FACTS

Evropska agencija

Promocijske kampanje so lahko zelo ucinkovit nacin za osvescanje
javnosti o vprasanjih varnosti in zdravja pri delu in lahko spremenijo
vedenje ljudi, ce pri njih upostevate nekaj osnovnih smernic. Ta bilten
predstavlja osnovna nacela, na katera morate biti pozorni, ko vodite
promocijsko kampanjo, bodisi na evropski ravni, na nacionalni ravni
ali pa na ravni delovnega mesta. Informacije v njem temeljijo na
priro¢niku Agencije in na anketi, opravljeni med strokovnjaki, ki vodi-
jo kampanje za varnost in zdravje pri delu po vsej Evropi.

BISTVENE SESTAVINE ZA USPEH

Dolocite si merfjiv cilf

Tako boste lahko ocenili uspesnost vase kampanije. Vas cilj naj bo dose-
gljivin natan¢no dolocen. Na primer: 5.000 razposlanih informacijskih
paketov o preprecevanju poskodb pri delu v dejavnosti gostinstva.

Opredelite ciljne skupine

Bodite osredotoceni — to je klju¢nega pomena. Ce boste skusali na-

sloviti prevelik del javnosti, boste zapravljali sredstva in oslabili ost

svojega sporocila.

m Osredotocite se na posebeyj kriticne dejavnosti. Na primer, uporaba
topil v tiskarski industriji.

m V izbrani dejavnosti se osredotocite na tiste ljudi, ki imajo ustrezna
pooblastila, da reagirajo na vasa priporocila. V veliko primerih to
ne bodo posamezniki, ki so neposredno prizadeti zaradi konkretne
tezave z varnostjo in zdravjem pri delu, temvec bodo to visji vodilni
delavci, predstavniki sindikatov, kadrovski delavci in druge osebe.

Oblikuite jasno in preprosto sporocilo

Ljudje so vsak dan preplavijeni z informacijami. Ce Zelite pritegniti
njihovo pozornost, morate oblikovati kratko in preprosto sporocilo,
ki je pomembno za vaso ciljno skupino. Skusajte ga precistiti v izjavo,
ki naj ne vsebuje zargonskih izrazov in ki naj ne bo daljsa od dveh
stavkov. To lahko naredite v obliki »teZave in resitve«.

Na primer:

m Raziskave so pokazale, da stirje od desetih pisarniskih delavcev
trpijo za poskodbami zaradi ponavljajocih se obremenitev. Nove
smernice bi lahko znatno zmanjsale Stevilo prizadetih delavcev in s
tem povezane stroske.

Nespostovanje zakonodaje o izpostavljenosti azbestu lahko
gospodarsko druzbo stane do 20.000 evrov kazni in povzrodi
okvare zdravja zaposlenih. Z uporabo nacrta v 12 tockah se je tem
tezavam mogoce izogniti.
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Povzetek priroénika Agencije

Kampanja o varnih delovnih razmerah v dejavnosti kmetijstva v
eni od drzav clanic se je osredotocila na omejeno Stevilo nevar-
nosti in pri tem uporabila televizijski medij, posterje in letake z
naslednjimi sporocili:

Varno delo pomeni organizirano delovno mesto;
= Varno delo pomeni organizirano sekanje dreves;
= Varno delo pomeni obvescanje javnosti in oznacevanje pesticidov;
= Varno delo pomeni ustrezen traktor.

Partnerstva

Partnersko sododelovanje lahko odpre nove poti za promocijo vase
kampanje in poveca verodostojnost. Potencialni partnerji so lahko
inspektorati za delo, sindikati, zdruzenja delodajalcev, zavarovalnice,
sluzbe za preventivo in drugi.

NACRTOVANJE KAMPANJE

Ko ste dolocili svoj cilj, cilino skupino in klju¢no sporocilo, morate
kampanjo pred samim zacetkom skrbno nacrtovati.

Ugotovite, s katerim medijem boste najbolje dosegli ciljno skupino

Vecina kampanj uporablja ve¢ nacinov za obvescanje javnosti, od
sporocil za javnost in ¢lankov v revijah do posterjev in reklamnih
sporocil. Kombinacijo boste doloili glede na ciljno skupino in glede
na financne ter casovne omejitve. Moznosti so naslednje:

m Sporocila za javnost in clanki: Vecina obseznih kampanj se zacne s
sporocilom za javnost. Posljite ga novinarjem tistih ¢asopisov in revij,
ki pokrivajo vaso ciljno skupino. Glavno sporocilo naj bo podano ze
v naslovu in v prvem odstavku. Drzite se zgolj dejstev in navedite
kontaktno osebo in njeno telefonsko Stevilko.

Neposredno posilianje po posti: Dober nacin za to, da dosezemo
konkretne posameznike, Se posebej tiste, ki oblikujejo mnenja na
tem podrocju, denimo strokovne delavce na podro¢ju varnosti in
zdravja pri delu ali vodilne delavce. Pisma naj ne bodo daljsa od dveh
strani, z dvojnim presledkom med vrsticami. Uporabljajte pod-
naslove, krepki in posevni tisk, da boste bralca pritegnili h klju¢nim
tockam. Zakljucite s pripisom, ki poziva k ukrepanju.

Reklame: Ucinkovite za doseganje vecjega Stevila ljudi. Sporocilo naj
bo preprosto in naj ima dolgotrajen vizualni ucinek. Vanj vkljucite
moznost za odgovor, na primer kupon ali telefonsko stevilko.
Posterji: Koristni so za osvescanje o tveganjih in resitvah. Sporocilo
mora biti poudarjeno in preprosto, da ga bodo ljudje razumeli takoj,
ko bodo 3li mimo posterja.

Letaki: Ucinkovit nacin za posredovanje primerov dobre prakse
varnosti in zdravja pri delu ter specifi¢nih nasvetov o tem, kako se
izogniti tezavam. Letaki lahko spremljajo tudi neposredna sporocila
po posti, lahko pa jih delite tudi na javnih prireditvah.

Bilteni: Dobri za redno obvescanje in za pokrivanje vedjih ali bolj
zapletenih vpraganj, ki zahtevajo ve¢ razli¢nih ¢lankov. Clanki naj
bodo razli¢nih dolzin toda ¢im krajsi.

Brosure in vodici: Uporabljajo se pretezno za sporocanje podrobnih
ali postopnih informacij in nasvetov. Njihova ciljna skupina so ljudje,
odgovorni za varnost in zdravje pri delu.

Razstave: Koristne za posredovanje sporocila tistim, ki so aktivni na
podro¢ju varnosti in zdravja pri delu, ter za dvigovanje ugleda med
bododimi partnerji.

Video posnetki: Priljubljeno orodje za izobrazevanje in usposab-
lianje, ceprav je lahko drago.

Seminarji, delavnice in druge oblike osebnega stika: Tovrstni osebni
stik je lahko zelo ucinkovit, Se posebej proti koncu kampanje, ko so
se kljucna sporodila ze vtisnila v zavest ljudi.

Internet: Spletne strani lahko uporabljate ne le za promoviranje vase
kampanje temvec tudi za aktivno vkljucevanje ljudi vanjo.

http://agency.osha.e
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Kako doseci delavke

Razmislite o tem, da bi sodelovali z urednicami revij, namenjenih Zen-
skam pri pripravi prispevka, ki bo govoril o tipicnem Zenskem delu in
tezavah z zdravjem, na primer varno delo z racunalniki ali tveganje na-
silja za dolocene skupine, kot so medicinske sestre ali socialne delavke.

Dolocite »ton« kampanje

»Ton« vsake kampanje — njen videz in obcutek, ki ga daje — bo odvi-
sen od ciljne skupine in od sporocila, ki ga posredujete. Na splosno
imate na voljo stiri pristope:

m Hladno in racionalno: Ta je najprimernejsi nacin za ciljne skupine na
visoki ravni, kot so delodajalci in oblikovalci politike. Ti si na
splosno zelijo slisati jedrnat in logicen opis, brez ¢ustev in podprt z
dejstvi ter Stevilkami.

Pedagoski: Najucinkovitejsi nacin za ljudi, ki se ze zavedajo
pomena obravnavane teme, a potrebujejo ve¢ informacij in
nasvetov, ki bi jim bili v pomoc.

Zabaven: Koristna moznost za teme, ki veljajo za malce
dolgocasne in suhoparne, pa Ceprav nosijo pomembne posledice.
Tak pristop bi bil denimo primeren za kampanje, katerih ciljna
skupina so 3oloobvezni otroci in za kampanje o varnosti na kmetiji.

Ustrahovalen: To je eden najbolj priljubljenih pristopov in deluje na
nacelu ustrahovanja ciljne skupine, da ta za¢ne ukrepati: »Ce tega
ne boste storili, boste placali visoko ceno.« Nacin je pripraven za
tiste, ki se upirajo spremembam ali ki se nocejo zavedati, kako
pomembna je neka tezava.

Kdaj je najbolfsi trenutek za zacetek kampanje?

= Svojo kampanjo skusajte vkljuciti v . pomemben dogodek, na
primer v izdajo statisti¢nih podatkov o varnosti in zdravju pri delu
na temo, ki jo Zelite promovirati.

Upostevajte letni cas. Je tezava na podrocju varnosti in zdravja pri
delu, ki jo Zelite poudariti, bolj pereca v dolocenih letnih casih, na
primer pozimi ali spomladi? Ce to drzi, izpeljite svojo kampanjo v
teh obdobjih.

Izogibajte se ¢asu dopustov in praznikom, ko je vecina ljudi zdoma
ali pa je njihova pozornost usmerjena drugam.

Sestavite urnik kampanje

= Vsi letaki in drugi promocijski materiali naj bodo natisnjeni vsaj dva
tedna pred zacetkom kampanje. Upostevajte mozne casovne
zamude in se pred objavo informacij prepricajte o njihovi to¢nosti.

Kampanjo raztegnite na primerno dolgo ¢asovno obdobje, na en
mesec ali vec. Zacnite z »velikim pokom, ki bo pritegnil pozornost
ljudi, in nato postopoma posredujte novice in informacije
enakomerno skozi preostalo obdobje tako, da bo dotok novic v
javnost stalen.

Mesec dni po izteku kampanje ovrednotite njeno uspesnost pri
doseganju vasega cilja. To lahko naredite tako, da posredujete
vprasalnik doloc¢enemu Stevilu ljudi iz vase ciljne skupine.

NASVETI O TEM, KAKO PISATI IN PREDSTAVITI INFORMACIJE

Slog in videz vasega promocijskega gradiva in brosur sta odlocilnega
pomena za uspeh oziroma neuspeh vase kampanije.

Nasveti za pisanje

Uporabljajte jasen jezik, brez Zargona

= Predstavljajte si, da osebno razlagate pomen vase kampanj
posamezniku iz ciljne skupine. V kampanji uporabite iste besede,

kot bi jih uporabili v Zivo. Bodite naravni in ne Sirokoustite se s
svojim znanjem.

Bodite osebni. Uporabljajte izraze, kot so »vasa gospodarska
druzba« in »vasi zaposleni« ter se po moznosti sklicujte na vaso
cilino skupino. Na primer; »Ce ne boste spostovali nove direktive o
topilih, bo morala vasa gospodarska druzba placati do 10.000
evrov kazni.«

http://agency.osha.euv.int
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= [zogibajte se dolgim in zapletenim stavkom. Najprej besedilo
napisite tako, kot ¢e bi ga govorili, nato pa ga e enkrat preberite
in zbrisite nepotrebne besede.

Svoje sporocilo posredujte takoj

Vsak, ki bo bral vase sporocilo, mora Ze v nekaj sekundah ugotoviti,
kaj zelite povedati. To lahko dosezete na dva nacina:

m Naslov: Ta naj pove ¢im ve¢. Na primer, ne napisite le »Nov
proizvod na trgu, ampak kaj ve¢, npr. »Nov pripomocek, ki lahko
zmanjsa stevilo poskodb za 15 %«.

= Jedro besedila: Ne glede na to, ali pisete sporocilo za javnost ali pa
kakrsno koli drugo vrsto besedila, morate svoje glavno sporocilo
posredovati ze v prvem stavku, najkasneje v drugem. V naslednjih
stavkih nato navedete dodatna dejstva in razlozite svoje glavno
sporocilo. Zacnite z najpomembnejsimi dejstvi in nato nadaljujte
do najmanj pomembnih.

Dolgo besedilo locite s podnaslovi

Dolga besedila so ljudem nezanimiva in jih odvracajo od branja. Raz-

bijte jih s podnaslovi, alinejami, kratkimi odstavki in podobnimi prije-
mi, ki jih uporabljajo strokovne publikacije, vendar ne pretiravajte.

Kako izboljSate videz svoje kampanje

m Skrbno izberite slikovno gradivo za vaso kampanjo: Prepricajte se,
da zares odrazajo vase glavno sporocilo. S skrbno izbranimi
karikaturami lahko na zanimiv nacin pozivite nekoliko suhoparno
in dolgocasno sporocilo o varnosti in zdravju pri delu, vklju¢no s
prikazovanjem nezgod pri delu. Toda ne pozabite, da je lahko tudi
samo besedilo zelo moc¢no orodje.

m Prizadevajte si za jasnost in preprostost: Ne dajajte prevec stvari na
eno stran ali na en pano. S tem boste zameglili klju¢no sporocilo
kampanije in zmedli ciljno skupino.

m /zdelajte dosleden videz in slog kampanje: Vse vase promocijsko
gradivo, od reklam do biltenov, mora imeti enoten videz in slog.
Vizualne podobe se lahko spreminjajo, toda slog in »ton« morata
ostati enaka. To je pretezno oblikovalsko vprasanje in bo pomagalo
ustvariti prepoznavno »blagovno znamko« ter okrepilo sporocila,
ki jih je vasa ciljna skupina ze videla nekje drugje.

KAKO DOBITE PRIROCNIK ZA 'KAMPANJE

Celotno besedilo prirocnika za pripravo kampanje v anglescini je na voljo
na spletni strani Agencije na naslovu http://agency.osha.eu.int/publica-
tions/reports/.

Tiskano porocilo, z naslovom 'Getting the Message Across: health and sa-
fety campaigning’, European Agency for Safety and Health at Work, ISBN
92-95007-20-4, lahko narocite pri Uradu Evropske komisije za publikacije
EUR-OP v Luksemburgu (http://eur-op.eu.int/) ali pa na njegovih prodajnih
mestih. Cena tiskanega priro¢nika je 7 evrov (brez DDV).
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