hba '\dania ewaluacyjnego kampanii spotecznej
Zny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!”

-
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Opis badania (1)

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 25-28 listopada 2010.

Badaniem objeto reprezentatywng dla populacji Polski prébe (N=1003), miato
ono postac badania ilosciowego typu Omnibus.

Projekt zrealizowano za pomocg metody CAPI — wywiadow osobistych z
uzyciem laptopa. Dzieki zastosowaniu techniki CAPI mozliwe byto pokazanie
respondentom spotu telewizyjnego i innych materiatéw wizualnych oraz
odtworzenie spotu radiowego kampanii.

Celem badania post-test byto okreslenie znajomosci kampanii spoteczne;j
Bezpieczny przejazd — ,Zatrzymaj sie i zyj!” wsrdd spoteczenstwa.

Badanie ilosciowe zostato zrealizowane przez Instytut Badawczy TNS OBOP.
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Opis badania (2)

Zaprojektowane narzedzie badawcze pozwolito na okreslenie
= zasiegu kampanii
= skutecznosci kampanii

» Prezentujgc wyniki badania dokonano podziatu respondentow ze wzgledu na
rédznicujace ich czynniki demograficzne, a dodatkowo wyodrebniono grupe kierowcow
czyli osdb, ktére zwykle poruszajg sie samochodem

Wiek Rozpoznawalnosc
Pled : programu

Rozpoznawalnosc

- _ : poszczegdlnych elementow
Miejsce zamieszkania kampanii

Wyksztatcenie

(q0)
Y
N
@)
>
S
)
Q
=

Ocena przekazu

Deklaratywna zmiana
postaw
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= Badanie zrealizowano na proébie liczacej 1003 osoby, w wieku powyzej 15 lat,
byto wsrdd nich 478 mezczyzn i 525 kobiet. Struktura demograficzna

Miejsce Liczba osob
zamieszkania

respondentdow przedstawia sie nastepujgco:

15-19 lat

20-29 lat

30-309 lat

40-49 lat

50—59 lat

60 lat i wiecej

194

175

150

180

226

Wyksztatcenie

Podstawowe

Zasadnicze
zawodowe
Srednie
i pomaturalne

Licencjat
i wyzsze

259

372

156

wies

do 20 tys.

20— 100 tys.

100 — 500 tys.

500 tys. +

129

196

177

119



B Laboratorium |

BADANIA KOMUNIKACJ SPOLECZNE]

Materiaty prezentowane badanym podczas badania (1)

=  Badanie miato charakter badania wspomaganego. W trakcie badania prezentowano materiaty wizualne i
audiowizualne powstate w ramach kampanii spotecznej Bezpieczny przejazd — ,Zatrzymaj sie i zyj!”

=  Spot telewizyjny:

=  Plakaty — typu billboard:
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Materiaty prezentowane badanym podczas badania (2)

=  Spot radiowy:

¢

=  Bannery internetowe:
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Materiaty prezentowane badanym podczas badania (3)

Zrzut strony mternetowej
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WYNIKI BADANIA
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Jak Polacy sie przemieszczaja

=  50% Polakéw zwykle porusza sie samochodem, znacznie czesciej s to mezczyzni — 60%, rzadziej kobiety — 40%.
Co trzecia osoba wybiera komunikacje zbiorowga. 45% badanych porusza sie pieszo, a co dziesigty Polak jezdzi
rowerem. Dla jednego na stu Polakdw najczestszym srodkiem transportu jest motor lub motorower.

Nie wiem / trudno powiedzie¢ %

Inne %

Motorowerem %

Rowerem %

Motorem %

Komunikacja zbiorowa %

Pieszo %

Samochodem %

P1. Prosze powiedzieé¢ w jaki sposéb zwykle sie Pan/i porusza?

0 10 20 30 40 50 60

*QOdpowiedzi nie sumujg sie do 100, poniewaz mozna byto wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz
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Kontakt z przekazem kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj”

= 57% badanych miato kontakt z kampanig w przynajmniej jednym medium, pozostate 45% badanych nie zetknetfo

'II

sie z zadnym elementem kampanii Bezpieczny przejazd —,Zatrzymaj sie i zyj

*Za osoby znajgce kampanie uznaje sie te, ktére zetknety sie z co najmniej jednym jej elementem

ETak% = Nie%
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Znajomos¢ kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!” (1)

= Najbardziej efektywnym medium kampanii byta telewizja —37% badanych zna kampanie ze spotu telewizyjnego,
30% z reklam emitowanych w radio. Co czwarty badany widziat/a przekaz kampanii na nosnikach outdoorowych.
15% styszato audycje radiowe oraz zetkneto sie z artykutami prasowymi na temat kampanii. Ulotki kampanii
dotarty do 9% badanych.

P2. Czy w ciggu ostatnich 6 miesiecy zetknat/eta sie Pan/i z ktéryms z elementéw kampanii
Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!”?

Wydarzenia, imprezy organizowane w ramach kampanii %
Ulotki informacyjne %

Profil kampanii na Naszej Klasie lub Facebook’u %

Banery internetowe lub strona www kampanii %

Audycje radiowe %

Artykuty w prasie i internecie %

Reklamaw radio %

Billboardy %

Reklamatelewizyjna %

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Znajomos¢ kampanii — dane demograficzne (1)

III

= Znajomos¢ Kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!
60% mezczyzn i 54% kobiet.

réznicuje pte€ respondentow — zetkneto sie z nig

= W kazdej z badanych grup wiekowych kampania byta znana przynajmniej potowie respondentéw. Najwiecej jej
odbiorcow jest w najmtodszej grupie wiekowej (67%), na drugim miejscu sg respondenci w wieku 50-59 lat
(60%) . Najnizszy wynik zanotowano wsrdd osdb powyzej 60 roku zycia — z kampania zetkneto sie 51%
respondentow z tej grupy.

Znajomosc¢ kampanii Znajomosc¢ kampanii

Ptec Osoby Osoby Wiek Osoby Osoby
znajgce kampanlq nleznajace kampanu znajace kampanle nleznajqce kampann

Mezczyzni 15-19 lat
Kobiety 54 46 20— 29 lat 57 5
30— 39 lat 58 e
40— 49 lat 56 o
50-59 lat 60 "
* Rznica istotna statystycznie 60 lat i wiecej 51 o



Znajomos¢ kampanii — dane demograficzne (2)
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= Kampanie najlepiej znajg osoby z co najmniej srednim wyksztatceniem — po 61% w grupie 0s6éb z wyksztatceniem
Srednim i pomaturalnym oraz z licencjackim i wyzszym zetkneto sie z co najmniej jednym elementem kampanii.

=  Badana kampania najlepiej dotarta do oséb mieszkajgcych w miejscowosciach liczgcych od 20 do 100 tys.
mieszkancoéw — 63% sposrdd nich zna kampanie. Niemal réwnie dobrze kampania jest znana badanym z
miejscowosci liczgcych od 100 do 500 mieszkancow — 61% sposrdd nich zetkneto sie z ktorymkolwiek z
elementéw kampanii. Najmniej badanych deklarujgcych znajomos¢ kampanii mieszka na wsi — 52%.

Znajomos¢ kampanii

Wyksztatcenie Osoby
znajgce kampanie
%

Podstawowe 55
Zasadnicze zawodowe 5%
Sredni
. '€ 61
i pomaturalne
i .
.|cer3qat 61
i wyzsze

* Rdznica istotna statystycznie

Osoby
nieznajgce kampanii

%

45

49*

39

39

Miejsce zamieszkania

wies

do 20 tys.

20— 100 tys.

100 — 500 tys.

500 tys. +

Znajomos¢ kampanii

Osoby
znajgce kampanie

%

52*

60

63*

61

53

Osoby
nieznajace kampanii
%

48*

40

37*

39

47
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Znajomos¢ kampanii wsrdd kierowcow (1)

= Jak podaje organizator kampanii — PKP Polskie Linie Kolejowe S.A., przyczyng 98% wypadkdw na przejazdach
kolejowo-drogowych jest nieostroznos$é kierowcow*. Dlatego waznym elementem podjetej analizy jest ocena
znajomosci kampanii Bezpieczny przejazd —,,Zatrzymaj sie i zyj!” wtasnie wsrdd kierowcow. Oczywiscie sama
znajomos$¢ kampanii nie Swiadczy o tym, ze wywarta ona wptyw na swoich adresatow, ale dotarcie do nich jest
pierwszym i koniecznym warunkiem zainicjowania procesu prowadzgcego do osiggniecia celu, ktérym jest
zmiana zachowan kierowcow.

Znajomos¢ kampanii wsrod kierowcow**

Osoby znajgce kampanie Osoby nieznajgce kampanii
% %
60 40

* Dane ze strony kampanii www.bezpieczny-przejazd.pl
** Badanych, ktorzy zwykle poruszajg sie samochodem



Znajomos¢ kampanii wsrdd kierowcow (2)
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= WSsrod kierowcdw najczesciej rozpoznawanym elementem kampanii byt spot telewizyjny — 36%. Niemal rownie
wysoki odsetek badanych — 33% zna kampanie ze spotu radiowego. 24% wskazato na billboardy. Najmniej

badanych — 4% zetkneto sie z wydarzeniami, imprezami organizowanymi w ramach kampanii.

= Znajomosc¢ poszczegolnych elementdéw kampanii wsrdd kierowcow jest zbiezna z wynikami catej badanej

populacji

Znajomos$¢ poszczegolnych elementéw kampanii wsrdd kierowcow

Tak
Wydarzenia, imprezy organizowane w ramach kampanii 4
Ulotkamiinformacyjnymi 9
Profil kampanii na Facebook’u lub Naszej Klasie 5
Banery internetowe lub strona internetowa kampanii 11
Audycje radiowe 15
Artykuty w prasie i internecie 15
Reklama w radio 33+
Billboardy 24
Reklama telewizyjna 36

* Rdznica istotna statystycznie

Nie

95

90

92

86

80

81

63*

73

60

Nie wiem /
trudno powiedzieé

1

5*

4*
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14
!

Rozmowa na temat kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj

= Co czwarty badany po zetknieciu sie z przekazem kampanii podjat rozmowe ze swoimi znajomymi/rodzing/innymi
osobami o bezpiecznym zachowaniu sie na przejazdach kolejowo-drogowych. Pozostate osoby po zetknieciu sie z
przekazem kampanii nie podjety takiej rozmowy. Rozktad odpowiedzi udzielonych bez kierowcéw pokrywa sie z
odpowiedziami catej badane] populacji.

P3. Czy zetkniecie sie z ktéryms z elementow kampanii sktonito Pana/ig do rozmawiania ze swoimi
znajomymi/rodzing/innymi osobami o bezpiecznym zachowaniu sie na przejazdach kolejowo-drogowych?

4
nie wiem \ trudno powiedzie¢ % i s
70
D

26
tak, rozmawiatem\tam % F 5]

0 10 20 30 40 50 60 70 80

m Ogoétem - wszyscy badani  m Kierowcy

=  Pytanie z modutu P3 zostato zadane tylko tym badanym, ktérzy znajg kampanie tzn. zetkneli sie z co najmnie;j
jednym jej elementem.
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Ocena przekazu kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!

= Kazde z osmiu stwierdzen opisujgcych kampanie oceniane byto na 5 punktowej skali, gdzie: 1 — stwierdzenie w ogdlnie nie pasuje do
reklamy, 2 — stwierdzenie raczej nie pasuje do reklamy, 3 — stwierdzenie srednio pasuje do reklamy, 4 — stwierdzenie dobrze pasuje
do reklamy, 5 — stwierdzenie bardzo dobrze pasuje do reklamy. Maksymalny mozliwy sredni wynik dla kazdego ze stwierdzen to 5,
minimalny — 1. Na wykresie przedstawiono srednie wyniki dla kazdego ze stwierdzen.

= Kampania oceniona zostata gtéwnie jako warta zapamietania — 88%, informacyjna, czytelna i zyciowa — 85% oraz prawdziwa — 84%.
Réwnie wysoki odsetek badanych ocenit kampanie jako przekonywujgca — 83%.

|II

P4. W jakim stopniu kazde ze stwierdzen pasuje do kampanii Bezpieczny przejazd — ,,Zatrzymaj sie i zyj!

Informacyjna
5,00
4,28
PP . 4,08
Wyrdzniajaca 5|e Czytelna
3,00 4,25

\\‘ £

Warta zapamietania

Przekonywujaca

= Pytanie z modutu P4 zostato zadane tylko tym badanym, ktorzy znajg kampanie, tzn. zetkneli sie z co najmniej jednym jej
elementem.
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Modut P5

Pytania z modutu P5 zostaty zadane wszystkim badanym co, poprzez poréwnanie wynikow osdb, ktére zetknety sie z kampania z
tymi, ktorzy nie mieli z nig kontaktu, pozwala okresli¢, czy i w jakim stopniu kampania wptyneta na zachowania jej potencjalnych
odbiorcow.

Odpowiedzi sg jednak subiektywng oceng swoich zachowan przez badanych i dotyczg diugiej perspektywy czasowej — okresu
ostatnich 6 miesiecy przed badaniem. Ich warto$¢ diagnostyczna jest wiec nizsza niz gdyby dokonaé analizy opartej na schemacie
typu pre-test — post-test, czyli poréwnania odpowiedzi udzielonych na te same pytania przez te sama prébe badawczg w
okreslonym odstepie czasu (pomiar 1 i pomiar 2).

W module P5 zostaty zadane pytania dotyczgce zachowan na przejazdach kolejowo-drogowych wskazanych przez organizatora
kampanii jako szczegdlnie niebezpieczne, czeste i przyczyniajace sie do wypadkdw. Co wazne, zasady bezpiecznego przekraczania
przejazdéw tamig nie tylko kierowcy, ale rowniez rowerzysci i piesi.

Zadane w badaniu pytania odnosity sie do nastepujgcych zachowan, wynikajgcych z braku ostroznosci uzytkownikéw drog:

1 — niezauwazenie nadjezdzajgcego pociggu

2 — przejechanie/przejscie przez przejazd kolejowo-drogowy bez zatrzymania sie przed znakiem STOP

3 — przejechanie/przejscie przez przejazd kolejowo-drogowy bez zatrzymania

4 — przejechanie/przejscie przez niestrzezony przejazd kolejowo-drogowy widzgc nadjezdzajacy pociag

5 — przyspieszenie i przejechanie/przejscie przez przejazd kolejowo-drogowy wiedzgc, ze zapala sie czerwony sygnalizator

6 — przejechanie/przejscie pod zamykajgcymi sie zaporami przejazdu

7 — przejechanie/przejscie pomiedzy zamknietymi potrogatkami (kazda z nich zastania po potowie jezdni)

Badani proszeni byli o przypomnienie sobie i okreslenie ewentualnej zmiany swoich zachowan na przejazdach kolejowo-drogowych
w ciggu ostatnich 6 miesiecy w poréwnaniu z poprzednim okresem. Czas ten pokrywat sie z czasem realizacji kampanii.
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Sytuacja 1: zdarzyto mi sie nie zauwazy¢ nadjezdzajgcego pociggu

= Wiekszosci badanym majgcym kontakt z przekazem kampanii — 59%, opisana sytuacja nie zdarzyta sie. Dla pordwnania tej samej
odpowiedzi udzielito 65% badanych, ktérzy nie zetkneli sie z kampanig. W obu grupach co trzeci badany deklaruje, ze jego
zachowanie sie nie zmienito. 4% oséb majgcych kontakt z przekazem kampanii deklaruje, ze opisane zachowanie zdarzato im sie
czesciej w ciggu ostatnich szesciu miesiecy niz poprzednio. Pozostate 2% deklaruje odwrotnie - ze taka sytuacja zdarzata sie im przez
ostatnie pd6t roku rzadziej niz poprzednio.

P5_ 1. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: nie zauwazy¢ nadjezdzajgcego pociggu

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %

Nie uczestniczytem w takiej
sytuacji %

Bez zmian %

Czesciej niz poprzednio %

Rzadziej niz poprzednio %

0 10 20 30 40 50 60 70

* Rdznica istotna statystycznie B Osoby majace kontakt z kampania m Osoby nie majgce kontaktu z kampania



Laboratorium g

Sytuacja 2: zdarzyto mi sie przejechac/przejs¢ przez przejazd kolejowo-
drogowy bez zatrzymania sie przed znakiem STOP

Wiekszosci badanym — 57% majgcym kontakt z przekazem kampanii i 62% nie znajgcych go, nie zdarzyto sie przejechad/przejs¢ przez
przejazd kolejowo-drogowy bez zatrzymania sie przed znakiem STOP. 34% osdb znajgcych kampanie deklaruje, ze ich zachowanie sie
nie zmienito. 3% badanych majgcych kontakt z przekazem kampanii deklaruje, ze taka sytuacja zdarzata im sie czesciej, a pozostate
3%, ze rzadziej w ciggu ostatnich 6 miesiecy w poréwnaniu z poprzednim okresem.

P5_2. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przejechac/przejs¢ przez przejazd kolejowo-
drogowy bez zatrzymania sie przed znakiem STOP

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %

Nie uczestniczytem w takiej sytuacji %
Bez zmian %

Czesciej niz poprzednio %

Rzadziej niz poprzednio %

0 10 20 30 40 50 60 70

* Réznica istotna statystycznie B Osoby majace kontakt z kampanig 1 Osoby nie majace kontaktu z kampania
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Sytuacja 3: zdarzyto mi sie przejechac/przejs¢ przez przejazd kolejowo-
drogowy bez zatrzymania

] Wiekszosci badanym — 54% majgcym kontakt z przekazem kampanii, nie zdarzyto przejechaé/przej$¢ przez przejazd kolejowo-
drogowy bez zatrzymania. 35% deklaruje, ze ich zachowanie sie nie zmienito, a 3%, ze taka sytuacja zdarzata im sie czesSciej w ciggu
ostatnich 6 miesiecy. Pozostate 5% znajgcych kampanie deklaruje, ze taka sytuacja zdarzata sie im rzadziej niz poprzednio, przy 12%
badanych nieznajgcych kampanii deklarujgcych te samg zmiane.

P5_3. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przejechaé/przejs¢ przez przejazd
kolejowo-drogowy bez zatrzymania

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %
Nie uczestniczytem w takiej sytuacji % 5545
Bez zmian %
Czesciej niz poprzednio %
Rzadziej niz poprzednio % 12%
OI* 1(I)* 20* 30* 40* 50* 60*

* Roznica istotna statystycznie B Osoby majace kontakt z kampania 1 Osoby nie majgce kontaktu z kampania
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Sytuacja 4: zdarzyto mi sie przejechaé/przejs¢ przez niestrzezony przejazd
kolejowo-drogowy widzac nadjezdzajacy pociag

] Wiekszosci badanym — 61% majgcym kontakt z przekazem kampanii, nie zdarzyto przejechaé/przej$¢ przez niestrzezony przejazd
kolejowo-drogowy widzgc nadjezdzajacy pocigg. W tej kategorii odpowiedzi réznica z badanymi nieznajgcymi kampanii wynosi 8
pkt. procentowych — blisko siedemdziesigt procent sposrdd nich nie uczestniczyto w takiej sytuacji. R6znica miedzy obiema grupami
jest widoczna i istotna takze w kategorii ,bez zmian”. 32% znajgcych kampanie i 24% nieznajacych jej deklaruje, ze ich zachowanie
sie nie zmienito. 3% badanych majgcych kontakt z przekazem kampanii deklaruje, ze takie zachowanie zdarzata im sie czesciej,
pozostate 2% deklaruje, ze rzadziej niz poprzednio.

P5_ 4. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przejechaé/przejs¢ przez niestrzezony
przejazd kolejowo-drogowy widzgc nadjezdzajacy pociag

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %
Nie uczestniczytem w takiej sytuacji % 69*
Bez zmian %
Czedciej niz poprzednio %
Rzadziej niz poprzednio %
0 10 20 30 40 50 60 70 80

B Osoby majace kontakt z kampania 1 Osoby nie majace kontaktu z kampania
* Rdznicaistotna statystycznie
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Sytuacja 5: zdarzyto mi sie przyspieszy¢ i przejechac/przejsc przez przejazd
kolejowo-drogowy widzac, ze zapala sie czerwony sygnalizator

] Wiekszosci badanym — 62% majgcym kontakt z przekazem kampanii, nie zdarzyto sie opisane zachowanie. W tym punkcie réznica
miedzy badanymi znajgcymi i nieznajgcymi kampanii jest istotna i wynosi 7 pkt. procentowych — 69% badanych, ktdrzy nie zetkneli
sie z zadnym elementem kampanii nie zdarzyto sie przekroczyé przejazdu widzac zapalajgce sie czerwone Swiatto. Zmiany w swoim
zachowaniu nie zauwazyto 31% majgcych kontakt z kampanig i 25% nie majgcych go. 3% badanych majgcych kontakt z przekazem
kampanii deklaruje, ze taka sytuacja zdarzata im sie czesciej, pozostate 2% deklaruje, ze rzadziej niz poprzednio.

P5_5. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przyspieszyc i przejechaé/przejs¢ przez
przejazd kolejowo-drogowy widzgac, ze zapala sie czerwony sygnalizator

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %
Nie uczestniczytem w takiej sytuacji % 69*
Bez zmian %
Czesciej niz poprzednio %
Rzadziej niz poprzednio %
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* Réznica istotna statystycznie B Osoby majgce kontakt z kampanig 1 Osoby nie majgce kontaktu z kampania



Sytuacja 6: zdarzyto mi sie przejechac/przejs¢ pod zamykajacymi sie
zaporami przejazdu

Laboratorium

BADANIA KOMUNIKACJ SPOLECZNE]

Wiekszosci badanym — 67% majgcym kontakt z przekazem kampanii i 76% nie majgcych go, nie zdarzyto sie przejechaé/przejs¢ pod
zamykajgcymi sie zaporami przejazdu. Roznica miedzy obiema grupami jest istotna takze w przypadku deklarowanego braku zmiany
w zachowaniu - 28% znajgcych kampanie i 19% nie znajacych jej deklaruje, ze ich zachowanie sie nie zmienito. 2% badanych

majgcych kontakt z przekazem kampanii deklaruje, ze taka sytuacja zdarzyta im sie czesciej w ciggu ostatnich 6 miesiecy, a
pozostatym 2% rzadziej niz poprzednio.

P5_6. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przejechaé/przejs¢ pod zamykajgcymi
sie zaporami przejazdu

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %
Nie uczestniczytem w takiej sytuacji % 76
Bez zmian %

Czesciej niz poprzednio %

Rzadziej niz poprzednio %
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* Rdznica istotna statystycznie B Osoby majgce kontakt z kampania = Osoby nie majgce kontaktu z kampania
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Sytuacja 7: zdarzyto mi sie przejechaé/przejs¢ pomiedzy zamknietymi
potrogatkami (kazda z nich zastania po potowie jezdni)

Wiekszosci badanym — 67% majgcym kontakt z przekazem kampanii, nie zdarzyto sie przejechaé/przejs¢ pomiedzy zamknietymi
potrogatkami. Dla pordwnania, 77% badanych nieznajgcych kampanii udzielito tej samej odpowiedzi. Istotna réznica w
odpowiedziach obu grup jest takze w przypadku deklarowanego braku zmiany zachowan. 27% znajgcych kampanie i 19%
nieznajacych jej deklaruje, ze ich zachowanie nie zmienito sie. 2% badanych majgcych kontakt z przekazem kampanii deklaruje, ze w
ciggu ostatnich 6 miesiecy czesciej zdarzato im sie przejechaé/przejs¢ pomiedzy zamknietymi potrogatkami, a pozostate 2%
deklaruje, ze taka sytuacja zdarzyta sie im rzadziej niz poprzednio.

P5_7. W ciggu ostatnich 6 miesiecy zdarzato mi sie: przejechad/przejs¢ pomiedzy
zamknietymi potrogatkami (kazda z nich zastania po potowie jezdni

Nie wiem\trudno powiedzie¢ %
Nie uczestniczytem w takiej sytuacji % 77
Bez zmian %
Czesciej niz poprzednio %
Rzadziej niz poprzednio %
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* Rdznica istotna statystycznie B Osoby majace kontakt z kampania 1 Osoby nie majace kontaktu z kampania
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GLOWNE WNIOSKI
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Gtéwne wnioski (1)

Kampania spoteczna Bezpieczny przejazd — ,Zatrzymaj sie i zyj!” dotarta do ponad potowy spoteczenstwa —
zna jg 57% badanych.

Kampanie zna 60% kierowcow, czyli adresatéw podjetych dziatan.

Pod wptywem kampanii co czwarta osoba z ogétu badanych i co czwarty kierowca podjeli rozmowe ze
swoimi bliskimi na temat zasad bezpieczenstwa przy przekraczaniu przejazdow kolejowo-drogowych. To
wazna wartos¢ dodana kampanii, poniewaz uwagi i przestrogi bliskich, uzupetniajg i wzmacniajg dziatania
edukacyjno-informacyjne kampanii. By¢ moze kolejne odstony kampanii powinny uwzgledniac takie dziafania,
ktore beda inspirowac grupy docelowe do samodzielnej aktywnosci na rzecz szerzenia, chocby w ich
najblizszym otoczeniu, zasad bezpieczenstwa na przejazdach. Pomocne w tym zakresie mogg byc¢ scenariusze
zajec dla nauczycieli, takze na poziomie wychowania przedszkolnego.

Sposrad wielu réznych elementéw i kanatow komunikacji, ktérymi postugiwat sie nadawca kampanii
najbardziej rozpoznawalne byty: spot telewizyjny —zna go 37% badanych, reklama radiowa — styszato jg 30%
badanych i billboardy — widziato je 24% badanych. Najmniej badanych zetkneto sie z roznymi wydarzeniami i
imprezami organizowanymi w ramach kampanii — 4%.

Kampania zostata oceniona przez badanych gtéwnie jako warta zapamietania — 88%, informacyjna, czytelna

i zyciowa — 85% oraz prawdziwa — 84%. Rownie wysoki odsetek badanych ocenit kampanie jako
przekonywujgcy — 83%.
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Gtéwne wnioski (2)

Pytania z modutfu P5 sondujgce, czy i w jakim kierunku zmienity sie zachowania badanych w ciggu
ostatniego pot roku, pokrywajgcego sie z czasem realizacji kampanii, pokazaty, ze wiekszos$¢ badanych nie
uczestniczyta w opisanych siedmiu niebezpiecznych sytuacjach lub ich zachowania w okreslonych sytuacjach
nie zmienity sie.

Wiecej badanych nie majgcych kontaktu z kampanig, w porownaniu z badanymi, ktorzy zetkneli sie z jakims
jej elementem deklarowato, ze nie uczestniczyto w poszczegdlnych sytuacjach. Rowniez mniejszy odsetek
badanych z grupy nieznajgcej kampanii deklarowat, ze ich zachowanie w opisanych sytuacjach nie zmienito
sie.

Istotne roznice w zmianie zachowan w poszczegélnych sytuacjach miedzy badanymi grupami:
— Wiecej osob majacych kontakt z kampanig w poréwnaniu z osobami niemajgcymi go, deklarowato, ze
czesciej niz poprzednio zdarzato sie nie zauwazy¢ nadjezdzajgcego pociggu, przekroczy¢ przejazd bez
zatrzymania oraz widzac, ze zapala sie czerwony sygnalizator.

— Wiecej badanych nie majgcych kontaktu z kampanig w pordwnaniu z badanymi, ktorzy zetkneli sie z co
najmniej jednym jej elementem, deklarowato, ze rzadziej niz poprzednio zdarzato sie przekroczy¢ przejazd
bez zatrzymania.
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Gtdwne wnioski (3)

Roéznice w wynikach modutu 5 pomiedzy obiema grupami badanych — znajgcych i nieznajgcych kampanii
mozna interpretowac w kategorii zmian w swiadomosci tych oséb, ktore z kampanig sie zetknety.

Osoby, ktore zetknety sie z kampanig mogty zaczac troche bardziej Swiadomie podchodzi¢ do swojego
zachowania na przejazdach, bardziej zwracaé¢ na nie uwage, ,,przygladac sie swojemu zachowaniu” i dlatego
miaty wiekszg swiadomos¢ tego, ze de facto uczestniczg w opisanych sytuacjach, czasem postepuja
nierozsgdnie, ze ich zachowanie naraza je na potencjalne zagrozenie.

Natomiast ci, ktorzy z kampania sie nie zetkneli mogg nie by¢ do konca swiadomi czestosci z jaka stykajg sie
z opisanymi sytuacjami czy zachowujg w opisany sposdb, poniewaz zwracajg na te sytuacje mniejszg uwage
niz ci, ktorzy kampanie widzieli. Uczestniczenie w przywotanych sytuacjach moze by¢ dla nich czyms na tyle
normalnym, powszechnym, niewykraczajagcym poza obowigzujgce zasady bezpieczenstwa, ze nie odnotowuja
tego w swojej Swiadomosci, niejako ignoruja i nie potrafig przywotac ich w swojej pamieci.

Kampania i kontakt z jej przekazem mogty wiec wptyng¢ na zmiane swiadomosci badanych, ktora jest
pierwszym krokiem do zmiany zachowania.

Zweryfikowac postawiong teze mogg badania jakoSciowe lub badania potgczone z obserwacja. Inaczej
psychologiczne podfoze, gtebsze znaczenie czy motywacja takich zachowan mogg by¢ trudne do zrozumienia.



—
—
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