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W 2004 r. w wyniku wypadkdw drogowych na polskich drogach zgineto
prawie 6 tys. 0sob, a ponad 64 tys. zostalo rannych. Badania dowodza,
ze ryzyko smierci uczestnika kolizji drogowej w Polsce jest 4 razy wieksze
niz w innych krajach UE. Blisko 600 osdb rocznie mogtoby unikngc tra-
gedii, gdyby 90 proc. podrézujgcych samochodami regularnie zapinato
pasy bezpieczenstwa. Badania przeprowadzone w Europie dowiodty,
7e pasy bezpieczeristwa redukujg o blisko 50 proc. ryzyko smiertelnych
i clezkich obrazen w wyniku wypadku drogowego. Badania przepro-
wadzone na zlecenie KRBRD Ministerstwa Transportu wykazaly, ze 30
proc. kierowcdw i pasazerdw na przednim fotelu i 53 proc. podrdzu-
jacych na tylnej kanapie nie zapina pasow bezpieczenstwa. Badanie
dowiodto rédwniez, ze Polacy nie zapinajg pasow, poniewaz majg ziudne
poczucie kontroli nad tym, co sie moze wydarzy¢ na drodze i przekona-
nie, ze panujg nad mozliwym ryzykiem. Szczegdlnie zachowanie takie
prezentujg ludzie miodzi w wieku 18-24 lat, ktérzy rocznie stanowig 17
proc. wszystkich ofiar Smiertelnych wypadkdéw drogowych w Polsce.
Problem zapinania paséw dotyczy nie tylko podrézy poza miastem, lecz
przede wszystkim podrézowania po miescie.

Krajowa Rada Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego (KRBRD) przy Mini-
sterstwie Transportu podijeta decyzje o rozpoczeciu dzialan edukacyj-
nych zwigzanych z bezpieczenstwem ruchu drogowego. Kampania
dotyczgca uzywania pasow bezpieczenstwa miata by¢ pierwszg z serii
kampanii. Raporty KRBRD z lipca 2005 wykazaly, ze jedynie 76 proc.
kierowcow, 74 proc. pasazerow z przodu | 38 proc. pasazerow na tyl-
niej kanapie zapina pasy bezpieczenstwa. W przypadku ludzi miodych
jest jeszcze gorzej — tylko 63 proc. zapina pasy.

KRBRD, realizujgc Krajowy Program Bezpieczenstwa Ruchu Drogo-
wego GAMBIT 2005 oraz wytyczne Komisji Europejskiej, podjefa dzia-
tania majace stuzy¢ zwiekszeniu stosowania paséw bezpieczenstwa
w Polsce. W tym celu uruchomita przygotowanie pierwszej w Polsce
zakrojonej na szerokg skale kampanii edukacyjnej. Wyzwaniem tej kam-
panii byta zmiana przyzwyczajen kierowcow i podrozujgacych samocho-
dami i nakionienie ich do zapinania pasow bezpieczenstwa w kazdych
warunkach, nawet podczas jazdy w miescie.

Cel 1. Zmniejszenie liczby smiertelnych ofiar wypadkow drogowych.
Cel 2. Zwiekszenie liczby 0sob — kierowcow | pasazerow podrézujacych
Z przodu i na tylnym siedzeniu — zapinajgcych pasy bezpieczenstwa.
Cel 3. Przelamanie przyzwyczajen dotyczacych uzywania pasow bez-
pieczenstwa, w tym niezapinania pasow przez pasazerow na tylnym sie-
dzeniu, szczegdlnie w odniesieniu do osob w wieku 18-24 lata.

Ze wzgledu na fakt, ze byla to pierwsza kampania tego typu i brako-
wato danych, ktdre moglyby by¢ punktem odniesienia, cele kampanii
nie byly okreslone liczbowo.
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the EFFIE AWARDS 2006

MEDIA

Vv VI Radio

V! Outdoor [ Prasa

[ Broszury/prasa handlowa [ Magazyny

[ Direct Mall M Point-of-Purchase
VI PR [ Promocje

[ Interactive/On-line [J Event Marketing
Inne (jakie?):

Kampania jest:

V! Oryginaina [ Adaptowana

Caltkowite wydatki na media w ziotych:
od 2,5 mindo 5 min

64,5% Share of Spend zgtoszonego produktu

Share of Spend — procentowy udziat wydatkdw na media zgtaszane-
go produktu na tle konkurencji w okresie bedacym przedmiotem ni-
niejszego zgloszenia, w okresie objetym badaniem wynikdw kampanii

wg danych cennikowych.
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Ludzie miodzi, w wieku 18-24 lata byli gtownymi adresatami kampanii.
Sg oni grupa demograficzng najbardziej narazong na wypadki, a odse-
tek 0sob zapinajgcych pasy jest wsrdd nich najmniegjszy. Sg wsrdd nich
osoby, kidre czesto nie zapinaja pasow bezpieczerstwa, cho¢ przyznaja,
ze zapinanie pasow jest wazne i potrzebne. Sg wsrdd nich tez osoby,
ktore nie zapinajg pasow, poniewaz nie majg takiego nawyku, a ryzyko
uczestnictwa w wypadku drogowym uwazajg za abstrakcyjne.

Glowny przekaz kampanii to uzmystowienie, ze niebezpieczny wypadek
moze zdarzy¢ sie zawsze i wszedzie, takze w miastach przy malej pred-
kosci. Nawet doswiadczony kierowca nie jest w stanie przewidzie¢ nie-
bezpiecznej sytuacii, a kiedy do niej dojdzie — nie uratuje zycia swojego
i pasazerdw. Jedyne, co moze w tym momencie pomac, to zapiete pasy
bezpieczenstwa, takze przez osoby na tylnym siedzeniu.

Spot reklamowy przypomina dokument. Kamera znajduje sie w samocho-
dzie razem z bohaterami filmu i uczestniczy z nimi w wypadku. Kampanie
spina hasto ,Ostatni wyskok. Bez paséw. Zapinaj pasy. Zawsze”.

Kampania poprzedzona byla konferencja prasowg poswiecong zagro-
zeniom zwigzanym z jazdg bez zapietych pasdw bezpieczenstwa.
Po konferencji prasowej dziennikarze przeniesli sie na jedno z glow-
nych skrzyzowan w Warszawie i uczestniczyli w kontroli drogowej, kto-
rej celem byto sprawdzenie, czy kierowcy i pasazerowie majg zapiete
pasy bezpieczenstwa. Podczas kontroli hostessy wreczaty kierowcom
ulotki nawigzujgce do tematu kampanii.

Cel 1. Zmniejszenie liczby smiertelnych ofiar wypadkow drogowych.
W trakcie trwania kampanii w wyniku wypadkdw drogowych zgineto
0 118 osdb mnigj niz w analogicznym okresie roku 2004, W okresie
trwania kampanii i miesiac po niej zgineto o 210 osdb mniej niz w ana-
logicznym okresie roku 2004, Majgc na uwadze budzet kampanii oraz
10, ze koszt spoteczny jednej ofiary wypadku samochodowego wynosi
1 min zt, kampania byla niezwykle efektywna.

Zrédio: Raporty Policji dostepne w KRBRD przy Ministerstwie
Transportu.

Cel 2. Zwiekszenie liczby 0sob — kierowcow | pasazerow podrozujacych
Z przodu i na tylnym siedzeniu — zapinajgcych pasy bezpieczenstwa.
Whyniki kontroli drogowych przeprowadzonych po kampanii, w listopa-
dzie 2005 roku dowiodly, ze 0 32 proc. zwiekszyla sie liczba pasaze-
row podrozujgcych na tylnym siedzeniu z zapietymi pasami oraz o 14
proc. liczba pasazerdw podrozujgcych z przodu z zapietymi pasami
bezpieczenstwa.

Zrécko: Badania zrealizowane na zlecenie KRBRD przy Ministerstwie
Transportu, listopad 2005, dane dostepne w KRBRD przy Minister-
stwie Transportu.



Wykres 1. Liczba ofiar $miertelnych wypadkéw drogowych
w okresie trwania kampanii i miesiac po niej (dane indeksowane)
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Zrédlo: Raporty Policji dostgpne w KRBRD przy Ministerstwie Transportu

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

Badania przeprowadzone w listopadzie 2005 roku po zakoriczeniu kampa-
nii dowiodty, ze pod wplywem kampanii co czwarta osoba grupy celowe
(18-24 lata) zmienita swoje zachowanie | zaczeta zapinac pasy bezpie-
czenstwa, czyli 29 proc. kierowcdw, 26 proc. pasazerow na przednim
fotelu i 29 proc. pasazerdéw na tylnym siedzeniu. 50 proc. kierowcow
i 53 proc. nie-kierowcow deklaruje, ze po obejrzeniu kampanii przy-
najmniej raz zwrocili uwage innej osobie w samochodzie, zeby zapieta
pasy bezpieczenstwa.

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

Wykres 2. Zwigkszenie zapinania paséw po kampanii
W poréwnaniu ze stanem sprzed kampanii

90% - 84%
+14%
80% - 74%
70%
60% -
50%

50% - +32%
0% 38%

b 4
30%
20%
10% -
0% T T T

przed kampania, po kampanii przed kampanig po kampanii

% pasazerow na przednim siedzeniu
z zapigtymi pasami

% pasazerdw na tylnym siedzeniu
z zapietymi pasami

Zrédto: Raporty Policji dostepne w KRBRD przy Ministerstwie Transportu

Wykres 3. Zmiany zachowan pod wptywem kampanii
% 0s6b deklarujacych, ze pod wptywem kampanii czesciej zapinajq pasy

pasazer na tylnym siedzeniu 29%

pasazer na przednim
siedzeniu

26%

kierowca 29%

24% 25% 26% 21% 28% 29%

irédlo:Wyniki efektywnosci kampanii, badania Face to Face,
CAPI, N=500, TNS OBOP, listopad 2005
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