliwia im spotkania z przyjaciotmi, wspdlne przebywanie i porusza-
nie sie po miescie. Wspdlnie chodzg do pubu, dyskoteki, kina.
Insights:

,...Nie zapinam paséw, bo zapominam. Ale tak naprawde, to mnie
nie dotyczy, bo prowadze rozwaznie i bezpiecznie i nigdy nie miatlem
wypadku...”.

,...Wiem doskonale ze powinno sie zapina¢ pasy. Jakkolwiek cze-
sto nie uzywam ich z powodu niewygody. Tak po prostu — nikt nie jest
idealny....”

Masowe kanaly TV nadadzag zasiegu kampanii i uczynig jg bardziej
masowa.

Efektywnie bez strat dotrzemy do mitodziezy przez kanaty miodziezowe,
muzyczne TV.

Full Back z reklama wprost przed naszymi oczami odwola sie do naszej
wyobrazni | odpowiedzialnosci.

Billboardy wylgcznie przy skrzyzowaniach i stacjach benzynowych dadza
nam czas by swobodnie zapiaC pasy.

Kino — rozemocjonowana miodziez przezyje dejavous.

Miodziez styszac w radio przejmujgcy spot oprzytomnieje.

Internauci przecwicza online model wypadku i jego nastepstwa — poznajg
fakty i mity.

Zabawowicze bedgc w pubie, dyskotece zobaczg tablice ostrzegaw-
cze w toaletach.

Kierowcom wyswietlacz LCD na stacji benzynowej przypomni o koniecz-
nosci zapinania pasow.

Uruchamiajgc samochod kierowca spostrzeze ulotke ostrz umiesz-
Czong za przednig szyba.

Timing: 16.09-30.10.2005 Ogdinopolski ze wzmocnieniem w najwiek-
szych osrodkach miejskich TG: All 18-24, urban.

TV masowa: 300 GRP, Cov 66 proc., OTS 4,5 TV muzyczne i mlodzie-
zowe: 1100 emisji 30"/15".

Full-Backs: 119 autobuséw/2 m-ce/8 regiondw Kino: 10 miast/73
kina/324 ekrany/1,04 min widzow.

Billboardy wytacznie przy skrzyzowaniach: 300 tablic Billooardy przy sta-
cjach benzynowych: 100 tablic.

Radio: Eska sie¢, Radiostacja, PR Bis.607 GRP,51 proc. Cov,11,9
OTH.

Internet; impressions 8 719 000, przekierowania na strone 419 000.
Tablice w toaletach pubdw, dyskotek: 495, llos¢ tablic rekl: 1137.2
547 000 osdb.

Wyswietlacz LCD na stacjach: Nosniki: 240, llos¢ emisji: 3 650 000.
Ulotki formatu A5 insertowane za wycieraczki samochodow: 5 miast, 103
tys. egz.

W sumie 24 600 000 kontaktéw reklamamowych.
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Blisko 6 tys. 0soéb ginie co roku na polskich drogach. W Polsce ryzyko
Smierci jest 4 x wigksze niz w EU.600 osdb mogloby unikng¢ tragedii,
gdyby 90 proc. z nich regulamie by zapinato pasy. Najwiecej wypadkow
majg mitodzi kierowcy. Miodzi ludzie najrzadziej zapinaja pasy.

Stad tez, powstat pomyst by skutecznie, perswazyjnie wstrzasnac wyob-
raznig miodziezy | uzmyslowic przerazajgce konsekwencje giupoty i braku
odpowiedzialnosci. Glownym celem bylo skuteczne, czyli perswazyjne
dotarcie do miodych ludzi zatem w ich mediach, z przekazem mowigcym
ich jezykiem | odwolujgcym sie do ich wyobrazni. Jak wiadomo trudno
I L T 1T o ey L= efektywnie dotrze¢ do miodziezy. Dlatego wybralismy media miodzie-
zowe, migjskie, samochodowe zwigzane z ich czasem wolnym ich roz-
rywka, ktora jest trescig ich zycia. Bo smier¢ = koniec rozrywki. Bo tylko
takie media moga moga by¢ przez nich zauwazone, odnotowane. Kre-
acja jest wstrzasajgca — ale tylko tak skutecznie mozna do miodziezy
przemawiac, tu nie ma czasu na domysty, delikatne insynuacije.
Bardzo diugo i drobiazgowo przygotowywalismy sie do kampanii — 4,5 m-
ca pochtonat proces planowania a potem detaliczny wybdr nosnikow.
W jaki sposob plan medidow odzwierciedlat inteligencje mediowa”? Poda-
zalismy za miodziezg — bylismy wszedzie gdzie miodziez bywa, bawi
sie, spotyka. Zatem kino, TV obowigzkowo — by pokaza¢ sugestywne
story. Masowa TV uzyta tylko dla nadania zasiegu, a nacisk w MTV,
Viva, TVN Turbo, Polsat Sport,4funTV. Z poczatku 30", potem 15" gdyz
FERBR e e B3P skrét okazat sie rewelacyjny — bez strat w tresci. Silg tv byla czestotli-
wos¢ — 2 595 emisji. Kino —w 13 miastach i ponad 1 min oséb. Kino
mialo wywota¢ w miodziezy sugestywne dejavous. Potem jedziemy”
z mtodziezg w ich samochodzie. Jestesmy przed ich oczami na fullba-
ckach, na swiattach, na skrzyzowaniu billooardem przypominamy kadr
filmu. W radiu atakujemy ich stuch ,dzwigkiem” stluczki. To na pewno
wyrywa ich z odretwienia. Przyjmijmy, ze jada zatankowac. | zndw ,zapnij
pasy” krzyczy do nich z billboardu i ekranu LCD na stacji benzynowej.
Stad jedziemy do dyskoteki, a w toalecie tuz przed wyjsciem — zndow
przykazanie ,Zapnij Pasy”. W nocy surfowanie po necie jest zakiocane
przez niemitosiermy pisk opon i dzwiek ttuczonej szyby — 8 min osob
tego doswiadczyto.

Rano nastepnego dnia zycia, gdy sg wypoczeci za szybg samo-
chodu ulotka edukujgca — co tracisz, gdy podczas wypadku nie masz
pasow.

EARIINRY e B W sumie ok.25 min razy miodziez byla w ich srodowisku perswazyjnie
pouczana ,zapnij pasy”.

Wsrod 18-24-latkow, az 93 proc. badanych zetkneto sie z przeka-
zem kampanii.

Zauwazyli jg niemal wszyscy miodzi kierowcy (98 proc.) oraz 89 proc.
pasazerow. Reklama byta rdwniez widoczna wsroéd ogdtu dorostych
Polakéw — ponad potowa (54 proc.) (all 15+).

Efekt: uratowanych 210 osob, a ,trudna” miodziez zaczeta uzywac
pasow, dla nich to nie jest juz ,obciach” czy wstyd, to raczej gwaran-
Cja swobodnego zycia i dalszej zabawy.
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Tak naprawde mediowo mielismy trzy wielkie wyzwania:

1. Miodziez, wobec reklamy jest nieufna, podejrzliwa i najczesciej ja
neguje, a deklaruje, ze juz na pewno jej nie ulega.

2. Przekaz, ktdry jest dla nich nudny, nie jest sexy, jest pouczeniem,
poinstruowaniem, nakazem. Bo c6z pociagajgcego jest w sformu-
towaniu ,Zapingj Pasy. Zawsze”.

3. Zmiana postaw, zachowari, nawykow.
Postawialismy sobie trudny cel: zaprzyjaznic¢ sie miodziezg, by¢ z nimi
wszedzie | zawsze od rana do wieczora. Bylismy z nimi w wolnym czasie,
kiedy moga by¢ bardziej podatni na instruktaz, pouczenie. W koricu zaprzy-
jaznilismy sie, a ONI NAS zaakceptowali, zaufali, utozsamiali sie. Nasze
zwyczaje staly sie ich zwyczajami — zaczeli w koncu zapinac pasy a dzigki
temu przestali bezmysinie ging¢.300 osob wiecej wrocito domul.

Kampania poprzedzona konferencjg prasowa dla 200 dziennikarzy.
Dziennikarze uczestniczyli w kontroli drogowej sprawdzajac, czy kie-
rowcy i pasazerowie majg zapiete pasy.

1 000 taksowek — zawieszki zapachowe z logo akgji.

10 tys. parafii — standy a temat zapinania paséw poruszany podczas
mszy.

Wzmozone kontrole Policji na przestrzeni 2 m-cy.

98 publikacji PR-owych w TV, Radio, Prasie i Internecie.

Cel 1. Zmniejszenie liczby Smiertelnych ofiar wypadkdw drogowych.
W trakcie trwania kampanii w wyniku wypadkdw drogowych zgingto o 118
0s6b mniej niz w analogicznym okresie 2004. W okresie po kampanii
zgineto 0 210 osdb mnigj niz w analogicznym okresie 2004, Zostato
uratowanych blisko 300 osdb.

Zrédio: Raporty Policji w KRBRD przy Ministerstwie Transportu

Cel 2. Zwiekszenie czestosci zapinania pasdw bezpieczenstwa przez kie-
rowcow i pasazerow podrdzujacych z przodu i na tylnym siedzeniu.
Wyniki kontroli drogowych przeprowadzonych po kampanii XI 05 r.
dowiodly, ze 0 32 proc. zwigkszyta sig liczba pasazerdow podrozujgcych
na tylnym siedzeniu z zapietymi pasami oraz © 14 proc. liczba pasaze-
row podrézujacych z przodu z zapietymi pasami bezpieczeristwa.
Zrédio: Badania zrealizowane na zlecenie KRBRD przy Ministerstwie
Transportu, Xl 2005, dane w KRBRD przy Ministerstwie Transportu

Cel 3. Zmiana zachowan grupy celowej w stosunku do koniecznosci
zapinania pasow bezpieczenstwa.

Badania XI 2005 roku po zakonczeniu kampanii dowiodly, ze pod wpty-
wem kampanii grupa celowa (18-24 lata) zmienila swoje zachowanie
i zaczeta zapina¢ pasy bezpieczenstwa, czyli 29 proc. kierowcow, 26
proc. pasazerdw na przednim fotelu i 29 proc. pasazerdw na tylnym
siedzeniu. 50 proc. kierowcow i 53 proc. nie-kierowcow deklaruje,
7€ po obejrzeniu kampanii przynajmniej raz zwrécili uwage innej osobie
w samochodzie, zeby zapieta pasy bezpieczeristwa.

Zrodio: Wyniki efektywnosci kampanii, Face to Face, CAPI, N=500,
TNS OBORP, listopad 2005





