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UvobD

Vse pogosteje lahko opazimo r&rla oglasna spoéda, ki nas spodbujajo k darovaniju krvi,
pripenjanju varnostnega pasu v avtomobiluigsmejSi voznji, preverjanju, kako globoka je
voda, preden skamo vanjo ipd. Vse te spodbude imajo nekaj skupndgaje Zelja po
spremembi nasih navad. Zvrst trZzenja, ki jo v temerih ponavadi uporabljamo, je socialno
trzenje. To je sicer Ze kar stara veja (prye bila opredeljena leta 1971 v Journal of
Marketing), vendar menim, da v Sloveniji 0 njej ygemalo govorimo in objavljamo.

Za raziskavo socialnega trzenja in zato da senmdiarezno-komunikacijski nat za Zavod
RS za presaditev organov in tkiv, sem se @tildudi iz drugega razloga. Pred nekaj leti sem
namre& dobila v roke kartico »Sem darovalec«, jo izp@nihekaj¢asa hranila in nato
izgubila. Z mano si Slovenija-transplant ne bi nmggemagati. Zato sem hotela raziskati,
kako postanes stalni darovalec (torej, ali segeesi Ze kaj izboljsal) in kako bi ozavestila in
pridobila ljudi, da bi postali posmrtni darovaleiganov.

Diplomsko delo sem razdelila v dva smiselna sklaparvem sklopu sem teoretsko opisala
socialno trzenje. To je podlaga za drugi, pkaktdel, kjer sem naredila trzno-komunikacijski
natrt za povisevanje zavedanja o0 pomembnosti posmatdagovanja organov.

V prvem poglavju sem opredelila osnovne pojme doega trzenja, trzenjski splet v
socialnem trzenju, socialno komuniciranje in razlikned socialnim in tradicionalno
pojmovanim trzenjem. Sledi tudi podpoglavje, ki gavo morali pri socialnem trzenju. Na
koncu poglavja sem podala ovire, ki lahko zavirzgolaljnji razvoj socialnega trzenja.

Drugi sklop vsebuje trzno-komunikacijskidnaza Zavod RS za presaditev organov in tkiv.
Najprej sem opisala delovanje zavoda, sledi analkadja in dol@itev ciljne skupine. Za
slednjo si zavod Zeli, da bi vanjo spadali vsi prelei Slovenije, vendar je to na zalost z eno
akcijo nemogoe doséi. Nato sem oblikovala cilje in namene trznega komwanja ter
analizirala ciljno skupino in konkurenco. Pri agakiljne skupine sem si pomagala s trzno
raziskavo, s katero sem ugotovila trenutno staNpo sem doldla strategijo, oblikovala
nain vrednotenja in strategijo nadzora, oblikovalarptun in podala napotila za izvedbo
trzno-komunikacijskega programa ter napotila zaguanost.



1 SOCIALNO TRZENJE

Skozi desetletja razvoja trzenja s socialnimi inzthkenimi komponentami je nastala mnozica
izrazov, ki na prvi pogled pomenijo isto. Sem spaaea primer druzbeno odgovorno trzenje
(ang. societal marketing), socialno trzenje (angiad marketing), nepridobitno trzenje (ang.
nonprofit marketing) in mnozica podvej, kot je nanger trzenje, ki se navezuje na neko
zadevo (ang. cause-related marketing) in druge.

In v ¢em se razlikujejo te veje trzenja? Kotler npr. praa »druzbeno odgovoren trzenjski
koncept zahteva od trznikov, da pri oblikovanjuetiigke politike upoStevajo tri stvari:
dobitek podjetja, Zeleno zadovoljstvo porabnikov iniese javnosti« (Kotler, 1996, str. 30).
Ena od razliic druzbeno odgovornega trzenjskega koncepta gnjez ki se navezuje na
neko zadevo. Sem spadajo na primer podijetja, kisdejega dolika ali del denarja od
prodanega izdelka namenijo za dobrodelne namereiSBe, univerze, fundacije, potitie
stranke, komunalne druzbe, ministrstva in podobmgaruzacije uporabljajo koncept
neprofitnega trzenja, saj skuSajo delovati v jadobdro in dobiek ni njihov osnovni cilj.
Osnovane so bile zaradi potrebe druzbe po reSedatgienih druzbenih problemov (J&n,
1999, str. 52}.Socialno trzenje je veja trzenja, ki deluje snjgkimi principi, s katerimi Zeli
dose&i spremembo vedenja in s tem korist pri posamezraKjni skupini ali celotni druzbi.
V to kategorijo spada na primer oglasSevanje inadfamunikacijski prijemi za uporabo
varnostnih pasov pri otrocih, uporabo otroskih gestes avtomobilu in da znamo razvrstiti v
primeru nesrée svoje avtomobile, da lahko reSilni avtomobil prib poneskenca.

Termin socialno trzenje (ang. social marketing) @t@a uporabila Kotler in Zaltman leta

1971 (MacFadyen et al., 1999, str. 1). Z njim gtaedelila trZzenje, ki se je nanaSalo na
socialne in zdravstvene probleme. Do tedaj je todenje zelo uspesSno pri spodbujanju ljudi
k nakupu izdelkov, kot so Coca Cola ali Sportni atofiNike, zato sta predvidevala, da bo
uspesno tudi pri spodbujanju ljudi pri spreminjam@denija, ki bo izboljSevalo njihovo lastno
Zivljenje in Zivljenja somisljenikov (MacFadyenadt, 1999, str. 1).

Kotler in Zaltman sta socialno trzenje opredelitd gestav struktur iz mnozice vej r&niin
znanosti, kot so psihologija, sociologija, antraygiia in komunikologija z namenom
razumevanja, kako lahko vplivamo na vedenje pokabn{MacFadyen et al., 1999, str. 1).
Tako kot tradicionalno pojmovano trZzenje, tudi stmd trZzenje zajema laggn proces
natrtovanja, ki vkljituje na porabnika usmerjene trzne raziskave, traaéze, segmentacije,
stvarne okvire in razvoj strategij in taktik. Tefnela osnovi izmenjave stroskov in koristi
med dvema ali westranmi (MacFadyen et al., 1999, str. 1). Kakdrke| socialno trzenje je
veliko bolj zapleteno od tradicionalno pojmovanegaaj Vkljwuje spremembe
zakoreninjenega vedenja v zapletenem ekonomskesiglsem in polittnem okolju in ima

! Primer, ki smo ga v avgustu 2005 gledali po teigivie Unicefov, in sicer: poslji SMS na daeno $tevilko
in s tem daruj 240 SIT za pitno vodo za otrokgdngz sveta.
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ponavadi tudi zelo omejen préwm (Lefebvre, Flora, 1988). Nenazadnje je za tradaino
pojmovano trzenje najpomembnejSe p@xeanje prodaje, velikosti trznega deleza ipd.,
medtem ko je cilj pri socialnem trzenju izvrSevadjazbenih zahtev za izboljSanje kakovosti
zivljenja prebivalcev. To je veliko ambicioznej$i tezje dosegljiv cilj (MacFadyen et al.,
1999, str. 1).

Definicijo socialnega trzenja sta Kotler in Zaltmlata 1971 v svojenilanku opredelila kot:
»... namen, izvedba in kontrola programov z namenawiSpvanja sprejemanja socialne
ideje ali navade v eni ali ¥eskupin ciljne populacije« (Rieker, 2004, str. 2).

Podobno sta jo leta 1996 opredelila tudi Meyer @aiing (Rieker, 2004, str. 2): »... uporaba
menedZerskih in trzenjskih tehnologij za socialmeeprofitne programe«.

V skladu s tema opredelitvama se v socialnem twzeporablja tehnike, ki jih uporablja
pridobitno komercialni sektor, le da so prilagojeteialnemu podkgu. Po teh z&etkih je
socialno trzenje postalo priljubljeno pod za pretevanje in uporabo (Rieker, 2004, str.
2).

Andreasen je leta 1995 v delu Marketing Social @ea(Rieker, 2004, str. 2) z opisom
socialnega trzenja dalb zvezo med socialno spremembo in tradicionalngmopeanim
trzenjem: »... je ukrep tehnologij tradicionalno poyanega trzenja v analizah, planiranju,
izvedbi in vrednotenju programov, ki so namenjepévanju na vedenje ciljnih skupin z
namenom izboljSanja njihove osebne in druzbendrkg

Kotler v delu »Social Marketing: Improving the qiylof life« (2002) predela svojo
definicijo o socialnem trzenju in jo opiSe kot: »uporaba trzenjskih principov in tehnik za
vplivanja na ciljno skupino za prostovoljno sprege, zavrnitev, spremembo ali opustitev
vedenja v korist posameznika, skupine ali celotmne lok «.

Ti sodobnejSi poskusi osnovne oZite socialnega trzenja izefipp preteklost s sedanjostjo,
saj Se vedno gradijo na preteklih definicijah 2Dvstenjem, da socialni trzniki prodajajo
spremembo vedenja in da je sprememba prostovdipea, ekonomske ali pravne omejitve
(Rieker, 2004, str. 2).

STIRJE OSNOVNI UKREPI ZA SOCIALNO SPREMEMBO

Socialno trzenje najlazje razumemo, ko ga pimmo v povezavi z glavnimi ukrepi, ki
ustvarjajo socialno spremembo — zakonski, tehngle@ionomski in informacijski ukrep. Pa
si poglejmo, kako ti ukrepi vplivajo na ljudi naimeru zmanjSevanja kajenja.zakonskim
ukrepom se lahko vpelje nov zakon, po katerem henka cigaret nelegalno, drazje ali pa
tezko dosegljivo (prepoved kajenja na vseh javafr§inah). Sehnoloskimukrepom lahko
razvijemo inovacijo, ki bo zmanjSevala kajenje Sltodljive posledice (npr. tablete proti
kajenju, neskodljive cigarete). @&konomskimukrepom lahko povisamo ceno cigaret ali
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stroske kajenja (npr. podrazimo cigarete, poviSaragarovalno premijo zdravstvenega
zavarovanja za kadilce). ihformacijskim ukrepom pa lahko posredujemo prépvialne
informacije za kadilce o tveganosti kajenja in prestih,¢e ne kadimo (npr. kot opozorilo,
da je priznani kirurg dognal, da je kajenje Skadljza zdravje) (Kotler, 1982, str. 491).

Socialno trzenje je usmerjeno na porabnike, saplibdodelovalice bodo prepiiani, da je
to v njihovem interesu. Zato se strategije socigdgngzenja vedno Zaejo z razumevanjem
potreb in zelja ciljne skupine. Trzniki ne smejaljesati svojih vrednot, ampak morajo
uporabljati taktike, ki izvirajo iz dobrega poznaje ciljnega obinstva. To sposStovanje
pomembnosti porabnika je zato osnovno vodilo uk{&ieker, 2004, str. 11).

Vendar pa socialno trzenje ne poskusSa vplivatidevedenje posameznikov, teniveidi na
skupine, organizacije in druzbo. Levy in Zaltmaa siaredila Seststopenjsko klasifikacijo
glede na tip iskane spremembe s socialnim trzenjamvklju¢uje dve dimenzijicasa
(kratkora:no in dolgor@no) in tri dimenzije stopnje druzbe (mikro, skupimaakro) (glej
Tabelo 1). Tako sta pokazala, da socialno trZzepjiar tudi na okolje, v katerem deluje, in
ne le na posamezne porabnike (MacFadyen et al9, 589 4).

Tabela 1: Tipi socialne spremembe ¥asu in stopnji druzbe

Mikro nivo Skupinski nivo Makro nivo
(posamezni porabnik) (skupina ali organizacija (druzba)
. Sprememba v normah
Kratkoraina . . .
Sprememba navade Administrativha Sprememba politike
sprememba
sprememba
. . Odstranitev oglasov za| Prepoved oglaSevanja
PRIMER: S?J'z;tzl\'/”l'::ﬁa tobaine izdelke iz | tobainih izdelkov v
P en okolice Sole kakrsnikoli obliki
Dolgoracna Sprememba Organizacijska Socialno kulturoloska
sprememba Zivljenjskega sloga sprememba evolucija
Dogovor s prodajalci, da Izkoreninjenje vseh
PRIMER: Prenehanje kajenja ne prodajajo tokanih bolezni, ki so povezang
izdelkov mladoletnikom. z uzivanjem tobaka.

Vir: MacFadyen et al., 1999, str. 4.

Skupinska sprememba in sprememba na makro nivajaedb pomembni, saj vplivata tudi
na zdravstveno stanje in oditve o zivljenjskem slogu. Na primer oditev, da bodo zzli
ljudje telovaditi, je lahko omejena z njihovimi padki, ukrepi lokalne podpore in socialnimi
obicaji. Makronivojski faktorji imajo lahko tudi nepa=inejSi vpliv na zdravje: na primer
prisotnost fluora v vodi (naravnega ali umetnegdokb izboljSa stanje zob, Se posebej pri
otrocih. Ta primera prikazujeta, da obstaja velilicnih n&inov, ki jin lahko sprejmemo
za izboljSanje zdravja ljudi, ne da bi moral posaemeprebivalec karkoli storiti. BoljSe ceste,



zmanjSevanje industrijskega onesnazevanja in poviganostni standardi v avtomobilih so
le Se nekateri podobni primeri (MacFadyen et &99] str. 4).

KDAJ LAHKO UPORABIMO SOCIALNO TRZENJE ?

Socialno trzenje lahko uporabimo v katerikoli sdijiav kateri moramo socialno nevarno
vedenje posameznikov nasloviti na ciljno skupinalij To daje socialnemu trzenju prostrano
podraije delovanja. Najbolj tigiha miselnost je, da ga je potrebno usmeriti nacken
porabnike, na primer najstnike, ki kadijo, ali nrateki naj bi dale cepiti svoje otroke. Vendar
pa se moramo zavedati, da lahko socialno trzemeerso tudi na preostale kijoe skupine,

ki sodelujejo in so pomembni za uspeh programovsaddahkoclani medijev, potencialni
partnerji, delniarji, politiki, zakonodajalci in lastno osebje. ®uipe in gradivo dobre
socialne trzno-komunikacijske akcije lahko uporabiza vplivanje na vse nasStete ciljne
skupine (Andreasen, 2002, str. 8).

IN KDAJ NAJ Bl UPORABILI SOCIALNO TRZENJE ?

Ceprav lahko socialno trzenje uporabimo na velikdi¢aih podrajih, pa vseeno njegova
uporaba ni vedno najprimernejSa. Obstajata dvariet po katerih naj bi presojali njegovo
smotrno uporabo — uspesnost in primernost. Socialemje naj bi uporabili le tedaj, ko je
lahko winkovito. Uginkovitost pa postavlja le zunanjodhico za potencialno uporabo. Se
vedno ostaja odprto vpraSanje kdaj ga je primenparabiti. Odgovor je lastna presoja in
etika (Andreasen, 2002, str. 8).

1.1 TRZENJSKI SPLET V SOCIALNEM TRZENJU

Enako kot pri tradicionalno pojmovanem je tudi pacialnem trzenju potrebno opredeliti
trzenjski splet, ki je prav tako sestavljen iz feR{izdelek, prodajna cena, trzne poti in trzno
komuniciranje). Nekateri avtorji, na primer Nedréné Weinreich (2005a, str. 1), pa poleg
teh Stirih P-jev dodajajo Se nekaj novih (javnodtijZzabnistvo, politika in prispevki) (glej
Sliko 1).

Slika 1: 8 P-jev socialnega trzenja

Druzabnistvo

A

Socialno
trzenje

Javnosti L___ Politika

Trzno
komuniciranje

Prodajna
cena

Prispevki

Vir: Kline Weinreich, 2005a, str. 1.



| ZDELEK

Pri socialnem trzenju je izdelek, ki ga zZelimo mtdsprememba vedenjacadsih je s tem
vedenjem povezan tudi neki izdelek, na primertrzniki delujejo na podtgu boja proti
aidsu, ponavadi vzporedno s spremembo vedenjagbadiondomov) trzijo tudi kondome.
Izdelek v sklopu socialnega trzenja je Zivljenjski vklju¢uje dialog med razinimi
skupinami, ki vodijo trzno komuniciranje. V socian trzenju obstaja potreba p@itei med
izdelkom (Zelenim vedenjem) in pozicioniranjem ilkde (prednosti,ée ciljna skupina
prevzame vedenje). Strategije pozicioniranja Zgdijeprtati skupino, da so koristi Zelenega
vedenja enake ali celo §je od koristi njihovega trenutnega vedenja (RieRé04, str. 11).

PRODAJNA CENA

Cena se nanasSa na to, kar mora porabnik stéeitzeli pridobiti izdelek socialnega trzenja.
Ta stroSek je lahko denarni, ali pa od porabnikateasa cas oziroma napor, ali pa da se
porabnik sprijazni, da ga to lahko spravi v zadrafigovzra@i neodobravanjeCe ti stroski

pri posamezniku pretehtajo koristi, bo zaznana noetl ponudbe prenizka in je po vsej
verjetnosti ne bo sprejel. Vendar p# nekdo zazna, da so koristi viSje od strosSkov, so
moznosti za poskus in prisvojitev izdelka velik@jee

Za postavljanje cene pri fimih izdelkih, kot so kontracepcijske tablete, ojastaeliko
razliénih vidikov. Ce je cena izdelka prenizka ali pa se jih deli bi@aw, lahko to naredi na
porabnika vtis, da je izdelek nekakovosten. Po idstrgni pa,ce je izdelek predrag, si ga
nekateri ne bodo mogli priveidi. Socialni trzniki morajo najti pravilno razmerj ki se
ponavadi kotia z nominalno vrednostjo izdelka, saj s tem zvigsgocepcijo kakovosti in
obenem dajo alutek za »dostojno« transakcijo. To percepcijo nmeoBki in koristmi lahko
dolocimo z raziskavo in jo uporabimo pri pozicioniranadelka (Kline Weinreich, 2005a,
str. 2).

TRZNE POTI

Trzne poti opisujejo poti, ki jih naredi izdeleka gride do porabnika. Za otipljive izdelke se
nanaSa na distribucijski sistem, ki viiye skladige, dostavo, prodajne zastopnike,
maloprodajne trgovine, kjer se prodaja, ali prastéjer se ga deli brez@ao. Za neotipljive
izdelke pa so trzne poti precej nejasnejSe, vesdananasajo na oditve o trznih poteh,
skozi katere informacije ali¢enje dostopa do porabnikov. Ta lahko v&ijje zdravstvene
domove, nakupovalne centre, mnima medije ali prikaze na domu. Naslednji elemeiitr
poti je odl@anje, kako zagotoviti dostopnost ponudbe in kakbwwstave. Z dolatvijo
aktivnosti na trzni poti, navad ciljne skupine, havimi izkuSnjami in zadovoljstvom z
dotedanjo dostavo ter raziskavami lahko n&tandol@imo najidealnejSi distribucijski kanal
(Kline Weinreich, 2005a, str. 2).

TRZNO KOMUNICIRANJE
S trznim komuniciranjem po medijih pospeSujemo paote socialnega trZzenja. V tem
primeru uporabimo razihe distribucijske kanale, da medijski material desem vecji
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cilini trg. Trzno komuniciranje vsebuje tudi takeikki nagrajujejo porabniké€e spremenijo
njihovo dosedanje vedenje na Zeleno. Kotler (198§asnjuje, kako lahko distribucijski tok
socialnega izdelka pokazemo na razti n&ine oziroma s tremi razinimi modeli (glej Sliko
2).

Slika 2: Distribucijski tok za neotipljive socialneizdelke — 3 izmenini modeli

Model toka z enim korakom
Socialni trznik »  Mediji » Porabniki

Model toka z dvema korakoma

Socialni trznik Mediji Prvi potrosniki y Pozni potrosniki
Model toka z ve koraki
I 4
Socialni trznik Komun. Mediji \
p| agencija
Pl’\fl N POZﬂI. |
potrosniki potrosniki
Druge
Drugi socialni komun. Drugi /
trzniki agencie ™ medii
I A

Vir: Rieker, 2004, str. 13.

Ocitno je, da nivo zapletenosti natass poveéevanjem korakov. Kotler pokaze, kako lahko v
primeru socialnega proizvoda dosezemo in dostavzehelke posameznikom. Vzpostavljanje
tokov distribucije je najboljSe z uporabo modelgata ve koraki (Rieker, 2004, str. 12).

DODATNI P-JI PRI SOCIALNEM TRZENJU

JAVNOSTI

Trzniki imajo ponavadi veliko razinega obinstva, na katere morajo nasloviti programe za
doseganje uspesnosti. Javnosti se hanasajo naeumaa notranje skupine, ki so vpletene v
program. Zunanja javnost je ciljno ®bstvo, drugotna javnost politiki iduvaji, medtem ko



SO notranja javnost tisti, ki so kakorkoli vpletaniodobritev ali izvedbo programa (Kline
Weinreich, 2005a, str. 3).

DRUZABNISTVO

Socialni in zdravstveni problemi so ponavadi takonkleksni, da jim ena sama agencija ne
more biti kos. Za zagotavljanj€inkovitosti je potrebno sodelovati z drugimi orgeagijami.
Prepoznati in poiskati moramo organizacije, ki imeijlje, podobne nasSim in &dati n&ine

za skupno sodelovanje (Kline Weinreich, 2005a,3tr.

POLITIKA

Programi socialnega trzenja lahko zelo dobro m@jei spremembe vedenja posameznikov,
vendar pa je dolgotmo brez podpore okolja, v katerem so, to spremenhti@j tezko
obdrzati. Pogosto je potrebna sprememba v politki,je lahko posredovanje medijskih
programov dinkovito dopolnilo programa socialnega trzenja @€liweinreich, 2005a, str.
3).

PRISPEVKI

Vecina organizacij, ki se ukvarja s programi sociamegenja, deluje s porjo fondov
razlicnih fundacij, vladnih dotacij ali donacij. To dodtaategiji razvoja novo dimenzijo. Kje
bomo namr& dobili potreben denar za ustvarjanje naSega pnogi@line Weinreich, 2005a,
str. 3)?

1.2 SOCIALNO KOMUNICIRANJE

Socialno trzenje temelji na informativnem ukrepu,gk poznamo pod terminom socialno
oglasSevanje. Z dobro in pravilno oblikovanim trzcamunikacijskim nértom lahko méno
vplivamo na navade in vedenje ljudi. Problem, kpsgvlja, je, da so v vse prevprimerih

te kampanije edini korak, ki ga za spodbujanje gaveedenja naredijo trzniki. To pa
ponavadi ne zadostuje. Najprej je spilmlahko nezadostno raziskah®rugic, veliko ljudi
vidi sporailo s selektivho percepcijo, vidijo ga le del in gazabijo. Mnozini mediji imajo
veliko manjSi neposredni vpliv, kot se zdi. Tr&twecina ljudi ne ve, kaj storiti potem, ko so
bili izpostavljeni sporéilu. Spord@ilo »Prenehajte kaditi — kajenje ubija« ne pomagdilku,
saj ne ve, kako to storiti oziroma kam naj gre pogx.

Zaradi teh omejitev je socialno oglasevanje razwuilovo vejo, znano kot socialno
komuniciranje/promocija. Pri socialnem komunicitang zelo pomembna osebna prodaja in
PR-<lanki, ki so dodatek mno&mim medijem.

2 Na primer pri medijskih kampanijah, s katerimi Beleli spodbuditi ljudi v razvitih deZelah, da i#iajo
prehrano, spregledamo, da veliko ljudi ne ve, kateana je zdrava, lahko imajo firiae teZzave pri kupovanju
take hrane ali je v izoliranih podjth mogate sploh ne morejo dobiti.
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Socialno trzenje je zalo nadomeXti socialno komuniciranje, saj je pripravnejSe za
uveljavljanje socialnih sprememb. Dodaja vsaj Stiove elemente, ki jih ukrepistega
socialnega komuniciranja ne zajema.

Prvi element jesofisticirana trzna raziskavaki nas podi o delovanju trga in verjetnih
ucinkih pri alternativnih trznih pristopih. Socialraglasevanje velja za »brco v praznoe,
pred tem ne naredimo dobre trzne raziskave. Takmringer lahko trzniki o kajenju razigjo
velikost kadilskega trga, ga segmentirajo in diptovedenjske navade vsakega segmenta,
dolcgijo njihovo razmerje korist — stroSki in naredija zsak posamezen segment primeren
trzno-komunikacijski nért.

Drugi element, ki ga dodaja socialno trzenje,rggvoj izdelka Ce na primer Zelimo
spodbuditi ljudi, da pozimi zmanjSajo ogrevanjedddrzniki v socialnem oglasSevanju ali
komuniciranju z&eli z opomini za znizevanje porabe energije z dquboimi pozivi, pozivi

za zniZevanje stroskov ogrevanja ali karkoli drge§ocialni trznik pa bo razmisljal o
trenutnih ali bodéih izdelkih, s katerimi bo ljudem olajSal privajanja Zeleno vedenje, kot
SO na primer naprave, ki samodejno zmanjSujejo vagpje ¢ez n@& ali ki izratunavajo
prihranke pri porabi energije pri raghih nastavitvah temperature. Z drugimi besedami,
kadarkoli je le mogee, socialni trznik ne uporabi trenutnega izdelkaganne Zeli prodati —
kot pri konceptu izdelka, ampak poskusa poiskghaigi izdelek, ki lahko zadovolji potrebe
— koncept trzenja.

Tretji element, ki ga dodaja socialno trZzenje, gpodbujanje Trzniki v socialnem
komuniciranju se osredatajo na sestavljanje spaita, ki motno poudarja koristi ali
slabosti razlinih vrst vedenja. Socialno trzenje gre dlje in kigle posebne spodbude za
zviSevanje nivoja motivacije. Na primer, socialriniki so svetovali delavcem v socialnem
zdravstvu, ki vodijo trzno-komunikacijsko kampanga imunizacijo v odrnih vaseh, da
ponudijo majhna darila vsem ljudem, ki se bodo Ilcepiodratje promocijske prodaje je
bogato z orodiji, ki jih lahko trznik uporabi za procijo socialnih zadev.

Cetrti element jepodpora Trzniki so spoznali, da morajo ljudje, ki Zeligpremeniti svoje
vedenje, investirati svajas in trud. Zato so Zali premiSljevati o nénih, s katerimi bi jim
olajSali prisvojitev nove navade. Na primer cemi odvajanje od kajenja morajo biti na
dobrih lokacijah in vodeni profesionalno. TrZnile smm@no zavzemajo za razvoj prineh in
priviacnih odgovornih kanalov, ki se uporabljajo kot dapla komunikacijskim kanalom.
Tako se ne zavzamejo le za pridobivanje ljudi, &ild prevzeli neko navado, ampak tudi
poi&ejo poti, ki jim to prevzemanje olajSujejo (Kotlé982, str. 491-493).

PLANIRANJE SOCIALNEGA TRZNEGA PROCESA

Veliko avtorjev opisuje glavne korake pri planinanjrznega procesa kot potha@ori
oblikovanju trzno-komunikacijske kampanije. Njihokioraki se med seboj razlikujejo,
ceprav je mogee najti kar nekaj vzporednic. V nadaljevanju boredstavila dva modela
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znanih avtorjev, in sicer Philipa Kotlerja in Ned¢Bne Weinreich.

Philip Kotler (1982, str. 510-514) v svojem modefisuje sedem faz: opredelitev problema,
postavitev cilja, segmentacija ciljnega trga, aelporabnikov, analiza vplivnih kanalov,
trzne strategije in taktike in izvedba in vredngeen

Opredelitev_problemaProblem je potrebno jasno opredeliti. Pri kadileia primer ni
problem to, da Zelijo nehati kaditi, ampak kakcstoriti. Socialno trzenje ne bainkovito,
¢e ne bo prepoznalo pravega problema.

Postavitev ciljaTrzniki si morajo postaviti merljive cilje, za lat lahko upra¥eno upajo,
da se bodo izpolnili. Lahko postavijo tudi ré&nke cilje za raztine segmente. Ti cilji so
potrebni iz dveh razlogov, in sicer omaég trzniku, da razvije réat in prora&un in obenem
na njihovi podlagi presojo uspesnosti trzno-komanijskega nérta.

Segmentacija cilinega trg&egmentacija pomaga trzniku pri dveh stvareh.iderdahko z
njeno pomejo oblikujemo in izberemo posamezen segment, obgreetahko tudi pretimo
vedenje vsakega segmenta posebej in na podlagi telgikujemo stroSkovno
najuwinkovitejSo trzno strategijo.

Analiza porabnikovAnalizirati je potrebno vsak posamezen segmengotoviti, kaj mislijo
o svojih trenutnih navadah in s po&mw ¢esa bi lahko spremenili svoje trenutne navade in
vedenje.

Analiza vplivnih kanalov:Trzniki potrebujejo sodelovanje velike skupineivpih kanalov,

Ki jim pomagajo urestiti njihov projekt. Vsak ciljni kanal je potrebnmalizirati in pokazati
pripravljenost odgovarjati na vsako njihovo ponudticcspodbudo. Ker niso vsi kanali enako
pomembni, mora trznik izbrati najpomembnejSe. Speidrzno-komunikacijske kampanije
se morajo spustiti na nivo ljudi. ZaZeleno je, éaza vsako posamezno skupnost oblikuje
osebje, ki izvrSuje nat kampanije. To bi morali biti javni govorci, zmdii morali pisati
porctila, motivirati prostovoljce in prepoznavali mnekgsvoditelje.

Trzne strategije in taktikeSmotrno je najprej preéili vse strategije, ki so Ze bile narejene, in
nato ob uposStevanju trzenjskega spleta oblikovaien Nato se je potrebno odit, katera
strategija je najbolj stroSkovnainkovita za doldeno ciljno skupino. Moznosti je potrebno
oblikovati v socialnem trzno-komunikacijskemcnal, ki je osnova za oblikovanje prétma
za izvedbo kampanije.

Izvedba in vrednotenjeZa dol@ene posameznike je potrebno izvesti tai akcije, ki
upoStevajocasovni okvir, ki smo si ga zastavili, ob podporiogauna in kontrolnih
elementov, s katerimi preverjamo izvajanjeinte in vrednotimo njegovo ¢inkovitost.
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Na zalost pa w@na socialnih trzno-komunikacijskin &&ov nima razvitega dinkovitega
sistema za merjenje. Vrednotenje vsémkov socialno trzno-komunikacijske kampanije ni
lahka naloga. UspeSna kampanija naj bi imela na@ethstnosti: veliko ljudi bi moralo
spremeniti vedenje, visoka hitrost spremembe vedeglgotrajna sprememba vedenja, nizki
stroski na enoto uspeSne spremembe vedenja, bidzhvikontraindikacijskih posledic
(Kotler, 1982, str. 510-514).

Nedra Kline Weinreich (2005, str. 1) pravi, da mq@eoces razvoja socialno trznega
programa vsebovati raziskave v vsakem koraku pepadsenem pa tudi sprotno vrednotenje,
s katerim ugotavljamo, ali program dosega Zelemoprbgram je sestavljen iz petih osnovnih
korakov, od katerih vsak vsebuje tudi Stevilne itad tipe aktivnosti. Ti koraki so:
nartovanje, razvoj spotdla in materiala, predhodno testiranje, izvedbaviadnotenje in
povratne informacije. Spodnja slika opisuje prozagorednih korakov v obliki piramide. V
praksi socialno trzenje ni vedno sestavljeno iaijasserij linearnih korakov, temueje
ve¢inoma potrebno pogosto preverjanje povratnih infeinin usklajevanje, ter véanje na
Ze izvedene korake, ki jih popravimo glede na naf@macije (glej Sliko 3).

Slika 3: Koraki v socialno trznem procesu

/] 2 3.
j sporolila; - Predhodno Q
A‘éy in materiala tesﬁr;x.‘::;le %
g" 1. Nadrtovanje 0%

Vir: Kline Weinreich, 2005, str. 2.

Nacrtovanje (1. korakpblikuje osnovo, na kateri je zgrajen celoten psocZa ustvarjanje
ucinkovitega socialno trznega procesa je treba raupmeblem, na katerega se program
nanasa, ciljno skupino in okolje, v katerem bo paog deloval. S ponio raziskave te
faktorje analiziramo in razvijemo delovno strategip &inkovito spremembo vedenja.

Razvoj sporgila in materiala (2. korakza oblikovanje izraznega spdila in za materiale, ki
bodo prenesli to spotdo ciljni skupini, uporablja informacije, pridoldpe v fazi
nartovanja.

Predhodno testiranje (3. korakkljucuje uporabo raztnih metod za testiranje spdciia,
materiala in n&tovanih tehnik pri¢lanih ciljne skupine. S tem dalimno, kateri od njih
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S0 najboljSi za doseganije ciljev programa. Prgwenavadno ni, da moramockeat skakati
med 2. in 3. korakom, saj moramo narediti potrepapravke na spotdu, materialu ali
celotni strategiji in znova preizkusiti, ali nos@m deluje.

V izvedbeni fazi (4. korak¥e program vpelje na ciljni trg. Priprava je béstega pomena za
uspeh. Tudi izvedba mora biti vseskozi nadzorovale,se zagotovi, da vsak element
napreduje, kot je bilo gatovano.

Faza vrednotenja in povratnih informacij (5. korakeni &inke programa kot celoto, kot
tudi posamezne dele strategije. Vrednotenje sevlp@jaes proces razvoja programa in ne le
na koncu, prav tako pa so za izboljSanje progrardana vsaki stopnji uporabljene povratne
informacije (Kline Weinreich, 2005, str. 2).

1.3 RAZLIKA MED SOCIALNIM IN TRADICIONALNO POJMOVANIM
TRZENJEM

Ceprav se je socialno trzenje razvilo iz tradiciomabojmovanega trzenja, obstaja med njima
nekaj pomembnih razlik, pa tudi podobnosti. Razéka se v (MacFadyen et al., 1999, str.
4).

e kompleksnosti izdelkov,

e raznolikosti povprasSevanja,

» dosegljivosti ciljne skupine,

* madi porabnikove vpletenosti,

» subtilnosti in raznolikosti konkurence.

Izdelki, ki jih trzimo, so bili tradicionalno zamisSljeniok nekaj otipljivega — fizina dobrina,
ki jo lahko menjamo s ciljnim trgom za neko cendirse ji lahko doda neke z&ilosti, kot
so embalaza, ime, fiae lastnosti, pozicioniranje itd. Ker je trzenjemmslo meje svojega
delovanja, so se morali trzniki spoprijeti z oblMamjem izdeine strategije za manj otipljive
stvari, kot so na primer storitve. V socialnem tjzeje izdelek Sel Se dlje od otipljivih
izdelkov in oblikovanja idej v spreminjanje vedenjdaslednja slika kaze raahe tipe
izdelka v socialnem trzenju (glej Sliko 4).

Slika 4: Izdelek v socialnem trzenju
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Preprtanje
Ideja
J Vedenje
Vrednote
Socialni Vedenje
izdelek POS?‘m?Z“O
dejanje
. Dolgoracna
Otipljiva navada
stvar

Vir: MacFadyen et al., 1999, str. 5.

Ta kompleksnost dela proizvode socialnega trzesgka dol@ljive. Socialni trzniki morajo
tudi veliko bolje in natatnejSe opredeliti svoje izdelke in vse koristi, ki povezane z
njihovo uporabo (MacFadyen et al., 1999, str. 5).

Raznoliko povpraSevanjeTrZzenje ne more ustvarjati potreb, socialno tréepp mora

izkoristiti potrebe, ki se jih nismo zavedali povih kategorijah izdelkov. Socialni trzniki ne
odkrivajo le novega povprasSevanja, ampak se mgragosto ukvarjati tudi z negativnim
povpraSevanjemge je cilina skupina ravnodusna ali pa ¢mo nasprotuje predlagani
spremembi vedenja. V takem primeru se morajo sucigniki spoprijeti z utrjenimi

navadami in prepEan;i.

Rangun et al. (1996) predlagajo tipologijo kori#ti,so povezane s spremembo vedenja.
Koristi so lahko: otipljive, neotipljive, primerrea posameznika ali za druzbo. PovpraSevanje
se najlazje zapolnée so koristi oprijemljive in obenem tudi primerree @osameznika. Kadar
so koristi izdelka neotipljive in bolj primerne zalotno druzbo, kot za posameznika, morajo
socialni trzniki vloZziti veliko vé napora, da bi izzvali Zeljo po izdelku. To je eajt tip
spremembe vedenja, ker se koristi tezko pooselljajoerijo (MacFadyen et al., 1999, str.
5).

Pozivanje ciljnih skupinSocialni trzniki morajo pogosto ciljati na skupjrig jih trzniki
ponavadi spregledajo: najmanj dostopne, najtezjeeglve in najmanj dovzetne za
spremembo vedenja. To so najpomembnejSi izziviegangntacijo (MacFadyen et al., 1999,
str. 6).

MocnejSa porabnikova vpletenostrzenje navadno deli izdelke na tiste z visokdiste z

nizko vpletenostjo. Pri izdelkih z visoko vpletetjosse navadno kupci pred nakupom
posvetujejo in zahtevajo podrobne informacije oelkd. Izdelke z nizko vpletenostjo pa
ponavadi uporabljamo veliko bolj pasivno in za ajimakup ne vlagamo veliko truda. Obe
kategoriji — nizka in visoka vpletenost — in njutrégno vpletenost moramo pri socialnem
trzenju Se razSiriti. Ponavadi socialno trzenjeamfja z izdelki, pri katerih je porabnik visoko
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vpleten (npr. obsezna spremembaima zivljenja, kot je sprememba pri prehranjevanker

se visoka vpletenost kaze v porabnikovi motivirdnims pozornosti, jo lahko povezujemo s
custvi in strahom, krivdo in zanikanjem, ki oviragkoise spremembe. Drug ekstrem pa je, da
socialni trzniki poskusajo simulirati spremembo tdqger je vpletenost zelo nizka ali pa je
sploh ni (MacFadyen et al., 1999, str. 6).

Bolj raznolika konkurencaNajbolj jasen vir konkurence v socialnem trzemgypprabnikova
teznja k nadaljevanju trenutnega vzorca vedenjapasebej,ce je prisotna kakrsnakoli
odvisnost. Naslednji vir konkurence vkijyje alternativno vedenje. Na priméas, ki ga
nekdo porabi za darovanje krvi, §as, ki bi ga lahko porabnik porabil za druge, pnggSe,
ustreznejSe in osebno koristnejSe aktivnosti. Koakine organizacije vkljEujejo druge
zdravstvene, paevalne ali vladne organizacije, ki poskuSajo uprgimdobne metode za
doseganje njihove ciljne skupine. In kot zadnjejrasiejSa konkurenca prihaja iz
tradicionalno pojmovanega trzenja, ki spodbuja reazsl in nesocialne navade. N&joejSa
primera sta tokmna in alkoholna industrija (MacFadyen et al., 1990,6).

1.4 MORALA V SOCIALNEM TRZENJU

Ceprav je socialno trzenje, vsaj teoretsko, Sirgejsto kot uveljavljeno podife, je dalo
nove smernice v raziskovanju njegovih moralnih dimg (Laczniak, Murphy, 1993).
Laczniak et al. (1979) so na primer pripravili pontao razpravo o efii razvejanosti
socialnega trzenja, kjer so tudi ptati o rezultatih raziskave, ki so jo naredili Stavi
akademski in trzenjski profesionalci. Ugotovili sta je socialno trZzenje dvorezni éne
mocno stopnjo odgovornosti in velik potencial za disikelo moralnosti. Moznost, da bi bile
trzenjske aktivnosti moralno nevtralne, se je vwn@niu socialne komponente izkazala kot
velik problem, saj tehnik ni moge z lahkoto I¢iti. Ce smo osredot@ni na socialni vidik,
so lahko preptievalni pogledi, ki jih zajema trzenje, z moralnegaiZa zelo problematni.
Leczniak et al. (1979) so potrdili, da so se ti hemni zdeli veliko pomembnejSi
akademikom, kot pa zaposlenim v trzenju. Nadalj©%haughnessy (1990) in Devlin et al.
(1996) raziskali socialno trzenje v praksi v d@oem kontekstu in ugotovili nekatere
dvoumnosti, s katerimi lahko trzniki manipulirajai @grzenju s socialno komponento z
namenom boljSega in lazjega vplivanja na porabikane, 2000, str. 19).

1.5 OVIRE ZA NADALJINJI RAZVOJ SOCIALNEGA TRZENJA

Ceprav je sedanji razvoj zaznamovan z&énm rastjo in precejSnjimi obljubami, ostajajo
vodilni na tem podrgu zaskrbljeni, saj se lahko zgodi, da bo gibamgzgodaj doseglo vrh,
Se preden bo potencial socialnega trzenja dosezen.

To zaskrbljenost je leta 1996 izrazil Porter Nayelle leti kasneje pa so o tem govorili tudi
na konferenci na The Robert Wood Johnson fund&ggr, so predlagali ustanovitev »centra
za enotno socialno trzenje«. Oba dogodka sta B8 pripeljala do osnovanja Instituta za
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socialno trzenje (Social Marketing Institute), ke jz&el delovanje s sistematim
ozn&evanjem moznih ovir za razvoj tega pofjeo Vet kot 300 osebnih intervjujev, 100
izpolnjenih anket in dve fokusni skupini so pokaséli vecja problematina podrdja:

1. Vodilni menedZment socialnega trzenja ne prianazadostni meriPo drugi strani pa ga
delavci na operativnem nivoju izvrSevanja v orgaoigh in svetovalnih skupnostih
odobravajo. Kakorkoli ze, obe skupini obzalujeta, sk voditelji vse preéeneprofitnih
organizacij in glavnih vladnih agencij ne zavedsgaialnega trzenja in njegovega potenciala
Za organiziranje in s tem izvrSevanje programowege socialne spremembe. Zaradi tega
prenizkega vrednotenja se pogosto dogaja, da djdljote kampanije ne morejo uporabiti
ukrepov socialnega trzenja, oziroma jih uporabijo, so neprimerno osnovani ali njihovi
rezultati niso temeljito izvedeni.

2. Ni velikega pomena pri uveljavljanju blagovnihamk. Gray-Felder in Deane menita, da
socialnemu trzenju, kot spodbujanju socialne spreb@& manjka jasnost in zaznamovanost,
ki sta temeljna elementa za vplivanje na ljuck. najprej izpostavim podéje delovanja, so
njegove meje zelo zabrisane, ker obstaja vse préetnicij, kako in kdaj naj bi se socialno
trzenje uporabljalo, in te definicije si v§jeali manjSi meri nasprotujejo. Socialno trzenge s
tudi ne razlikuje dovolj od konkurence, predvsenpodrajih, ki so prvenstveno v njegovi
domeni. Za socialno trzenje je znano, da delujprimeipih, ki so ¥asih neprivlani za ciljno
skupino. Ta dostikrat meni, da je socialno trzengnipulativno in ne temelji na dobrobiti za
skupnost (Andreasen, 2002, str. 3).

3. Obstaja premalo dokumentacije in objavljenihalsy. Pri vsaki akciji, ki se kofa s
socialno spremembo, Zelimo izmeriti rezultate, dadbkazali njeno &inkovitost in Se
posebej, da je uspesSnejSa od alternativnih takt#dadar pa mora merjenje in oblikovanje
dokumentacije spremljati primerna politika, ki z&mo, da je socialno spremembo r&sm
povzrailo socialno trzenje. Pri tem obstaja veliko pomislv, ker prijemi niso sploSno znani
ali priznani in ker jih ni zadosti.

4. Pomanjkanje akademskega razvoja socialnegajdrAeodra@je je upravieno,ce (1) na
vedjih univerzah obstajajo pogoste debate in razmmfja(2) vodi do dol&enih moznosti
razvoja (in s tem spodbudi formalndemje), (3) ga podpira veliko pojmovnih in teo¢ath
materialov in (4) je sprejeto na podw raziskovalnih Studij, ki zviSujejo pojmovno in
teorettno podlago podrga ter olkasno prispevajo k drugim podjem, s katerimi so
povezana. Socialno trzenje je le redko akademskimpet. Pogosteje je le del predmetov, kot
So trzenje, trzno komuniciranje ali javno zdravstwoje pojasnjen v uri ali dveh. Nobena
institucija ga ne priznava kot samostojni Studij kadt specializacijo. Vendar pa podje
pocasi razvija pomembne pojmovne in teafeiin temelje, ki se kazejo v potemem Stevilu
utemeljenih Studij, ki se pojavljajo v publikacijakot so Journal of Public Policy &
Marketing, Social Marketing Quarterly, Journal o&Meting in Stevilnih drugih (Andreasen,
2002, str. 3).
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RESITEV: UVELJAVITEV BLAGOVNIH ZNAMK PRI SOCIALNEM TRZENJU

Ukrep za reSevanje kateregakoli problema, pa najktmercialni ali socialni, pridobi
naklonjenost,ce je splosno znano, da je boljSi od alternativreBitev. To se nanaSa na
inovacije v programski opremi, kuhanju, skrbi zaraxge in golfu. Temeljni problem
socialnega trzenja, ki sem ga opisala prej, jeqidati sploSno znan, niti zaznan, da je veliko
boljSi od konkurence v jasno zastavljenem krogiteeSVendar pa lahko reSitev najdemo v
trzenjski disciplini. Andreasen predlaga, da najdamialno trZzenje premisljena blagovna
znamka na trgu ukrepov za socialne spremembe rainke potrebuje boljSe trzenje.

Z njegovega stali& je kljubovanje z izboljSevanjem sposobnosti p&droda konkurira na
Stirih razlenih podrajih. Pozornost, ki je hamenjena vsakemu od teh ggdrpovzraii
obvladovanje vseh Stirih prej opisanih ovir nétam in sistematino. Kakorkoli Ze, klj@ni
test bo, ali je lahko socialno trzenje zasnovanb \K§ji ukrep v posebnih primerih, ki
vkljucujejo speciftne socialne programe (Andreasen, 2002, str. 4).

V nadaljevanju bom pridobljeno znanje apliciralaZgvod RS za transplantacijo organov in
tkiv in naredila trzno-komunikacijski &et. Z njim bom poskusila pri moji ciljni skupini
poveati zavedanje o pomembnosti posmrtnega darovaggnox.

2 TRZNO-KOMUNIKACIJSKI NA CRT ZA ZAVOD RS ZA PRESADITEV
ORGANOV IN TKIV SLOVENIJA -TRANSPLANT

Zgodovina transplantacije v Sloveniji je stara & %ot 30 let. V zaéetku leta 2000 je
Slovenija postala tudi enakoprawilanica Eurotransplanta (Avsec Letonja, 2005).

Za uspesne transplantacijske aktivnosti je zelogmbna aktivha mreza po vsej drzavi. Z
njeno postavitvijo so v Sloveniji 2ali leta 1998. Po eni strani je zelo pomembna zarad
donacijskega programa, po drugi strani pa za obdik{ecakalne liste. V vsaki bolnisnici, ki
sodeluje v donacijskem programu, je transplantadisordinator, ki ga je imenoval minister
za zdravje leta 1998. V Sloveniji je takih bolniSniO in tudi 10 transplantacijskih
koordinatorjev, ki skrbijo za potek donacijskegaogmama v vsaki od bolniSnic. Tudi
drzavnega koordinatorja je izbral minister za zgrata pa skrbi za usklajevanje ranih
aktivnosti na drzavnem in na mednarodnem nivojeneim pa tudi zbira teke podatke.

Glede na prej omenjeno se je razvoj ustanavljaajda za transplantacijo v Sloveniji
nadaljeval in bil v z&tku leta 2000 v novi zakonodaji tudi sprejet. Driazavod je postal
odgovoren za program doniranja, izvrSevanje tramgptij in oblikovanje celotnih evidenc.
Zavod je préel delovati v z&etku leta 2002. Njihovi prostori se nahajajo na Medki
fakulteti v Ljubljani, kjer so tudi edini transpliatijski centri v Sloveniji.
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Slovenijatransplant se financira z drzavnim p¥areom, ve€ina zaposlenih pa je pogodbeno
zaposlenih za polo#ni delovnicas.

Zavod je del drzavnega sistema z @i odgovornostmi in dolznostmi:

e Organizira skupine, ki so na voljo 24 ur na dan. S osrednja koordinacijska
skupina, mobilna diagnostia skupina in mobilna kirurSka skupina za odvzem
organov.

* Vodi komunikacijo z donorskimi bolniSnicami.

« Dodatno izobrazuje o donacijah in posreduje najjfevieformacije o transplantaciji.

» Pripravlja zakonodajne dokumente.

* ReSuje razline ettne tezave.

* Komunicira z mediji.
» Skrbi za koordinacijo na drzavnem in mednarodnerjui

Glavne znailnosti drzavnega zavoda so:
» Popolna transparentnost.
* Redno osnovno ptdo za opravljeno delo.
e Zelo intenzivno sodelovanje s transplantacijskiemtdi.
» Zelo dobra evidenca vseh aktivnosti.

Za razvoj transplantacijskih aktivnosti sta zelongomnbna naslednja dva organa:
» Svetovalnice, ki so prav tako organizirane na dngav nivoju.Clani so vodilni
profesionalci na dokkenem podr&u transplantacije.
e Zdravstveni svet — operativno telo, ki ga sestavfjat profesionalcev iz
transplantacijskih in donacijskih centrov.

V Slovenija-transplantu so zaposleni direktor, audstratorji, finargniki in razlicni
svetovalci: pravnik, kliini psiholog, svetovalec za informatiko itd.

Zelo pomembno je tudi izobrazevanje zdravnikov, papgosto brez pravega razloga
nasprotujejo transplantaciji. Leta 1996 je skumnastezistov naredila raziskavo o tem, kako
dobro so zdravniki seznanjeni z mozgansko smrtjokedirali so zdravnike na intenzivni
negi, anesteziste, nevrologe in nevrokirurge. Ratiudo pokazali, da jih je manj kot 50 %
poznalo klinéno sliko mozganske smrti in bi jih manj od 50 % pdd doniranje. Sklenili so,
da je potrebno za izvedbo dobrega donatorskegargmeg v Sloveniji bolje informirati
zdravstveno osebje o donacijah in transplantacyanadi tega so na to temo organizirali
veliko tetajev in simpozijev (Avsec Letonja, 2005).

Poznamo dve vrsti darovanja, in sicer darovanjevegd darovalca in darovanje Zivega
darovalca. V nalogi se bom osreddla na darovanje mrtvega darovalca.
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2.1 ANALIZA OKOLJA SOCIALNEGA TRZENJA

2.1.1 PREGLED TRZENJSKEGA NA CRTA

Glede na pogovor s prim. Danico Avsec Letonja (200& Zavod RS za presaditev organov
in tkiv Ze izdelan okvirni n&t, kako nastopati na trgu. In sicer zelijo v giazi seznaniti vse
prebivalce Republike Slovenije o0 moznosti in pomeodti darovanja organov in tkiv in Sele
v nasledniji fazi bi z&li s pospeSevanjem zbiranja podpisov. Za taknnso se odldili, ker

je tema zelo aotutljiva in ker je pomembnost dobrega poznavanjaawedanja problematike
zelo visoka. Obenem ne Zzelijo manipulirati z ljudnsiaj celoten projekt temelji na
prostovoljni ravni. In tudi zaradi tega razlogatgéo zelo pomembno, da prebivalci poznajo
problematiko.

2.1.2 ANALIZA OKOLJA

Trzenjsko okolje je nestanovitno, zato se vsesgop@vljajo nove priloznosti in ovire. Stalno
spremljanje dogajanja v okolju za podjetje pomeatrgbo po prilagajanju spremembam, kar
je kljuénega pomena za uspesSnost podijetja. Podjetja, &Epesobna prawasno predvideti
trende, imajo priloznost to sposobnost pretvoritinkonkurergne prednosti.

2.1.2.1VPLIVI SIRSEGA OKOLJA

Makro okolje sestavljajo demografske, gospodarsiajolosSke, naravne, potitiopravne in
socialnokulturne sile. Na te sile podjetje ne mepévati, vendar je, kot sem Ze omenila,
pomembno, da jih vkigi v svoje poslovne analize. Zaradi tega bom v rjadahju opisala
klju¢ne zndilnosti okolja, ki zadevajo donatorstvo organovkiv.

VPLIVI IZ POLITI CNO-PRAVNEGA OKOLJA

Zaradi olgutljivosti tematike je to podkge zelo dobro urejeno z Zakonom o odvzemu in
presaditvi delowlovesSkega telesa zaradi zdravljenja (Uradni list &8S12/2000). Obstaja pa
tudi veliko pravilnikov, ki Se podrobneje urejajogamezna podéa (seznam je v Prilogi 1).

VPLIVI IZ SOCIALNO KULTURNEGA OKOLJA
Eden od vplivov kulturnega okolja na darovanje amain tkiv so tudi verstva.

Za kr&ansko verotruplo ni v& oseba, pa vendar je vseeno potrebno s truplomatiasn
spostovanjem. Prostovoljna pripravljenost darovedane nekoga, z namenom resiti Zivljenje
bolnega, je za kristjana dejanje usmiljenja, ljubam velikodusnosti. Ki&nska doktrina o
tem, da duSa zapusti telo v trenutku smrti, podpimacept mozganske smrti. Nekatere
Skofovske konference so z deklaracijami pozdravéesplantacije, upragiie in vzpodbudile
darovanje organov, sam papez Janez Pavel Il. pa gojem nagovoru na prvem
mednarodnem  kongresu ZdruZzenja za darovanje orgahv jasno vedeti, da
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RimskokatoliSka cerkev podpira presajanje organswmisiu "Daj in dano ti bo!" (Gadzijev,
1998, str. 4).

Poleg krganstva sem izbrala Se nekaj ver, ki so tudi pomenzianSlovenijo.
GrSka pravoslavna cerkemne nasprotuje darovanju organég,so organi in tkiva namenjeni

za izboljSanje zivljenja, kot je na primer transpéxija ali za raziskave, ki vodijo v
izboljSanje zdravljenja in preventivo pred boleznim

Islam: muslimani zagovarjajo princip ohranjanjbovesSkega Zivljenja. A. Sachedina je v
svojem ¢lanku Transplantation Proceedings (1990) obrazloglamski pogled na
transplantacijo organov: vma muslimanskih Solarjev, ki pripada r&nim Solam
islamskega zakona, so prisegli principom, ki teijeelja reSevanjiloveskega Zivljenja in
obljubili, da bodo darovali organe, kot potrebo bilai ustvarili boljSi konec.

Jehove ptie verjamejo, da je darovanje stvar vsakega posakezbiostikrat jih zmotno
obtoZujemo, da so zaradi svojega pré&gmja proti transfuziji krvi nasprotniki darovanja.
Vendar pa to pomeni samo, da moramo pred tranggligmtiz organov in tkiv igrpati vso
Kri.

Judovstvo:Vse veje judovstva podpirajo in spodbujajo dormmac{prtodoksni rabin Moses
Tendler, predstojnik katedre za biologijo na urevefeshiva v New Yorku in predsednik
bioeticne komisije rabinskega zdruzenja Amerike, pr&ei,lahko nekdo daruje organ in s
tem reSi Zivljenje nekoga drugega, je to dejanjeeaho,ceprav donator nikoli ne ve, kdo bo
ta organ dobil. Osnovni princip judovske etike, efjoneskorina vrednostcloveskega
Zivljenja, vkljutuje tudi donacijo rozenice, odkar spadajo operazgjeobnovitev vida med
operacije za reSevanje Zivljenja. Leta 1991 jeoftwksno) ameriSko rabinsko zdruzenje
odobrilo donacijo organov kot dovoljeno in celo el@ho dejanje pri mozgansko mrtvih
pacientih (Religious Views, 2005).

VPLIVI 1IZ DEMOGRAFSKEGA OKOLJA

V Sloveniji se, podobno kot tudi v drugih razvitinzavah prebivalstvo konstantno stara. Ob
koncu leta 2002, ko je bilo v Sloveniji 1.995.03fpvalcev, je bilo med njimi le 15 %
mlajSih od 15 let, medtem ko je pred Stiridesetieti njihov delez znaSal vekot 27 %.
Istocasno pa raste Stevilo prebivalstva starega 65lileted. V zaetku Sestdesetih let je
Stevilo prebivalstva, mlajSega od 15 let, za 3&-kresegalo Stevilo starih nad 64 let. Leta
2002 pa je bilo Stevilo obeh starostnih skupin akmen&eno. MlajSih od 15 let je bilo le Se
za 4.465 ve kot starejSih od 64 let (Stati&ti urad RS, 2002).

Stevilo prometnih nestena cestah se iz leta v leto poug. Leta 1998 je bilo prometnih
nesré s smrtnim izidom ali telesno po3kodbo 5873, letsreje Ze 1056 ve Stevilo
prometnih neske se dviguje po 15 % povpie letni stopnji in je v letu 2003
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doseglo ze 11.676 poSkodovancev ali umrlih osediti€Hitni letopis RS, 2004).

Iz navedenega vidimo, da tako zaradi staranja ypaé&t®v, kot tudi stalnega poievanja
Stevila prometnih nesteobstaja vedno ¥ potreba po organih, ki se bo, glede na trend, Se
poviSevala.

VPLIVI IZ TEHNOLOSKEGA OKOLJA

Ker transplantacijo uporabljamo vse pogosteje mj&eéudi uspesna, se je potreba po organih
mocno poveéala. Razvoj] presaditve srca je pospeSil ponovnéskaze tradicionalnih
bioloskih in pravnih definicij smrti, ker pridobitezdravega organa za transplantacijo v veliki
meri temelji nacimprejSnji mozni ugotovitvi darovéve smrti. Do poznih devetdesetih let
so v ZDA opravili ve kot 2.000 presaditev srca, obenem pa je Sédipacientoakalo na
razpolozljive organe. Vsega skupaj jakalo na nove organe &e&ot 64.000 ljudi. Sem
spadajo iskalci srca, ledvic, jeter, @jun trebusne slinavke. Obenem se zaradi razvoj& nov
tehnologije povpraSevanje po organih Se pBaje saj ze nekaj let presajajo tudi tkiva ter
ledvica zivih darovalcev (Encyclopedia Answers.c@905).

V prihodnosti bo najverjetneje trend razvoja SepgSen, saj specialisti vseskozi razvijajo
nove postopke transplantacije, zarg&dsar lahko presajajo vedno ¢je Stevilo razknih
organov, tkiv in drugih delov telesa. Obenem pappéeno raziskujejo in razvijajo tudi
alternativne vire (kot so zivalski organi — kseaosplantacija ali klonirani organi).

OVREDNOTENJE RELATIVNIH PRILOZNOSTI /NEVARNOSTI

Priloznost bi bila lahko dobro poznavanje akcijdasovanje krvi v Sloveniji, saj so prisotne
Ze vrsto let. Sicer je to druga vrsta darovanja, vendar je miselnost, da dandgéSebe,
podobna.

Nevarnost, ki prihaja iz SirSega okolja, je, darpnsplantacija pri nas Se dokaj nepoznana
(oziroma so ljudje ze slisali zanjo, vendar pa adost@no, kaj je to). Zato se je veliko ljudi
boji in jo razume kot nekaksne poskuse. Nekatededo preprtani, da jih ne bodo ozivljali,
ker bodo njihove organée bodo darovalci, raje namenili komu drugemu.

2.1.2.2ANALIZA VPLIVOV NOTRANJEGA OKOLJA

Notranje okolje (mikro okolje) sestavljajo vsi sekii, ki so povezani s programom

socialnega trzenja in lahko vplivajo na sredstvanganije, kakovost storitev in naSo
zmoznost, da vplivamo in odgovarjamo ciljnemuciabtvu (Kotler, 2002, str. 99). Za

podjetje je zelo pomembno, da dobro pozna in hkaipa vsem subjektom na trznih poteh,
saj lahko le z vzajemnimi odnosi doseze dolgnoostratesko sodelovanje, kar mu lahko
sluzi tudi kot vir konkuretne prednosti.
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OVREDNOTENJE VIROV

Slovenija-transplant je neprofitha organizacija, rkima svojega trzno-komunikacijskega
oddelka. Za odnose z javnostmi skrbi direktoricaora — prim. Danica Avsec Letonja, ki
skupaj z zunanjo agencijo tudi oblikuje trzno-konkawijski material.

PREGLED PRETEKLIH OGLASEVAL CEVIH TRZNO -KOMUNIKACIJSKIH PROGRAMOV
IN REZULTATOV

Med leti 1998 in 2003 je bilo ¥asopisih Delo, Dnevnik in \éer objavljenih 10&lankov o
transplantaciji in darovanju organov. Maja 2005 scsodelovanju z Zavodom RS za
transfuzijsko medicino in Slovenija Donorjem izdalbzenko, ki bo dostopna v zdravstvenih
domovih in lekarnah (Avsec Letonja, 2005). Od 12005 do 5. 6. 2005 pa so novinarji v
c¢asopisu Delo napisali Se d@lankov, v Dnevniku 4 in V&ru 9, ki so govorili o
transplantaciji in darovanju organov.

OVREDNOTENJE RELATIVNIH PREDNOSTI /SLABOSTI

Prednost je, da imajo delavci v zavodu ze dolgelerkusSnje, da so povezani z evropskim
transplantacijskim centrom, s katerim si izmen@panje in organe in da imamo zelo dobre
in uspesne kirurge, ki so kos tem presaditvam.

Ena od najvgih slabosti je, da zdravstveno osebje ni popolngemnanjeno s postopkom, da
ga nekateri ne priznavajo 0z. mu nasprotujejorijodiegativne informacije.

2.2 DOLOCGITEV CILINE SKUPINE

Slovenija-transplant zeli vplivati na vse prebiaal®epublike Slovenije, vendar pa je
potrebno za doseganje uspesnosti oblikovati oggKjudi. Zato se mi zdi smiselno, da
prebivalstvo segmentiram po demografskih¢dnastih, in sicer po starosti, saj lahko za vsak
segment opredelimo dalene lastnosti. In sicer sem slovensko prebivalsazulelila na 3
vecje segmente, in sicer otroke in najstnike do 1& [gahko spodbujamo zavedanje, ne
morejo pa se sami odii in postati darovalci), mlade odrasle in odraskd 40. letom.
Seveda lahko iz vsakega segmenta oblikujemo pod=ssgimKot ciljno skupino sem dalita
mlade odrasle (to so osebe med 18. in 39. letorl®desna popis prebivalstva je bilo leta
2002 v Sloveniji 287.483 prebivalcev, starih medir2@9 let (Popis prebivalstva, 2002). Za
te sem se odtila, ker mi je med pogovorom Danica Avsec Letongalgda nekatere svoje
ugotovitve. Te so, da se za transplantacijo in ki@ z&nejo zanimati predvsem starejSi
ljudje, ko se zénejo zavedati svoje minljivosti. Medtem ko mladi,do polni zagona in
zivljenjske energije, le redko pomislijo na podolsteari. Zato mi ta ciljna skupina pomeni
izziv. Po drugi strani pa mislim, da bi se tudistapina morala zavedati moznosti, da lahko
postanejo darovalci in kje lahko to storife seveda Zelijo.
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2.3 OBLIKOVANJE NAMENOV IN CILJEV

2.3.1 OBLIKOVANJE NAMENOV

Pred pripravo trzno-komunikacijskega ¢rta je potrebno osnovati smotre kampanije.
Osnovni namen vedno zajema d@no vedenje, zaradi katerega zelimo vplivati naonas
cilino skupino, da ga sprejme, spremeni, opustizalirze. Opredeliti moramwedenjski
smoter(nekaj, kar Zelimo, da naSa ciljna skupina narddi) tudismoter védenjénekaj, kar
zelimo, da bi vedeli) irsmoter prepidanja (nekaj, kar zelimo, da bi verjeli) (Kotler et al.,
2002, str. 142) (glej Tabelo 2 na str. 22).

Tabela 2: Darovanje organov in tkiv: smotri in cilji kampanije
Predmet Potreba po organih in tkivih zaradi napredia v medicini
Osredotdenje Darovanje organov in tkiv
Zbuditi poznavanje moznosti in pomembnosti darcaanj
organov in tkiv

Namen

Smotri kampanije:

* Vedenjski smoter e Da se potijo, zakaj je potrebno darovanje organov
in tkiv.

* Smoter védenja » Da obstaja mozZnost darovanja organov in tkiv in
kam se lahko obrnejo.

e Smoter preptianja « Da lahko vsak posameznik vpliva ndovesko
zivljenje.

Stevilo ljudi, ki bi poznali moznost in pomembnost
darovanja naj bi se po kéani akciji povisalo za 40 %.
Vir: Kotler et al., 2002, str. 143; Lastna priredba

Cilj kampanije

2.3.2 OBLIKOVANJE CILJEV

Pred zé&etkom akcije bom najprej naredila kratko raziska&atero zelim izvedeti trenutno
zavedanje obstoja moznosti darovanja. Poc&on akciji naj bi moznost in pomembnost
darovanja organov in tkiv poznalo vsaj 40 % djne skupine. To je moj cilj, ki pomeni
izhodiZe za pripravo celovitega programa trznega komuamg. Opozoriti moram, da se
cilji pri socialnem trzenju rahlo razlikujejo odljev pri tradicionalno pojmovanem, saj
Zelimo pri socialnem trzenju kot rezultat trzno-kamkacijske kampanije do&ezeleno
stopnjo spremembe vedenja.
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Drugi cilj, ki sem si ga zastavila, je zmanjSangzaupanja in dvomov, ki se porajajo ob
mislih na transplantacijo za 20 %.

Cilj je tudi zmanjSanje osebnih zadrzkov pri trdagpaciji za 10 %. Ta odstotek je nekoliko
manjSi, saj lahko osebni zadrzki izvirajo iz résii osebnih zadrzkov, lahko so pa le
posledica nezadostnega poznavanja postopka trategja (ljudi je na primer strah, da jim
bodo zdravniki odvzeli organe, Se preden bodo zardgsi). Tudi ta dva cilja naj bi se
uresntila med trajanjem akcije oz. takoj po kami akciji.

Z akcijo bom z&ela v zg&etku oktobra 2005, saj je t@as, ko se je velika ¥aa ljudi ze
vrnila z dopustov. Se pred &ikom akcije pa je potrebno poskrbeti za internesiman in
oblikovanje in tisk zgibank.

2.4 ANALIZA CILINE SKUPINE IN KONKURENCE

2.4.1 ANALIZA CILINE SKUPINE

Da bi preverila, kakSno je trenutno mnenje ciljke@ne o transplantaciji organov in tkiv,
kolikSno je njihovo zavedanje in kolikSno poznawatg tematike, sem se odla narediti
kvantitativno raziskavo, in sicer anketo.

2.4.1.1 HPOTEZE RAZISKAVE

Pri raziskavi sem se omejila na preverjanje naglednpotez, ki sem jih razvila glede na
pogovor z Danico Avsec Letonja (2005):

1. »Porabnikov ne vedo, kam se obrrigi,zelijo postati darovalci.«

2. »30 % porabnikov je v zadnjem letu prebralo vemjc¢lanek ali si ogledalo eno
televizijsko oddajo o presajanju organov, 5 % paka enega.«

»Porabniki imajo osebne zadrzke pri darovanjegamov. «
»Anketirancev transplantacija zaenkrat Se nezak

»Ve&ina porabnikov je pripravljena razmisljati o tralaspaciji.«

o a0 b~

»Porabniki so glede transplantacije nezaupgivi.

2.4.1.20PIS IN TESTIRANJE VPRASALNIKA

VpraSalnik obsega 9 vpraSanj, ki so razdeljena nsebinske sklope. Poleg tega vsebuje tudi
selektivno vpraSanje (ali spadajo v starostni hargadih odraslih — med 18 in 39 let), ki
sem ga zapisala v spremnem dopisu.
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Prvi sklop»Poznavanje transplantacije«zajema 2 vprasaniji (kolikdlankov, ki govorijo o
transplantaciji organov in tkiv so zasledili, ini @kdo, kam se obrniti¢e zelijo postati
darovalec).

V drugem sklopu so vpraSanja, s katerimi ugotavljastali¥a anketirancev do
transplantacije«. S pomdjo petstopenjske Likertove lestvice bodo opredaljeymad
strinjanja do stali§ navedenih v tabeli. Pri vsakem staliSimajo moznost izbire med
stopnjami —2 — sploh se ne strinjam do +2 — zelstdajam. Zadnji vprasanji v drugem
sklopu (vprasanje St. 3) sta povzeti po Marketingal& Handbook, ime lestvice:
Skepticizem. Z lestvico ugotovimo stopnjo dvomaniegotovosti, ki ju porabnikuti do
nekaterih dejanj (Bruner et al., 2001, str. 612).

V tretjem sklopu Zelim izvedeti, kakSmmtrebo po spoznavanju transplantacije imajo.
VpraSanja sem povzela po Handbook of Marketingesc@lilliama O. Beardena in Richarda
G. Netemeyerja (1998), in sicer model NFC: Potrglta spoznavanju. Potreba po
spoznavanju predstavlja teznjo posameznikov po Isedeju in razmisljanju (Cacioppo,
Petty, 1982 v Bearden in Netemeyer, 1998, str. C®&hen, Stotland in Wolfe (1995 v
Bearden in Netemeyer, 1998, str. 18) izvirno oigupotrebo po spoznavanju kot potrebo
po gradnji relevantnih situacij in potrebo po ramwanju in oblikovanju odgovornega
empiricnega sveta. Lestvico se je pogosto uporabilo skaxiah porabnikov pri raziskovanju
ucinkov prepréevalnih argumentov. Poleg tega se je koncept izkezaispeSnega tudi pri
razumevanju, kako lahko mi@argumenta in atraktivnost v oglaSevanju vplivatanavade
porabnika (na primer na posameznike, ki imajo vispbtrebo po prepoznavanju, v veliko
vedji meri vpliva kakovost argumentov v oglasu) (Hauetit et al., 1998 v Bearden in
Netemeyer, 1998, str. 18). Likertova lestvica, é&qinsjo uporabila v tem sklopu, je tako kot v
izvirniku sedemstopenjska, in sicer od sploh sestne@jam (—4) do popolnoma se strinjam
(+4).

V zadnjem sklopwDemografski podatki« sem spraSevala po spolu anketirancev, njihovi
starosti, doseZeni izobrazbi in trenutnem statesteqiji.

VpraSanja so natisnjena na dveh straneh in pol.shim z#&etek sem postavila dve
preprostejSi vpraSanji. Ti sta preprosti tako zkadvsebine kot tudi z vidika izpolnjevanja,
saj gre za vprasanji zaprtega tipa. Zavedala semaskei v nasprotnem primertg bi bila na
tem mestu zahtevnejSa vpraSanja, veliko ljudi adkiosodelovanje Ze na samentetku.
Na sredino vpraSalnika (druga polovica 1. in pre&oypica 2. strani) sem uvrstila vprasanja,
pri katerih so anketiranci primorani bolj razmiljssaj so ta vpraSanja v sami zasnovi in
obliki zahtevnejSa. Izpolnjevanje teh vpraSanj jumame najvé ¢asa. Na sam konec
vpraSalnika sem postavila vpraSanja, ki so manjpims&e narave, t. i. demografska
vprasanja, na katera anketiranci neradi odgovarjajo
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VpraSalnik sem zaradi morebitnih napak pred sammke@ranjem testirala na 8 ljudeh. Ker
niso odkrili napak, vprasalnika nisem popravljala.

2.4.1.30PIS POSTOPKA VZORCENJA

Ker je tema vpraSalnika zelo osebna, sem za pndaoi@ anketirancev uporabila metodo
snezne kepe. Metoda snezne kepe pomeni, da dekaanaklj¢no izberemo dokeno
Stevilo respondentov, in ko odgovorijo na vpradaljih prosimo, da nam povedo Se nekaj
ljudi, ki bi spadali v nasSo ciljno skupino. Ta pescse nato nadaljuje indsekot snezna kepa,
saj nam vsak naslednji respondent zagotovi nekahnespondentov. Na ta &ia ta proces
ucinkovito proizvaja vzamo strukturo, med katerimi izberemo responde@itgprav tehniko
zanemo z verjetnostnim vzorcem, se &anz neverjetnostnim. To pa zato, ker imajo
respondenti ponavadi podobne demografske in psalfelgr znailnosti kot tisti respondent,
ki jih je predlagal (Malhotra, 2002, str. 355).

Dne 28. 6. 2005 sem po elektronski posti poslaleadginik s spremnim dopisom 10
naslovnikom. V dopisu sem jih prosikge lahko resijo vpraSalnik in mi ga vrnejo, obenem p
ga posredujejo Se trem svojim znancem, ki so stad 18 in 39 let. Prosila sem jih tude
lahko znance prosijo, da storijo isto. Tako sedasu med 28. 6. in 11. 7. prejela 106 reSenih
vprasalnikov. O stopnji odzivnosti ne morem govpker ne vem, koliko respondentov je
posredovalo vpraSalnike svojim znancendenso jih, na koliko elektronskih naslovov. So pa
vsi vpraSalniki, ki so mi jih vrnili, brez manjkajiln podatkov in neresnega izpolnjevanja.
Sklepam, da je to zato, ker so jih dobili od znaniceso jih izpolnjene vrnili le tisti, ki so to
zeleli. Menim tudi, da so jih nekateri resili tystiav zato, ker so jih dobili od znancev in jih
mogae v kaksSnih druganih okoli&inah ne bi.

2.4.1.4 RFEZULTATI SPREMENLJIVK PO SKLOPIH

POZNAVANJE TRANSPLANTACIJE (PRVI SKLOP)

V tem sklopu sta bili zastavljeni naslednji vprggan

a) Koliko ¢lankov ali televizijskih oddaj, ki so govorili cainsplantaciji (presaditvi) organov
ste prebrali oz. videli v zadnjem letu?

b) Ali veste, kjese lahkoge se zelite, prijavite za darovalca organov?

a) Tabela 3: Koliko ¢lankov ali televizijskih oddaj, ki so govorili o transplantaciji
(presaditvi) organov ste prebrali oz. videli v zadjem letu?

Ne vem oz.
0 1 2 3 4in ve se ne Skupaj
spomnim
Stevilo 33 20 19 5 8 21 106
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Odstotki 31,1 18,9 17,9 47 7,5 19,8 100,0
Vir: Lastna raziskava, 2005.

Na podlagi Tabele 3 lahko ugotovim, da pribliznetjtna anketirancev v zadnjem letu ni
prebrala nobenegédanka ali videla oddaje, ki govori o transplantac0 % pa se jih ne
spomni.

Tudi ¢e analiziram Stevilo prebrandiankov in ogledanih oddaj v zadnjem letu po regijah
priblizno 50 % ni videlo nobene oddaje ali prebratdbeneg&lanka 0z. se ne spomnijo (glej
Tabelo 4 na str. 26).

Tabela 4: Stevilo prebranihélankov ali ogledanih oddaj po regijah
0 in ne vem oz

Stevilo prebranilélankov /Regija .| lali2 | 3inve | SKUPAJ
se ne spomnim

. 42 28 8 78
1. Osrednjeslovenska (53.9 %) (35.9%) (10.2%) (100 %)
2. Pomurska, Podravska, Koroska, 7 5 5 17
jugovzhodna Slovenija, Notranjsko- (41,2 %) (29,4 %) (29,4 %) (100 %)

KrasSka, GoriSka, Obalno-Kraska
5 6 0 11

3. Gorenjska

(45,5 %) (54,5 %) (0,00 %) (100 %)

Vir: Lastna raziskava, 2005.

b) Tabela 5: Ali veste, kje se lahko¢e se Zelite, prijavite za darovalca organov?
DA NE
Stevilo 42 64
Odstotki 39,4 60,4
Vir: Lastna raziskava, 2005.

Iz Tabele 5 je razvidno, da le dobra tretjina resfmtov ve, kam se lahko obrneje, zelijo
postati darovalec.

Tabela 6: Stevilo tistih, ki vedo, kje se lahko pjavijo za darovalca, in tistih, ki tega ne
vedo, razdeljeni po regijah

Stevilo prebranilélankov

/Regija

DA NE SKUPAJ
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32 46 78
(41,0 %) (59,0 %) (100 %)
2. Pomurska, Podravska, Koroska, 7 10 17
jugovzhodna Slovenija, Notranjsko-Kraska, (41,2 %) (58,8 %) (100 %)
Goriska, Obalno-Kraska

1. Osrednjeslovenska

3 8 11

3. Gorenjska 273%) (72,7%) (100 %)

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Iz Tabele 6 lahko razberemo, dava respondentov ne ve, kam se obrigi,zelijo postati
darovalci, saj se odstotki po regijah tistih, kvedo, gibljejo med 27,3 in 41,2.

STALIS CA DO TRANSPLANTACIJE (DRUGI SKLOP)
Tabela 7: Stali&a do transplantacije

Standardna Interval
. . . Interval .
Aritmeti¢na] Standardni napaka . zaupanja +
. . N Zzaupanja — :
sredina odklon aritmeticne . .| zgornja
. spodnja meja .
sredine meja
O transplantaciji
nisem dovolj 3,4 1,1 0,1 3,3 3,5
seznanjen/a.
O. transplan.t?c_:ul >¢ 2,6 1,4 0,1 2,5 2,7
nisem razmisljal/a.
Glede darovanjame| —, ¢ 1,3 0.1 2,5 2,7
obdajajo dvomi.
Glede d?rovanja sem 26 13 01 25 27
nezaupljiv/a.
S tem se bom
ukvarjal/a, ko bom 2,3 1,1 0,1 2,2 2,4
starejsi/a.
Organov ne bi
daroval/a, ker imam 1,9 1,1 0,1 1,8 2,0
osebne zadrzke.
Sam/ane moremkaj 0,8 0.1 1,6 1,8
dosti pomagati.

Legenda: V Tabeli 7 sem merila stalid8 anketirancev s porsjo Likertove lestvice. Uporabila sem
petstopenjsko vrednostno lestvico: —2 — sploh sstmigam, —1 — se ne strinjam, 0 — niti se nengm, niti se
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strinjam, +1 — se strinjam, +2 — zelo se strinjdr.analizi sem lestvico prekodirala na vrednostilodo 5.
Parametri so izkaunani pri stopnji znélnosti 0,05.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Na podlagi rezultatov, ki so navedeni v Tabeli émspriSla do naslednjih sklepov:
Anketiranci so pri vseh trditvah, razen pri trditwiO transplantaciji nisem dovolj

seznanjen/ak, izkazali nestrinjanje. Anketiranci potrdili, da so ze razmiSljali o

transplantaciji in da se ne bodo s tem ukvarjdee,Sko bodo starejSi, da jih ne obdajajo
dvomi in da niso nezaupljivi. Se bolj nasprotujegai, da organov ne bi darovali, ker imajo
osebne zadrzke. Pohvalen pa je tudi odgovor neewrdila sami ne morejo kaj dosti storiti,
saj se z njim najbolj ne strinjajo.

Slika 5: Stali&a do transplantacije

StaliS €a do transplantacije

Sam/a ne morem kaj dosti pomagati. ] =
Organov ne bi daroval/a, ker imam osebne zadrzke. | ==
S tem se bom ukvarjal/a, ko bom starejSi/a. | =
Glede darovanja sem nezaupljiv/a. |

O transplantaciji Se nisem razmisljal/a.

=

Glede darovanja me obdajajo dvomi. | [
=
5

Vir: Lastna raziskava, 2005.

POTREBA PO SPOZNAVANJU (TRETJI SKLOP )
Tabela 8: Potreba po spoznavanju

Standardna Interval Interval
Aritmeti¢cna | Standardni napaka . .
. . N zaupanja—| zaupanja —
sredina odklon aritmetcne _ . . .
. spodnja mejd zgornja meja
sredine
Ucenjev n_owh stvari me 79 1.4 01 78 8.0
navdusuje.
Rad se spopadam z novimi |n
o L 7,2 1,7 0,2 7,0 7.4
neznanimi situacijami.
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Razmisljam le toliko, kolikor
je potrebno.

Uzivam, ko me v Zivljenju
obdajajo uganke, ki jih mora 6,6 1,9 0,2 6,4 6,8
resiti.

Ceprav razmisljam o
pomembni zadevi, sem
neodl@en/a, ko jo moram
izpeljati.

Legenda:V zgornji tabeli sem merila stati& anketirancev s portjo Likertove lestvice. Uporabila sem
devetstopenjsko vrednostno lestvico: —4 — splohesstrinjam, —3 — mimo se ne strinjam, —2 — delno se ne
strinjam, —1 — ne strinjam se, 0 — niti se ne gEMmniti strinjam, +1 — strinjam se, +2 — delnost@énjam, +3 —
moc¢no se strinjam, +4 — popolnoma se strinjam.

Parametri so izkunani pri stopnji znélnosti 0,05. VpraSanji 2¢eprav razmisljam o pomembni zadevi, sem
neodl@en/a, ko jo moram izpeljati) in 4 (razmisljam leliko, kolikor je potrebno) sta bili postavijeni
negativno, zato sem rezultate pri njiju prekodir®deed analizo sem prekodirala tudi vrednost odgowoa 1
do 9.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

6,9 2,4 0,2 6,7 7,1

51 2,4 0,2 4,9 53

V tem sklopu vpraSanj se je izkazalo, da imajo easenti potrebo po spoznavanju. In sicer
se s trditvijo, da jih &enje novih stvari navdusuje, & strinjajo, le malce manj s trditvijo,
da se radi spopadajo z novimi in neznanimi sitaatij Ceprav je pozitiven odgovor na
trditev »Razmisljam le toliko, kolikor je potrebnogo mojem mnenju druzbeno neZelen, se
respondenti z njim delno strinjajo. Strinjajo selitg trditvijo, da uzivajoge jih obdajajo
uganke, ki jih morajo resiti. 1z Tabele 8 na s8.j@ razvidno, da so bili najbolj neodta pri
trditvi »Ceprav razmisljam o pomembni zadevi, sem neslif, ko jo moram izpeljati.

Slika 6: Potreba po spoznavanju

Potreba po spoznavanju

Neodlo éen/a pri izpeljavi novih stvari. ] -
Uzivam ob ugankah, ki jih moram resiti. | [ ]
Razmisljam le toliko, kolikor je potrebno. | '
Rad se spopadam z novimi in neznanimi situacijami. | = ]
U€enje me navduSuje. '
0 1 2 3 4‘1 5 6 7 8

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 7: Skupna mera za potrebo po spoznavanju
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Potreba po spoznavanju (skupna mera)
12

10

[

Stevilo respondentov
(2]

4 I

0 0 0 0 ‘ JNNA o n

32 40 44 46 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66 68 70 72 74 76 78 80 82 84 86 88 90
Povpre €na vrednost odgovorov

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Ce respondente razdelim po povprem odgovoru na vpraanja iz tretiega sklopa, dobim
rezultate, ki so prikazani v Sliki 7. Iz te je r&hwo, da je vé&na (88,7 %) povprih
respondentovih odgovorov pozitivnih (od delno sengtm do popolnoma se strinjam). Iz
navedenega sledi, da je skupna mera po spoznagpazifivna.

DEMOGRAFSKI PODATKI (CETRTI SKLOP )

Cetrti sklop je zajemal naslednja vpra$anja o spstiarosti, izobrazbi, trenutnem statusu in
regiji respodenta.

Vzorec anketirancev zajema 41 (38,7 %) moskih i6d53 %) Zensk.

Glede na starost je najyanketirancev v drugem starostnem razredu, tor@dodo 28 let, in
sicer 46 anketirancev (43,4 %), sledi prvi razre8-@3 let) s 25 anketiranci (23,6 %), nato
tretji (29-33) z 22 (20,8 %), najmanj pa jih spadaadnji starostni razred (34-39 let), in
sicer 13 (12,3 %).

Najves, kar 60 anketirancev (56,6 %), ima kot najviSjeelteno izobrazbo kéano srednjo
Solo, 43 anketirancev (40,6 %) visSjo/visoko Soiovet, le 3 (2,8 %) pa osnovno Solo.

NajpogostejSi trenutni status respondentov je dapo®1,9 %), sledijo Studentje z 43,4 %
(46 oseb), trije so nezaposleni (2,8 %) in dvakdijél,9 %).

78 anketirancev (73,6 %) je v zadnjem letu prebiwetino ¢asa v Osrednjeslovenski regiji,
10,4 % (11 oseb) v Gorenjski, 9,4 % (10) v PomuyrBkidravski in Koroski, 4 anketiranci
(3,8 %) v Notranjsko-Kraski, Goriski in Obalno-Kkagegiji ter 3 (2,8 %) v jugovzhodni
Sloveniji. 1z Savinjske in Zasavske regije nisem zaost dobila nobenega izpolnjenega
vprasalnika.
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2.4.1.5PREVERJANJE HIPOTEZ
1. hipotezaPorabnikov ne vedo, kam se obrnig, Zelijo postati darovalci.

Lastna raziskava je pokazala, da 60,4 % responde@ae, kam se obrnitie Zelijo postati
darovalci. Postavljeno hipotezo torej privzamemo.

2. hipoteza 30 % porabnikov je v zadnjem letu prebralo vsagkanek ali si ogledalo eno
televizijsko oddajo o presajanju organov, 5 % pakat enega.

Glede na rezultate lastne raziskave je kar 52 resggov, to je 49 %, v zadnjem letu
prebralo vsaj elanek ali si ogledalo vsaj eno televizijsko oddajpresajanju organov, 32
respondentov, kar znaSa 30 %, pa je prebralkgeenclanek oz. si je ogledalo ¥éot eno
televizijsko oddajo. S tem ugotovim, da &anki, objavljeni v zadnjem letu, dosegli tudi
mojo ciljno skupino.

3. hipotezaPorabniki imajo osebne zadrzke pri darovanjenaooy.

51 anketirancev (48,1 %) je odgovorilo, da splamajo osebnih zadrzkov, 27 (25,5 %) da
jih nimajo, indiferentnih je 19 (17,9 %), osebneadizke pa je priznalo 9 oseb (8,5 %).
Postavljeno hipotezo zavrnemo.

4. hipotezaAnketirancev transplantacija zaenkrat Se ne zanim

61 anketirancev, to je 57,5 % pravi, da se ze sel@majo za transplantacijo, 27 (25,5 %)
jih je indiferentnih, 18 (17 %) pa se bo s tem ulala, ko bodo starejSi. Glede na dobljene
rezultate lahko ugotovim, da je informiranje maijjge skupine o transplantaciji smiselno.

5. hipotezaVecina porabnikov je pripravljena razmisljati o tralesgaciji.

Glede na odgovore respondentov iz Slike 7 na 4r.labhko trdim, da so pripravijeni
razmisljati o transplantaciji, saj je imelo kar B8% odgovorov vrednost visjo od 5 (niti se ne
strinjam niti strinjam).

6. hipotezaPorabniki so glede transplantacije nezaupljivi.

Ta hipoteza povsem ne drzi, saj je kar 52 respdouefd9,1 %) odgovorilo, da se s to
trditvijo ne strinja, 26 (24,5 %) je indiferentnisirinja se jih 21 (19,8 %), le 7 (6,6 %) se jih
pa zelo strinja.

2.4.1.6 SLEPI IN PRIPORO CILA

» PriSla sem do ugotovitve, da je kar nekaj respotadeprebralo vsaj etlanek ali videlo
vsaj eno televizijsko oddajo. Predlagam, da bi aprej objavijali clanke in s tem
dvigovali zavedanje pri ljudeh. Na Zzalost si, zargpdemajhnega Stevila vrnjenih
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vprasalnikov in nezadostne razprsenosti, ne upditn & kateri regiji bi morali vloziti Se
dodaten trud.

e Svetujem, da bi ¥lankih bolj poudarjali, kje se lahko tisti, ki selaezelijo, prijavijo za
darovalca, saj jih v@na ne ve, kam bi se obrnili.

» Za spodbujanje nadaljevanja z objavljanjéfankov in informativnih oddaj sem se
odlccila tudi zato, ker so respondenti izrazili, daangplantacijo niso dovolj seznanjeni.
Poleg tega jih Se vedno nekatere obdajajo dvonsoimezaupljivi. Ta odstotek pa se
lahko z dobrimi in verodostojnimi informacijami zmjaa.

e Spodbudo k nadaljevanju in tudi pospeSevanju ini@mg pa lahko potrdim tudi s tem,
da imajo moji respondenti visoko stopnjo potrebespoznavanju, torej so zainteresirani
za spoznavanje novih stvari oziroma poglabljanjepbenanih tem. Sicer dobljenih
rezultatov ne morem posploSevati na celotno pogalacendar menim, da se je vredno
potruditi za vsakega posameznika.

2.4.1. 70MEJITVE RAZISKAVE

Pri poteku raziskave so se lahko pojavile napakegemanju podatkov, ptiemer imam v
mislih omejitev vzotnega okvira, saj sem anketirala s pdjoonaina snezne kepe, kjer
imajo ponavadi respondenti podobne demografske simografske znalnosti kot tisti
respondenti, ki so jih predlagali.

Druga pomanjkljivost je, da sem anketiranje izvedi&a med 106 respondenti na
neverjetnostnem vzrcu, zaratksar dobljenih podatkov ne morem posploSevati tatree
slovensko populacijo v tem starostnem obdobju. @berudi razprSenost po regijah ni
najboljsa, saj nisem iz Savinjske in Zasavske eedgbila niti enega reSenega vprasalnika in
samo nekaj iz jugovzhodne Slovenije, NotranjskosKea GoriSke in Obalno-KrasSke regije.

Omeniti moram tudi, da sem anketiranje izvajalaolemih mesecih, ko je veliko ljudi na
dopustu in nimajo dostopa doiuemalnika. Torej sem s tem izlita vse tiste, ki se na dopust
odpravijo v zé&etku poletja.

Dopu&am tudi moznost, da je v analizi priSlo do napakada nepoStenih odgovorov
anketirancev. Nekatera vprasSanja zahtevajo druzkza#elene odgovore npr. tretji sklop -
potreba po spoznavanju, zato pri takih vpraSamjitkd préakujem odgovore, ki odstopajo
od dejanskega stanja. To pa pomeni, da je tak aagplran vekrat, kot bi bil sicer.
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2.4.2 ANALIZA KONKURENCE

Tako kot pri tradicionalno pojmovanem trzenju, tpdi socialnem obstaja konkurenca in v
boju z njo uporabljamo enake principe in tehnikaediTtu pozicioniramo nase izdelke, da se

razlikujejo od konkuretnih in da ciljna skupina zazna:
» veje koristi v ciljnem vedenju glede na sedanje vedenje alemgy ki nam je bol

vS&,

* niZje stroske in manj ovipri prilagajanju na ciljno vedenje, glede na sgelaedenje
ali vedenje, ki nam je bolj v&e

» socialni pritisk ali normeki ozn&ujejo to vedenje kot sprejemljivo kulturno vrednoto

(Kotler et al., 2002, str. 175).

Cilj programa socialnega trzenja je sprememba rgamnmeed koristmi in ovirami, da lahko
cilino vedenje postane priiaejSe. McKenzie-Mohr in Smith pravita, da obstajgjoje
razlicni n&ini, s katerimi lahko to dosezemo (Kotler et ab02, str. 176):

1. PoviSanje koristi ciljnega vedenja.

2. ZmanjSanje ovir (in/ali stroSkov) za doseg @gja vedenja.

3. ZmanjSanje koristi konkurénega vedenja.

4. PoviSanje ovir (in/ali stroSkov) za doseganjekuwertnega vedenja.

Tabela 9: Analiza konkurenénega pogleda na darovanje organov

Zeleno vedenje

Zavedati se pomembnosti
transplantacije in posredno postati
registriran donator

Konkuren éno vedenje
Nedarovalec

ovire/stroski

Zaznane e Ni se mi potrebno pogovoriti z moja
. Lahko resSim zivljenje. .. P Pod :
koristi druzino.
Moja druzina bo lahko razarana, | Ljudje, ki potrebujejo presaditev,
Zaznane

ker bo mojemu telesu nekaj
manijkalo.

lahko umrejo zaradi pomanjkanja
organov.

Vir: Kotler et al., 2002, str. 177.

2.5 DOLOCITEV STRATEGIJE

2.5.1 |ZDELEK/STORITEV

V socialnem trzenju je nas izdelek tisto, kar pjad®, torej zeleno vedenje in koristi, ki so z

njim povezane. Vkljauje tudi otipljive izdelke in storitve, ki jih ragamo kot podporo in
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olajSanje pri spreminjanju navad ciljne skupinet{&oet al., 2002, str. 195).

Zeleno vedenjezavedanje pomembnosti darovanja organov in tkivptesledéno postati
darovalec

Koristi, ki so povezane z zelenim vedenjsrievanje zivljenj

Otipljiv izdelek:zapis na zdravstveni izkaznici

2.5.2 CENA

Cena pri socialnem trzenju pomeni stroSek, ki ga oifjna skupina pri spreminjanju svojega
vedenja. Tu I8imo denarnein nedenarne stroSkim stroSke, ki jih imamo, da prenehamo z
doloceno navado, in stroSke, ki nastanejo pri sprejemaoyih navad.

Pri darovanju organov in tkiv nimamo za prenehdnife nedarovalec nobenih denarnih
stroSkov(izhodnih strosSkoy)da pa bi postali darovalec, imarfldodne)stroSke s potjo do
zdravstvenega doma ali lekarne, kjer se lahko\pnija.

Obstaja pa kar nekaj nedenarnih stroSkov. Med izédul lahko uvrstil&as, ki ga namenimo
temu, da razmisljamo o tem, ali bi postali donappemagovanje strahov in manjSih osebnih
zadrzkov, premisljevanje o tem, kako se bodo odizoteoci, ko bodo izvedeli in s@enje z
njimi idr. Med vhodnimi stroSki pa bi izpostaviias, ki ga porabimo, da se pozanimamo kje
se lahko prijavimo in postanemo donator.

Za ¢im vedji uspeh je potrebno stroSke kar se da znizati.aDen stroSke bi lahko znizali
tako, da bi omogali, da se bodd donatorji vpiSejo kar po spletu (vendar bo to magSele,

ko bo tehnologija to omogala, saj govorimo o zelo ¢btljivi temi in mora zato vse delovati
brezhibno). Nedenarne strosSke lahko znizamo taltasilgho skupino¢im bolj seznanimo z
delovanjem zavoda Slovenija-transplant in s posioplpresaditve, z varovanjem osebnih
podatkov, lokacijami, kje se lahko prijavi in dotehtne odgovore na vse zadrzke, ki se
pojavljajo.

2.5.3 TRZNE POTI

Trzna pot pomeni prostor ias, kjer bo ciljna skupina oblikovala Zeleno vededpbila vse
povezane otipljive izdelke in storitve (Kotler &t 2002, str. 243).

Da bi ustvarili ¢ginkovite trzne poti, moramo najti tiae, kako bi izpolnili naslednje (Kotler

et al., 2002, str. 244; Lastna priredba):

* Prostor moramo urediti blize kupcenker je moja trenutna naloga le poasje
prepoznavanja moznosti za darovanje organov, Wiolalo tatko uredili tako, da bi
postavili stojnice, kjer bi predstavniki seznanjaliljudi z moznostjo in
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postopkom darovanja ter odgovarjali na vpraSanjaaidceih.

« Podaljsati moramo delovnias: kar se tie delovheg&asa moramo izbrati take dneve in
trenutke dneva, ko so pripravljeni poslusati innm&jati tudi o resnejSih temah in se jim
obenem nikamor ne mudi. Najprimernef&is se mi zdi tisti, ki si ga sami izberejo
(informacije na internetwlanki v revijah). Tako bi tudi podaljSali delovéms.

» Lokacija naj bo privlanejSa: mislim, da se nham ni treba osredttiole na zdravstvene
domove, bolnice in lekarne. Res je, da imamo tam¢adkamo, najve ¢asa, vendar pa
imamo tudi svoje probleme in tezave, s katerimiug®warjamo in dostikrat nismo
pripravljeni razmisljati o katerikoli drugi stvarProstore, kjer bi ljudi seznanjali z
moznostjo transplantacije, bi morali okrasiti paiirio, toplo, izzarevati bi morali energijo
in upanje. Vendar pa mora biti prostor vseeno zajapareden, saj nam morajo b@do
donatorji zaupati.

e Biti moramo tam, kjer se sprejemajo otitee: kot sem ze omenila, naj bodo predstavniki
na tistih mestih, kamor zahaja ciljna skupina obispgmcasu (v Ljubljani na primer ob
sobotah in nedeljah dopoldne/popoldne v stedidesta, v hakupovalnih sredis...) in
pa seveda doma (toregasopisih in na internetnih straneh).

* Prepricani morajo biti, da je Zeleno vedenje veliko usiggze od konkurenega:
Preprtamo jih lahko le s popolnimi informacijami in vewstojnimi odgovori na vsa
njihova vprasSanja in zadrzke.

2.5.4 TRZNO KOMUNICIRANJE

Siegel in Doner ozrtajeta oblikovanje spotila kot »kompleksno umetnost« (Kotler et al.,
2002, str. 264). Kamo spordgilo, ki ga predstavimo ciljni skupini, je kombingei
komunikacijske strategije, kako se spfil@ prenese v material in oblike, kako se ga
predstavi. Reeves zatrjuje, da pri oblikovanju sglae smemo razmisljati le o tem, kako ga
bomo oblikovali, ampak kaj bo potrosnik videl v mien kako ga bo sprejel (Kotler et al.,
2002, str. 264).

Klju¢no spor@ilo: S pomajo transplantacije lahko reSujemo zivljenja.

Ciljna skupina: Kot sem Ze opredelila, so ciljna skupina te akankdi odrasli, torej vsi
prebivalci Slovenije med 18. in 39. letom. Glederaaskavo sem ugotovila, da jih je nekaj
Ze seznanjenih s postopkom transplantacije oz. anaze nekaj vedo. Ugotovila sem tudi,
da so pripravljeni razmisljati o transplantacijida jih v&ina nima osebnih zadrzkov. Izrazili
pa so tudi mnenje, da o transplantaciji niso dosefnanjeni.

Komunikacijski smoter:

Smoter védenjaDa obstaja moZnost darovanja organov in tkiv imlse lahko obrnejo.
Smoter prepdanja: Da lahko vsak posameznik vpliva &élavesko zivljenje.

Vedenjski smoteDa se podijo, zakaj je potrebno darovanje organov in tkiv.
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Koristi, ki jih obljubljamo: Ob¢utek, da si storil nekaj dobrega z&lsweka in mu s tem
podaljSal zivljenje.

Podporni elementi:
* Zgodbe ljudi, ki so darovali organe, in tistih,da jih prejeli.
* Realne podatke o tem, koliko ljudi potrebuje nowgame, koliko ljudem so Ze
pomagali, koliko organov je potrebnih, kako dolge&akalne vrste, koliko pacientov,
ki so se odl¢ili za transplantacijo, tega ne ¢aka.

Kako do informacij:

e poslusanje radia,

» gledanje televizije,

e branje revij incasopisov,

* prebiranje spletnih strani,

* prebiranje zlozenk, plakatov.
N&cin, ki ga bom uporabila za nagovor ciljne skupine predvsem informativen. Obenem pa
bo vseboval tudi rahldustveno komponento.

| ZBIRA KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ker je cilj moje trzno-komunikacijske akcije paamje zavedanja 0 moznostih in postopkih
presaditve organov in tkiv, morajo biti spoita, ki jih Zelim predati ciljni skupini,
informativne narave. Zato morajo biti tudi komurgkski kanali in nd&in podajanja
informacij temu primerni. Odibla sem se, da se bom zaradi tega razloga osréldota
publiciteto in odnose z javnostmi. Za kkasd oglaSevanje se nisem oglla zaradi prej
omenjenega razloga, torej da je cilj akcije povésge zavedanja in Sele posredno oz. z
naslednjimi akcijami pow&nje Stevila darovalcev. Poleg tega pa je razldgtty da véina
ljudi veliko bolj verjametasopisnemulanku, kot pa oglasu.

Publiciteta je oblikovanje in upravljanje z inforoijami, ki so namenjene eni ali ¥e€iljnim
skupinam z upanjem na vplivanje na njihova mnenjadictitve. Publicistove va3ne in
trud so v nasprotju z drugimi oblikami komuniciramajpomembnejSe, saj so prvi odgovor
na neko informacijo, ta pa je ponavadi najmgSi oziroma ima najdlje trajajoucinek
(Marconi, 1998, str. 2).

Odnosi z javnostmi imajo lahko zelo velik vpliv adjno skupino z veliko nizjimi stroski kot
oglasSevanje, saj podjetje ne fdaza zakup prostora alasa v doléenem mediju. Namesto
tega nameni nekaj denarja za osebje, ki razvijpogreduje informacije ter izpelje razie
dogodke.Ce druzbi uspe razviti zanimivo zgodbo, jo lahkoasbjveliko medijev in kowni
ucinek je enak, kote bi za oglaSevanje porabili milijone dolarjev (Atmong, Kotler, 2005,
str. 429).

Odnosi z javnostmi je obsezno potjmy v katero spada tudi publiciteta. Vendar pa
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odnosi z javnostmi vkljgujejo tudi veliko nepublicitetnih funkcij, kot sobiranje, odnosi z
vlado, odnosi z investitorji, pisanje govorov, il in zalozniStvo publikacij, kot so letha
porcila, broSure, raziskovalne Studije, biografski pdastatisttna por@ila in material za
zaposlene, kot so priniki za zaposlene, dopisi, plakati, seminarji (Mamg 1998, str. 4).

2.6 OBLIKOVANJE NA CINA VREDNOTENJA IN STRATEGIJE NADZORA

Pri preverjanju uspesnosti akcije bi lahko ukrepgatazlcnimi programi nadzora, s katerimi
bi preverila uspesnost inc¢imkovitost orodij komunikacijskega spleta. Za vsa#ikcijo
trznega komuniciranja je podrobno opredeliti konalgijp vseh trzno-komunikacijskih
instrumentov z namenom, da doseZethim vetjo winkovitost akcije. Ravno zato je
potrebno vsako taksSno akcijo tudi nadzorovati, sdgm ugotavljamo doseg zastavljenih
ciliev, zadovoljstvo strank, prepgngemo napake in hkrati ocenjujemo druge alternativn
strategije. Celostno kontroliranjeciokovitosti zahteva od podjetja tudi doen delez
razpoloZljivih denarnih sredste¥asa, napora, pojavijo se lahko tudi tezave z miemnen
ucinkovitosti TK—programa.

Prvi korak so dobro opredeljeni in realno dosegtilji. Cilji, ki sem si jih zastavila, so:

* Po korgani akciji naj bi moznost in pomembnost darovanmgaaov in tkiv poznalo vsaj
40 % ve ciljne skupine.

e ZmanjSanje nezaupanja in dvomov, ki se porajajmnwtih na transplantacijo za 20 %.

* ZmanjSanje osebnih zadrzkov pri transplantacijl@&o.

Sama sem se odita, da bi bilo v mojem primeru najinkoviteje, da bi preverjanje
zastavljenih ciljev opravila s ponovno raziskavgatr Pred samim #Zatkom akcije sem ze
opravila raziskavo trga, s katero sem dobila slikmutnega stanja poznavanja in odnosa do
transplantacije organov in tkiv. Takoj po zaklu akcije bi ponovno opravila raziskavo, in s
tem ugotovila, kolikSni so njeniéinki. Stroski, ki se nanasSajo na ponovno raziskiaga so

le stroski ponovnega anketiranja (pa Se ticedyi tako kot v prvi raziskavi, uporabila metodo
snezne kepe, zelo nizki), saj bi lahko vpraSalrstabenak. Po tem, ko bi ponovno zbrala
podatke in opravila analizo, bi ugotovila, kateifecsem dosegla in katerih ne, ter se
posvetila vzroku, zakaj daienega cilja nisem dosegla.

2.7 OBLIKOVANJE PRORA CUNA

Tradicionalno pojmovano trzenje in socialno trzesgepri oblikovanju prokana sréujeta z
razlicnimi moznostmi. Za socialno trzenje so najpomendmapslednje tri:
Metoda razpolozljivin sredstefa metoda temelji na letnem préwau ali na proréunu, Ki
ga je organizacija porabila v prejsnjih letih.
Metoda — toliko kot konkurenc®ri socialnem trzenju lahko préwa oblikujemo tudi tako,
da pogledamo, koliko so pri podobnih akcijah pdeatiruge organizacije.
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Metoda ciljev in nalogPror&un je oblikovan na podlagi dalenih ciljev, ki jih zelimo
dosei, pripadaj@ih nalog, ki jih moramo opraviti, da bi dosegli ¢tdje, in ocenjevanja
stroskov, ki nastanejo pri izvrSevanju teh nalogblEni znesek je okvirni protan (Kotler
et al., 2002, str. 348).

Sama sem se odita za tretjo metodo, torej metodo ciljev in nalogiroma dolédanje
prora&una od spodaj navzgor. Za to metodo sem secialpredvsem zato, ker bi rada
izvedla Siroko trzno-komunikacijsko akcijo. Zavo® Ra presaditev organov in tkiv dobiva
denar iz drZzavnega pramna. Dejali so mi, da bi lahkaie bi Slo za program, ki bi
predstavljal razvoj dejavnosti, zbrali Se dodatnedstva. Zato se mi prva metoda ne zdi
najbolj smiselna, saj lahko pridobimocv@enarjage bi ga potrebovali. So pa v zavodieda

s pospeSenim komuniciranjem Sele letos, zato fwaranamenjen trzno-komunikacijskim
akcijam, vsekakor ne more biti enak tistim iz pngf$ let. Druge metode pa ne morem
uporabiti, ker ne vem, koliko so za podobne akggeabile sorodne organizacije.

StroSke, ki bodo nastali pri tej akciji, lahko rafich na strosSke, ki se nanaSajo na izdelek,
ceno, trzne poti in izvedbo trzno-komunikacijsk@gagrama.

Stroski, ki se nanasajo na izdelek:

Ker je otipljiv izdelek zapis na zdravstveni izk&zdnda sem postal darovalec, in glede na to,
da zdravstvene izkaznice vsi Ze imamo, pa tudesista zapis je Ze vzpostavljen, ti stroski
odpadejo.

Stroski, ki se nanaSajo na ceno:

Kot sem Ze omenila, bi lahko denarne stroSke pdkalinki se nanasSajo na ceno, znizala
tako, da bi jim omogsla, da pridobijo vse potrebne informacije in seSepp med bod&e
donatorje kar po spletu (slednje bo még&ele, ko bo tehnologija to omagda). Zato se mi
zdi postavitev internetne strani z veliko informagii in odgovori na vpraSanja zelo
pomembna. Znesek, ki bi ga za to porabili, bi BIDDOO tolarjev.

Stroski, ki se nanaSajo na trzne poti:

Ker moramo prostor urediti blize kupcem in biti takjer se sprejemajo odiitve, sem se
odIccila, da bi izdelali kne zgibanke, ki bi jih distribuirali v zdravstvedemove in lekarne,
delili pa bi jih tudi na stojnici, ki bi jo postdviv centrih ve&jih mest. Znesek, ki bi ga za to
porabili, bi bil 1.336.000 SIT (podroben iZwm je v Prilogi 3).

Stroski, ki se nanaSajo na trzno-komunikacijskigoam:

Oblikovala bom eno akcijo, ki bo potekala jeser®20in jo bodo zastopali predvsem stiki z
javnostmi.

* Radio: imeli bomo vé&pogovornih oddaj na ¥gh slovenskih radijskih postajah.
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* Televizija: tudi v tem primeru bi se poskuSala dowdi za pogovorne oddaje v
Polnanem klubu na TV SLO 1, Trenjih na POP TV ter naalakh televizijskih postajah.
V obeh primerih je sodelovanje v takih oddajah pta&no (stroSke predstavlja t@s, ki
ga porabi tisti zaposleni, ki sodeluje v pogovoru).

» Tisk: ¢lanke bom poslala v ¥&éo slovenskihtasopisov in revij. Ker sem se odila za
publiciteto, tudi v tem primeru ne bom zakupila mgdaga prostora, vendar pa bodo
nastali stroski s pisanjetfankov in dogovarjanjem za objavo.

Sam stroskovnik, glede na vse Zelene objave, resok, ne smemo pa pozabiti strosSka dela,
ki bo v tem primeru viSji kot v oglaSevalskih aledij

2.8 NAPOTILA ZA IZVEDBO TRZNO -KOMUNIKACIJSKEGA PROGRAMA

S trzno-komunikacijsko akcijo bom &&la v z&etku oktobra, ko se ¥ma ljudi Ze vrne z
dopustov, Studentom secr®jo predavanja na fakultetah, zaposleni pa sozedia svojih
delovnih mestih.

Internet

Pred samim zstkom akcije je potrebno postaviti internetno striger bodo na voljo vse
potrebne informacije, obenem pa je treba zagotoddi bo nekdo od zaposlenih redno
odgovarjal na vprasanja, ki jih bodo zastavljalistbvalci strani.

Zgibanke

Oblikovala bom zgibanko z ¥mo potrebnih informacij, ki bi zanimalo ciljno shimo. Na
njej bo tudi internetni naslov, kjer lahko dobije ¥& informacij, zastavijo vpraSanja,
pregledajo odgovore na Ze zastavljena vpraSanjaebDegibank bo Student razvozil po vseh
zdravstvenih domovih in lekarnah po Sloveniji.

Zamislila pa sem si tudi, da bi med vikendi podiatojnico v vejih slovenskih mestih, kjer
bi dva Studenta delila letake in odgovarjala haspnja mimoidéh. Te stojnice bi postavila
v center mesta, v primeru slabega vremena pa diaftiérnativa tudi trgovski centri. Stojnica
in Studenta, ki bi ju predhodno dobro izobrazib moznosti bi bila Studenta medicine), bi se
selila iz kraja v kraj, da ne bi bilo treba izolegdti ve&jega Stevila Studentov in najemanja
ve¢ stojnic. Predstavitev bi potekala 30. 9. 2005 vribtau, 1. 10. v Celju in 2. 10. v
Ljubljani. Naslednji teden bi bile predstavitvel®. Se enkrat v Ljubljani, 7. 10. v Kranju, 8.
10. v Novi Gorici in 9. 10. v Kopru.

Tiskani mediji

Proti koncu septembra bom posl&lanke in opis organizacije na slovenske dnevnike in
revije in jih prosila za objavo. Z&m vetjo geografsko razprSenost ¢m vecji doseg bom
¢lanke poslala tudi na lokalngasopisne hiSe. lIzbrala sem naslednje: Delo, Dnevnik
Primorske novice, Slovenske novice, &g Gorenjski glas, Novi tednik, 7 dni, Dolenjski
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list, Jana, Mag, Mladina, Nedeljski dnevnik, VektriMlurska Sobota, Stajerski tednik,
Cosmopolitan, Eva, FHM, Gea, Gloss, Lepa in Zdr&ariborcan, Men's Health, Modna
Jana, NaSa zena, Ogigs Playboy, Viva, Vzajemna, Vzajemnost, Zdravjey @hagazine,
Dobro jutro, Zurnal.

Televizija

V septembru bom zala dogovarjati s televizijskimi hiSami za pogovw®raddaje. Na TV
Slovenija sem imela v mislih Polé&i klub, ki ga sicer gleda zgornja starostna meggem
ciline populacije, je pa zelo verodostojen. Podhusi tudi v Trenjih na POP TV, na Kanalu
A, Prvi TV, Papriki, DeZelni TV, Net TV, VTV in Pmorki. ZaZelen termin je ¥erni, ko
ima ciljna skupin&as za gledanje televizije.

Radio

Tudi pri radijskih postajah sem se otlla, da bi bilo potrebno zajeiim ve¢ radiev,
nacionalnih in lokalnih, kjer bi se poskusila dogoti za pogovorne oddaje. NajboljSi
termini bi bili zjutraj, ko se ljudje vozijo na delves dan med delom in do konca delovnega
casa. Izbrala sem naslednje radijske postaje: AlpakiGama MM, Infonet, Koroski radio,
Radio Celje, Radio Belvi, Radio BrezZice, Radio @gpRadio center Maribor, Radio City,
Radio Fantasy Slovenia, Radio Glas Ljubljane, R&tlib, Radio Kranj, Radio Morje, Radio
Ognji¥e, Radio Rogla, Radio Trbovlje, Radio Triglav, Radeseljak, Radio Zeleni val,
RTV Slovenija 1. in 2. program, Studio BreZice—Rabsavje, Radio Student, Mars.

2.9 NAPOTILA ZA PRIHODNOST ZA TRZENJSKE AKTIVNOSTI SLOVENIJA -
TRANSPLANTA

Najprej bi rada opozorila, da bi bilo treba tseno z izvedbo te akcije ali pa celo pred
njenim z&etkom organizirati tudi seminarje za izobrazevangiFavnikov in strokovne
javnosti. Njih nisem vkljgila v svojo akcijo, ker niso moja ciljna skupinaraziskovanjem
teme transplantacije sem ugotovila, da so pogastavmiki sami zaviralci pri odkbtvah o
tem, da bi nekdo postal darovalec. Ko sem se pogdasao tej temi, sem ugotovila, da jih
sploh ni tako malo, ige strokovna javnost »podira« naSe napore, bodovijil€inki veliko
nizji.

Takoj po izvedeni akciji bo treba Se enkrat nareditiskavo, s katero bomo ugotovili, ali
smo dosegli cilie 0z. kje smo jih in kje née bo izstopalo posamezno geografsko p&dro
bo potrebno tam akcijo ponoviti v najbolj branihgpgsanih lokalnih medijinCe pa ne bo
dosezen kateri izmed ciljev, bo trebadtaniti vzrok za to in se lotiti njegovega dosegama
primernejSi nain.

V prihodnosti, ko bo w&na ciljne skupine Ze dobro obwe#fia o postopku transplantacije, bo
treba narediti Se korak naprej z akcijo pospeSevaripiranja podpisov, saj SMo
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ljudje dostikrat takSni, da imamo dovolj potrebnitfformacij in nas zanima neka stvar,
vendar se nam ne ljubi narediti tistega zadnjegakey da bi se na primer vpisali. V tem
koraku bo potrebno vpisna mesta Se bolj pribliggyti skupini (tu imam v mislih vpisovanje
po internetu ali s kuponi, ki jih poSljemo po ppsti

3 SKLEP

Socialno trzenje je ena od vej trzenja, katerejeilspreminjanje navad ciljne skupine. Pri
njegovem uresgevanju imamo na voljo Stiri ukrepe (zakonskega, ntébskega,
ekonomskega in informacijskega). Pri spreminjarguad se lahko osred@imo le na enega
od teh ukrepov, vendar pa je sprememba vedenj&inkvitejSa,ce jo lahko podpremo z
vsemi Stirimi ukrepi. Pri socialnem trzenju, takot lpri tradicionalno pojmovanem trzenju,
opredelimo vse 4 P-je, vendar pa se ti nekolikdikaejo. Na primer izdelek v w@ni
primerov ni otipljiv (razen v primeru pomoznega e#ch), prodajna cena je dokna
abstraktneje ... Pri socialnem trzenju moramo bitb z@ozorni tudi na etiko in moralo.
Ponavadi se ukvarjamo s spreminjanjem navad, kirgbbeno intustveno obutljive. Zato
moramo biti zelo razsodni, ko pripravljamo trznaskmnikacijskih akcije, in imeti dobro
zastavljene meje, da z vzbujanjéastev ne manipuliramo s ciljno skupino.

Tudi na primeru Zavoda RS za transplantacijo organdkiv sem zelela spremeniti navade
ljudi, jih ozavestiti, da bi se bolj zavedali, kakomembno je posmrtno darovanje organov.
Ceprav je presajanje organov in tkiv v Slovenijisptno Ze v& kot 30 let, Slovenci, ki jih je
zajela moja anketa, vseeno postopka ne poznajoljddebro. Obenem sem z raziskavo
ugotovila, da ima ciljna skupina zeljo pocjeEm poznavanju postopkéeprav so Se relativno
mladi. Ta odgovor mi je dal potrditev za pripravdni-komunikacijskega @&ga prav za to
cilino skupino. Pri pow&evanju zavedanja sem se afll@ predvsem za publiciteto, ker sem
Zelela sc¢im nizjimi stroski dosé& ciljno skupino. Obenem sem dosegla geografsko
razprSenost, saj sem se dail® tudi za sodelovanje z lokalnimi mediji. Sledsgi v dol@enih
geografskih podmgih bolje zastopani.

Po uspesno ka@ani akciji povéevanja zavedanja naj bi gkani ciljne skupine zavedali za

obstoj in postopek transplantacije, imeli vse infacije, ki jin bi zeleli, zato bodo lahko o
tem razmislili in se¢e bodo Zeleli, odisli, da postanejo darovalec.
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PRILOGE



PRILOGA 1: PRAVILNIKI, KI PODROBNEJE UREJAJO POSAMEZNA

PODROCJA TRANSPLANTACIJE

Le-ti so:

Pravilnik o medicinskih merilih, @@&u in postopku ugotavljanja mozganske smrti ter
sestavi komisije za ugotavljanje mozganske smiti R$, St. 70/2001)

Pravilnik o postopku obvéanja o smrti oseb, ki pridejo v poStev kot dajalelov
¢loveSkega telesa zaradi presaditve (UL RS, St.0R8/p

Pravilnik o sestavi, i@nu imenovanja in pravilih za delovanje &te komisije za
presaditve (UL RS, st. 30/2002)

Pravilnik o n&inu vodenjacakalnih seznamov ter imunogenetska in medicinska
merila za dol¢itev vrstnega reda in izbiro prejemnikov delaveSkega telesa (UL
RS, St. 70/2003)

Pravilnik o n&inu vodenja evidenc opravljenih odvzemov in presadidelov
¢loveSkega telesa (UL RS, st. 70/2003)

Pravilnik o n&inu povezovanja s sorodnimi tujimi in mednarodnarganizacijami in
izmenjavi delowloveSkega telesa z drugimi drzavami (UL RS, 5t2@03)

Pravilnik o n&inu shranjevanja in prevoza deldloveskega telesa, namenjenih za
presaditev (UL RS, st. 70/2003)

Pravilnik o n&inu delovanja in pogojih za razvoj nacionalnegagpama zdravljenja s
presaditvijo krvotvornih matnih celic in n&inu delovanja registra nesorodnih
dajalcev krvotvornih mathnih celic (UL RS, St. 75/2003)

Pravilnik o n&inu varstva osebnih podatkov dajalcev in prejenwikdelov
¢loveSkega telesa zaradi zdravljenja (UL RS, $20%3)

Pravilnik o postopkih zbiranja, shranjevanja in tgie krvotvornih matnih celic

(UL RS, §t. 104/2003)



PRILOGA 2: VPRASALNIK
VPRASALNIK

Sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani.df@lomsko nalogo izvajam trzenjsko
raziskavo o poznavanju moznosti za posmrtno dajevaganov in tkiv.

Anketa je anonimna, podatke bom uporabila izkipv raziskovalne namene. Prosim vas, da
si vzamete 10 minutasa za izpolnjevanje ankete, ker je VaSe mnenje zaato pomembno,
saj mi bodo Vasi iskreni odgovori v veliko potno

Za Vas trud se Vam Ze v naprej najlepSe zahvaljujem

1. Koliko ¢lankov ali televizijskih oddaj, ki so govorili oansplantaciji (presaditvi) organov
ste prebrali oz. videli v zadnjem letu?
a O
o 1
a 2
o 3
o 4inve
O nevem 0z. Se he spomnim

2. Ali veste, kjese lahkoge se Zelite, prijavite za darovalca organov?
DA NE

3. Napiite, v kolikdni meri se strinjate z nasl@dn trditvami. Ce se s trditvijo sploh ne
strinjate, naredite krizec v levi koloni (-2 pa se s trditvijo zelo strinjate, naredite krizec
skrajno desni koloni (+2).

starejsi/a.

Sploh se Niti se ne
ne Se ne | strinjam, niti Se Zelo se
strinjam | strinjam | se strinjam | strinjam | strinjam
(-2) (-1) (0) (+1) (+2)
O transplantaciji Se nisem
razmisljal/a.
O transplantaciji nisem dovolj
seznanjen/a.
S tem se bom ukvarjal/a, ko bom

Organov ne bi daroval/a, ker
imam osebne zadrzke.

Sam/a ne morem kaj dosti
pomagati.

Glede darovanja me obdajajo
dvomi.

Glede darovanja sem
nezaupljiv/a.




4. Ozngite, v kolikdni meri se z dot@no trditvijo strinjate 0z. se ne strinjat& se s trditvijo
zelo ma@&no ne strinjate, ozide to s krizcem v levem stolpcu (-4g pa se s trditvijo mmo

strinjate, to oznéte s krizcem v desnem stolpcu (+4).
Sploh se| Moc¢no se | Delno se ne Nekoliko | Nitise ne | Nekoliko Delno se | Mo¢no | Popolno

ne ne strinjam| strinjam se ne strinjam | se strinjam| strinjam se ma se
strinjam strinjam niti strinjam | strinjam
strinjam
(-4) (-3) (-2) (1) ) (+1) (*+2) (+3) (+4)
Ucenje novih
stvari me
navdusuje.
Ceprav
razmisljam o

pomembni zadevij
sem neodléen/a,
ko jo moram
izpeljati.

Uzivam, ko me v
Zivljenju obdajajo
uganke, ki jih
moram resiti.
RazmiSljam le
toliko, kolikor je
potrebno.

Rad se spopadam
Z novimi in
neznanimi
situacijami.

5. Prosimo, obkrozite Vas spol.
o moski
o Zzenski

6. Prosim, napiSite VaSo starost: let.

7. Prosim, obkrozite VaSo najvisjo dosezeno izdiwaz
o osnovna Sola ali manj
o srednja Sola
a viSjalvisoka Sola ali we

8. Vas trenutni status je:
zaposlen

nezaposlen

dijak

Student

drugo (prosim, vpisite):

OO0 0 0 O




9. Prosim, oznate v kateri regiji ste v zadnjem letu prezivelcue (ve ko 50 %)casa:
o Vv Osrednjeslovenski

v Pomurski, Podravski in Koroski

v Savinjski in Zasavski

v Jugovzhodni Sloveniji

v Gorenjski

v Notranjsko-Kraski, Goriski in Obalno-Kraski

000 oo

PRILOGA 3. STROSKOVNIK ZA OBLIKOVANJE IN DISTRIBUCIJO ZGIBANK

V tabeli so podani stroSki za oblikovanje in disticijo broSur. Promotorji bodo, da ne bomo
izgubljali ¢asa z vékratnim wenjem, v vseh mestih isti. Vsi stroSki so navedeSIT.

postavka izvajalec koltina stroSek na enotgskupni stroSek
oblikovanje zgibankeNova orbita 1 20.00¢ 20.00¢
tiskanje zgibank Digi tisk 20.000 50 1,000.000
razvoz po lekarnah igtudent L 100.000 100.000
zdr. domovih

promotor;ji Studenta 2 80.00( 160.000
stojnica Petre d.o.o. 1,7 dni 8.00(¢ 56.00(
Skupni stroski 1.336.000

Stevilo lekarn v Sloveniji: 116.
Stevilo zdravstvenih domov v Sloveniji: 61.



