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Streszczenie: Artykul przedstawia proces realizacji oraz rezultaty orga-
nizacji Kampanii Marketingu Aktywnego, promujacej ustugi transpor-
tu zbiorowego w podkrakowskiej gminie Liszki. Kampania Marketingu
Aktywnego to kampania marketingu bezposredniego, podczas ktérej
obecni i potencjalni pasazerowie otrzymuja informacje ogdlne i sper-
sonalizowane na temat mozliwosci podrézowania, a réwnolegle do
tradycyjnych dzialafi informacyjnych, interakcja z uzytkownikami jest
zapewniona poprzez organizacje spotkad i happeningéw oraz doradz-
two osobiste udzielane przez konsultantéw mobilnosci. Organizacja
kampanii w gminie Liszki dowiodla, ze nawet w obszarach stabiej sko-
munikowanych transportem zbiorowym istnieje zapotrzebowanie na
dostep do danych o funkcjonowaniu ustugi, a dzialania informacyjne,
edukacyjne i marketingowe wplywaja na wzrost Swiadomosci miesz-
kaicow odnos$nie dostepnych opgji transportowych i zwigkszaja moty-
wacje w zakresie rezygnacji z samochodu. By wywola¢ istotne zmiany
w zachowaniach komunikacyjnych musza one jednak stanowi¢ element
szerszej strategii, zwiazanej z jednoczesnym wdrazaniem dzialan orga-
nizacyjnych i inwestycyjnych.
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Wprowadzenie

Obszary o niskiej gestosci zaludnienia (wiejskie, podmiejskie)
charakteryzuje zwykle niska gestos¢ sieci transportu publicz-
nego oraz niska czestotliwo$¢ kursowania jego Srodkéw,
wynikajaca ze stosunkowo wysokiego rozproszenia struktur
osadniczych {1}. Z kolei tam, gdzie istnieje atrakcyjna oferta
transportu publicznego, czgsto nie jest on postrzegany jako
atrakcyjny i konkurencyjny w stosunku do samochodu pry-
watnego. Zmiana postrzegania Srodkéw transportu publicz-
nego oraz zwickszenie ich udzialu w podrézach mieszkafcow
terenéw slabiej zurbanizowanych jest mozliwe dzieki wyko-
rzystaniu stosunkowo prostych metod, zwiazanych z dostar-
czaniem informacji, promocjg oraz poprawg jakosci ushug
[2]. Przykladowe rozwiazania dotyczace podnoszenia atrak-
cyjnosci systemu transportowego w obszarach peryferyjnych
dotyczy¢ moga: organizacji gietkich linii autobusowych,
stosowania dzialafi dla poprawy funkcjonowania konwencjo-
nalnych linii autobusowych, organizacji systeméw wypozy-
czania roweréw, poprawy dojscia pieszego do przystankow,
organizacji parkingéw przesiadkowych Park & Ride lub
Bike & Ride, organizacji systemu Kiss & Ride, czy syste-
moéw carsharing i carpooling {1, 3, 41.

! OTransport Miejski i Regionalny, 2016. Wklad autoréw w publikacje: U. Duda-
Wiertel 50%, K. Nosal 50%.
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Innowacyjnym dzialaniem, majacym na celu dostarcza-
nie informacji i promocje zréwnowazonej mobilnodci, jest
organizacja tzw. Kampanii Marketingu Aktywnego (Active
Marketing Campaign — AMC) {5]. Kampania Marketingu
Aktywnego to kampania marketingu bezposredniego, pod-
czas ktoérej obecni i potencjalni pasazerowie otrzymuja infor-
macje na temat mozliwosci podrézowania za pomoca r6z-
nych kanaléw komunikacyjnych (ulotki, broszury, strony
internetowe, aplikacje na urzadzenia mobilne, informacje
w mass mediach etc.). Réwnolegle do tradycyjnych dziatan
informacyjnych interakcja z uzytkownikami jest zapewnio-
na poprzez organizacj¢ spotkan i happeningéw oraz doradz-
two osobiste udzielane przez konsultantéw mobilnosci.
Poczyniania te skutecznie wzmacniaja efektywnos¢ dzialan
dotyczacych podnoszenia atrakcyjnosci systemu transporto-
wego [6]. Zwickszaja one ponadto akceptacje $rodkéw
transportu publicznego, uswiadamiaja o mozliwosciach do-
konywania wyboru w procesie planowania podrézy oraz
prowadza do zwickszenia liczby 0s6b rezygnujacych z prze-
jazdéw samochodem {7]. Kampania jest jednoczesnie oka-
zja do pozyskiwania informacji o potrzebach uzytkownikéw
oraz o ich ocenie ustugi transportu publicznego, co wspoma-
ga procesy poprawy oferty transportowej {51.

Istotng cze$cig kampanii jest wdrazanie tzw. instrumen-
tow aktywnych, dotyczacych np. organizacji podrézy rowe-
rowych z przewodnikiem, spaceréw dla zdrowia, warszta-
téw, grup dyskusyjnych dla angazowania mieszkancow,
wydarzed promujacych transport autobusowy, audytéw
infrastruktury dla ruchu pieszych i rowerzystéw [5}].
Instrumenty te majg Scisty zwigzek z promowanymi $rod-
kami transportu i sa uzupelnieniem dziatad informacyj-
nych.

Dzialania majace na celu promowanie srodkéw trans-
portu publicznego w obszarach wiejskich i podmiejskich,
skupione na zwickszaniu uzytkownikéw systemoéw zasilaja-
cych gléwny srodek transportu w obszarze (np. podmiej-
skich linii autobusowych dowozacych pasazeréw do linii
tramwajowych), realizowane byly w ramach projektu UE
SmartMove (www.smartmove-project.eu). Projekt wdraza-
no w oSmiu regionach europejskich, ktére przygotowaly
i przeprowadzily lokalne Kampanie Marketingu Aktyw-
nego oraz dokonaly ich oceny. Jednym z obszaréw wdroze-
niowych projektu SmartMove byla podkrakowska gmina
Liszki. Za realizacje rozwiazan wspierajagcych mobilnos¢
mieszkancéw gminy odpowiedzialny byt zespét badawczy
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z Zakladu Systeméw Komunikacyjnych Politechniki Kra-
kowskiej.

W artykule przedstawiono charakterystyke obszaru
wdrozeniowego, proces realizacji kampanii oraz wyniki ba-
dan ankietowych zrealizowanych przed i po jej organizacji.

Charakterystyka obszaru wdrozeniowego

Obszar wybrany do realizacji kampanii to obszar pod-
miejski lezacy po zachodniej stronie Krakowa, obejmujacy
miejscowosci zlokalizowane w gminie Liszki, zamieszki-
wany przez okolo 16 tys. oséb. Obszar obejmuje réwniez
korytarz transportowy laczacy zachodnia czes¢ Krakowa
z obszarem gminy. Obszar wdrozeniowy przedstawiono na
rysunku 1.
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Rys. 1. Obszar realizacji kampanii

Wedlug danych Urzedu Statystycznego w Krakowie {9}
w 2014 roku obszar gminy Liszki zamieszkiwalo 8528 ko-
biet i 8189 mezczyzn. Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkan-
cow jest w wieku pomiedzy 15 a 59 lat. Te osoby uczg sie,
studiujg lub pracuja, w duzej mierze takze w Krakowie,
wiec podrézuja do miasta codziennie, w wielu przypadkach
uzywajac samochoddéw i przyczyniajac si¢ do powstawania
zatloczenia komunikacyjnego na ulicach miasta. Osoby te
stanowily gléwna grupe docelowg projektu SmartMove.
Niektoére dzialania kampanii kierowane byly réwniez do
ucznidéw szkél podstawowych, gdyz rozpoczecie edukacji
transportowej na etapie przedszkolnym/szkolnym moze
wplywaé na przyszte zachowania komunikacyjne najmtod-
szych uczestnikéw ruchu. Dzieci czesto dzielg sie ciekawy-
mi treSciami zastyszanymi w szkole z rodzicami, sugerujac
im rozwiazania, w tym takze w zakresie wyboru srodka
transportu. Ponadto starsi mieszkancy, ktorzy zazwyczaj
nie sa zaznajomieni z nowoczesnymi narz¢dziami informa-
tycznymi, byli edukowani w zakresie korzystania z interne-
towych narzedzi do planowania podrézy.

W analizowanym obszarze funkcjonuje dziesi¢é linii au-
tobusowych (w tym jedna linia nocna), lecz najwazniejsze
znaczenie posiada sze$¢ z nich o nastepujacych numerach:
209, 229, 239, 249, 259, 269 [10}. Niemal wszystkie linie
autobusowe obstuguja przystanek zlokalizowany na kra-

kowskiej petli autobusowej Salwator, bedacy poczatkiem
korytarza transportowego biegnacego przez analizowany
obszar (rys. 1). Obok petli autobusowej Salwator zlokalizo-
wana jest petla tramwajowa o tej samej nazwie. Trzy linie
tramwajowe, o numerach: 1, 2, 6, zaczynajace bieg na petli
Salwator, jada w kierunku centrum Krakowa. Salwator
pelni wiec funkcje wezla przesiadkowego, na ktérym pasa-
zerowie dojezdzajacy z zachodnich obrzezy Krakowa auto-
busem moga przesias¢ si¢ do tramwaju, w celu dotarcia do
centrum lub innych dzielnic miasta. Opisane linie autobu-
sowe stanowig zatem system zasilajacy dla komunikacji
tramwajowej. Zwickszenie wykorzystania komunikacji au-
tobusowej w podrézach mieszkaficéw obszaru w konsek-
wencji doprowadzi¢ moze do zwickszenia liczby pasazeréw
na liniach tramwajowych laczacych zachodnie obrzeza
Krakowa z centrum miasta.

Niestety komunikacja autobusowa w obszarze analizy
odznacza sie niewystarczajacg jakoscig ustug. Dla przykla-
du — w zakresie czestotliwos¢ kursowania odnotowaé moz-
na $rednio od 1 do 2 kurséw na godzing w czasie szczytéw
komunikacyjnych oraz 1 kurs na godzine w okresie pozasz-
czytowym. Najwieksza liczba kurséw dziennie odbywa sie
na liniach numer 229 oraz 249 (27 kurséw dziennie w dzief
powszedni) oraz na liniach 239 i 249 w soboty, niedziele
i Swieta (14 kurséw).

W obszarze wystepuje 98 przystankdéw (97 autobusowych
i1 tramwajowy) [11}. Jedynie 38% przystankéw jest zadaszo-
nych tzn. wyposazonych w wiate przystankowa. Ponad poto-
wa przystankéw nie posiada zadaszenia, a zatem komfort po-
drézy zwigzany z oczekiwaniem na przyjazd pojazdu na tych
przystankach w niekorzystnych warunkach atmosferycznych
jest niski. Niski jest rowniez udzial przystankéw posiadajacych
miejsca siedzace (tylko 39% obiektéw).

W zakresie o$wietlenia, wplywajacego na poczucie bez-
pieczefistwa osobistego 0séb oczekujacych na przyjazd au-
tobusu oraz na poziom bezpieczefistwa komunikacyjnego,
zauwazy¢ mozna, iz 67% obiektéw jest oswietlona w stop-
niu wystarczajacym. W wickszosci przypadkéw przystanki
nie posiadaja specjalnego o$wietlenia, zlokalizowanego
w bezposrednim ich otoczeniu, pochodzi ono z lamp ulicz-
nych usytuowanych w promieniu 10-20 metréw. 81%
przystankéw wyposazonych jest w chodnik, jednak najcze-
$ciej chodnik ten jest waski, o nieréwnej nawierzchni,
w wielu przypadkach zapewniony tylko w bezposrednim
otoczeniu obiektu. Tylko 47% przystankéw posiada zatoke
autobusowa. Jej brak sprawia, iz autobusy zatrzymujace si¢
w celu zabrania pasazeréw powodujg zahamowanie ruchu
na bardziej obciazonych ulicach, co obniza poziom bezpie-
czefistwa ruchu pojazddw, jak i pasazeréw.

98% przystankéw wyposazonych jest w informacje pa-
sazerska w formie rozkladéw jazdy, a jedynie 8% z nich
posiada dodatkowo mapy ze schematem sieci transportu
publicznego w Krakowie. Tylko przystanek tramwajowy
Salwator jest wyposazony w tablice o zmiennej tresci z in-
formacjami o rzeczywistym czasie odjazdu pojazdéw z przy-
stanku. Automaty biletowe dostepne sa w przypadku 3%
przystankow.
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Na uwage zastluguje fake, iz pasazerowie autobuséw do-
jezdzajacy do petli Salwator posiadaja mozliwos¢ skorzysta-
nia z roweru miejskiego — w tym miejscu znajduje si¢ jedna
ze stacji systemu rowerdw miejskich funkcjonujacego
w Krakowie. Na stacji dostepnych jest 10 roweréw.

Wspomniel nalezy réowniez, ze tabor obslugujacy linie
autobusowe obejmuje standardowe autobusy (12 m).
Wszystkie pojazdy to autobusy niskopodlogowe, wyposa-
zone w takie elementy informacji jak: regulamin, cennik,
mapki z przebiegiem trasy itd.

Nawigzywanie kontaktu z mieszkancami

Pierwszym etap realizacji kampanii w gminie Liszki byto
poszukiwanie wsparcia ze strony podmiotdw, takich jak
wladze lokalne, instytucje koscielne i szkoly. Zespét projek-
tu skontaktowat si¢ z ich przedstawicielami telefonicznie,
a nastepnie zorganizowano spotkania, w trakcie ktérych
poinformowano o celach i zakresie kampanii i zwrdcono sie
z prosba o jej wsparcie. Przedstawiciele wymienionych pod-
miotéw okazali si¢ bardzo pomocni, przekazujac informacje
o akcji podczas mszy w kosciotach i zajeciach w szkotach.
Umieszczono ja rdwniez na stronie internetowej gminy
Liszki.

Po zakoniczeniu fazy kontaktu ogélnego przystapiono
do realizacji fazy kontaktu indywidualnego — odwiedzano
mieszkancéw gminy w gospodarstwach domowych (czer-
wiec—sierpieni 2015). Podczas wizyty mieszkaficy otrzymali
pakiet informacji ogélnych na temat funkcjonowania trans-
portu w analizowanym obszarze, a takze w Krakowie (m.in.
broszure na temat lokalnego transportu zbiorowego z mapa
sieci autobusowej, informacje o cenach biletéw, sposobie
zakupu biletu, informacje o ruchu rowerowym, Sciezkach
rowerowych oraz systemie wypozyczalni roweréw miej-
skich w Krakowie). Ponadto poinformowano mieszkaficow
o trwajacej Kampanii Marketingu Aktywnego, realizowa-
nych dzialaniach oraz o mozliwo$ci uzyskania spersonalizo-
wanych porad i informacji (np. spersonalizowanych rozkla-
déw jazdy). Osoby, ktére byly zainteresowane uzyskaniem
informacji indywidualnych, zostaly poproszone o wypelnie-
nie tzw. formularza zamdwienia i ustalenie daty dostawy
materialow.

W tym samym czasie prowadzono badania ankietowe
dotyczace zachowan komunikacyjnych mieszkaricow, prak-
tykowanych przed realizacja kampanii, ich preferencji oraz
czynnikéw zachecajacych do korzystania ze Srodkéw trans-
portu publicznego. W trakcie fazy kontaktu indywidualne-
go zapukano do drzwi 1920 gospodarstw, ale ostatecznie
badania zrealizowano w 508 gospodarstwach, co oznacza
25-procentowq skutecznosé. W kazdym gospodarstwie do-
mowym zrealizowano wywiad z jedng osobg. Biorac pod
uwage catkowita liczbe gospodarstw domowych w obszarze
(okoto 4 tys. gospodarstw) — 13% z nich uczestniczylo
w badaniu. Uwzgledniajac rodzaj i charakter badan, mozna
stwierdzié, ze jest to dos¢ wysoki wynik. Na uwage zastu-
guje fake, iz 397 o0séb poprosilo o spersonalizowane infor-
macje. Najwazniejsze wyniki ankiety przedstawiono w ko-
lejnym punkcie.
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Wybrane wyniki badan ankietowych realizowanych

w trakcie kampanii

W zakresie podzialu zadaf przewozowych w podrézach
niepieszych mieszkanicéw znaczny odsetek przejazdéw wy-
konywany byl transportem publicznym (47%) oraz samo-
chodem (40% jako kierowca i 8% jako pasazer). Tylko 4%
podrézy realizowanych bylo rowerem, a pozostale — mo-
tocyklem. Respondenci wykonywali $rednio 2,37 podrdzy
w ciagu 24 godzin. Samochéd byl najczesciej uzytkowa-
nym $rodkiem lokomocji — kierowca korzystal z niego sred-
nio 2,4 dni w tygodniu, a pasazer — 1,4 dnia w tygodniu.
Mieszkanicy wykorzystywali w podrézach podmiejski au-
tobus (transport publiczny) $rednio 1,8 dnia w tygodniu,
a prywatne minibusy — 0,9 dnia w tygodniu. Podrézowali
pieszo 1,6 dnia w tygodniu, a na rowerze — 0,9.

Biorac pod uwage najwazniejsze linie autobusowe funk-
cjonujace w obszarze analizy, najbardziej rozpoznawalng
byla linia 249. O jej funkcjonowaniu wiedzialo 65% ankie-
towanych. Okolo polowa 0s6b byla zaznajomiona z liniami:
239 (48% ankietowanych), 229 (45%) i 259 (40%).
Zdecydowanie najmniej oséb mialo pojecie o istnieniu linii
269 (27%) i 209 (23%). Co dziesigty mieszkaniec obszaru
nie znal zadnej z tych linii autobusowych.

Wsrod ankietowanych wyodrebnié mozna bylo wyraz-
na grupe os6b korzystajacych z transportu publicznego raz
w tygodniu lub czesciej (rys. 2). Czestotliwos¢ ta zostata
wskazana przez blisko 35% respondentéw. Jednoczesnie
polowa populacjinie korzystata z ustug autobusowych wogé-
le lub czynita to rzadziej niz raz w miesiacu. Wyniki te uwi-
docznily potrzebe dostarczania informacji na temat ustug
transportu publicznego oraz konieczno$¢ wdrozenia dziatan
zachecajacych do korzystania z jego ushug.
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Rys. 2. Czestotliwo$¢ korzystania z co najmniej jednej linii autobusowej

Gléwnym powodem korzystania z transportu publicz-
nego w gminie Liszki byl brak dostepu do samochodu (de-
klaracja polowy ankietowanych korzystajacych z ushugi).
Jest to wyrazny sygnal, ze nalezy podja¢ dzialania, ktére
mialyby na celu zapobieganie przyszlym wyborom co do
zakupu samochodu, w tym dzialania informacyjne i eduka-
cyjne podnoszace poziom Swiadomosci transportowej oraz
srodki dla poprawy jakosci ustugi autobusowej. Inne istot-
ne przyczyny uzytkowania autobusu to: blisko§¢ przystan-
ku autobusowego, dostep do bezposrednich potlaczen
i oszczedno$¢ kosztéw podrézy, wynikajaca zaréwno z do-
stepnosci tanich biletéw okresowych, jak i braku koniecz-
nosci uiszczania oplaty za parkowanie w centrum miasta.
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W zakresie standardéw ushugi transportu publicznego
wymagajacych poprawy uzytkownicy komunikacji autobu-
sowej wskazywali w wigkszosci czestotliwosé kursowania
(78% wszystkich wskazan). Z kolei w kwestii poprawy
komfortu podrézy pasazerowie zwracali uwage na potrzebe
zagwarantowania wickszej liczby dostepnych miejsc siedza-
cych w pojezdzie. Inne czynniki wskazywane przez respon-
dentéw dotyczyly zapewnienia wickszej liczby bezposred-
nich polaczen i dhuzszych okreséw funkcjonowania komu-
nikacji w godzinach wieczornych.

Najwazniejszym powodem niekorzystania z transportu
publicznego byly wygoda oraz predkos¢ podrézy. Zdaniem
mieszkancéw, ktérzy nie korzystali z transportu publiczne-
go, samochéd jest nadal znacznie szybszy i bardziej kom-
fortowy niz autobus. Jednoczesnie nic nie mogloby zache-
ci¢ polowy o0s6b niepodrézujacych transportem publicznym
do zmiany zachowania komunikacyjnego. Natomiast tych
mieszkancéw, ktdrzy byliby sklonni zmieni¢ swoje przy-
zwyczajenia, przekonaé moglyby: wzrost czestotliwosci
kursowania, nizsze ceny biletéw oraz wigksza liczba bezpo-
srednich polaczen (rys. 3).

wyzsza czgstotliwoéé kursowania 5%
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tansze bilety okresowe
wigcej bezposrednich potaczen
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Rys. 3. Czynniki zachgcajace do podrozowania transportem publicznym (opinie 0séb nieko-
rzystajacych obecnie z ustugi)

Respondenci zostali réwniez zapytani o to, czy uzywajg
narzedzi internetowych stuzacych planowaniu podrézy, do-
stepnych na komputer, tablet, telefon. 46% z nich potwier-
dzito korzystanie z tego rodzaju platform, a 54% — zaprze-
czylo. Wyniki te wykazaly potrzebe realizacji dziatai infor-
macyjnych i promocyjnych dla wzrostu $wiadomosci
i wykorzystania réznego rodzaju planeréw podrdzy

Zapotrzebowanie na informacje spersonalizowana
Wazng cze$cia Kampanii Marketingu Aktywnego jest dystry-
bucja spersonalizowanej informacji, przygotowanej na zycze-
nie mieszkancéw, zgodnej z potrzebami poszczegdlnych uzyt-
kownikéw. Podczas odwiedzin w gospodarstwach domowych
mieszkaficy gminy Liszki mieli okazje zaméwi¢ zindywidu-
alizowane informacje i porady oraz, wykorzystywane w tego
typu kampaniach, symboliczne prezenty, bedace rodzajem
podziekowania za udzial w akcji (ang. thank-you present), np.
latarki kieszonkowe, pamie¢ USB, notatniki, dlugopisy.

W zakresie informacji spersonalizowanej mieszkaricy
gminy Liszki mogli zaméwi¢ m.in. osobisty rozklad jazdy
autobuséw dla wybranego przystanku oraz mape najblizsze-

go obszaru z rozmieszczeniem przystankéw. Ciekawa oferte
przygotowano dla studentéw (informacja o biletach, o ruchu
rowerowym i narzedziach do planowania podrézy oraz
o mozliwosciach dotarcia do najwazniejszych miejsc na ,stu-
denckiej mapie Krakowa”) oraz dla os6b starszych (informa-
¢ja o biletach, sposobie uzytkowania automatéw do sprzeda-
zy biletéw, przykladowych ¢éwiczeniach, ktére mozna wyko-
nywal dla zwigkszenia sprawnosci fizycznej). Mieszkanicy
mieli réwniez mozliwo$¢ zamdéwienia materialéw prezentuja-
cych poréwnanie czasu, kosztow oraz emisji CO, dla podrézy
odbytych $rodkami komunikacji miejskiej oraz samocho-
dem, dla wskazanego zrédta i celu podrézy. Czas uwzgledniat
wszystkie istotne elementy wplywajace na dhlugos¢ calej po-
drézy (takie jak: czas dojscia do przystanku autobusowego
lub miejsca parkingowego, czas oczekiwania, czas jazdy, czas
dojscia do miejsca docelowego etc.), natomiast koszty zostaly
przedstawione jako dzienne, miesieczne i roczne wydatki,
w tym obejmujace oplate za parking i inne koszty zwiazane
z uzytkowaniem samochodu.

Poczatkowo informacje spersonalizowang zaméwilo 379
osob, ale w miedzyczasie oferta transportu publicznego
zmienila sie nieznacznie i w zwigzku z tym zesp6t projektu
SmartMove postanowil dodatkowo rozdystrybuowad pa-
kiet uaktualnionych informacji ogélnych wéréd wszystkich
odwiedzonych uprzednio gospodarstw domowych.

Najczesciej zamawianym rodzajem informacji zindywi-
dualizowanej byla mapa okolicy z lokalizacja przystankéw
oraz spersonalizowany rozklad jazdy, co oznacza, ze tego
typu danych brakowalo lub mieszkaficy po prostu lubiag
~mie¢ pod reka” wlasna mape i rozklad. W zakresie gadze-
tow najwiecej prosb dotyczylo pamieci USB, co bylo dos¢
przewidywalne (jest to uzyteczny i atrakcyjny prezent). Co
jednak jest bardzo ciekawe — duza liczba 0s6b zglosita zapo-
trzebowanie na latarki kieszonkowe — przypuszczalnie stu-
zace m.in. do oSwietlania drogi, rowniez w podrdzy na
przystanek. Biorac pod uwage rodzaj zamdéwionej informa-
¢ji oraz wiek zamawiajacych — o rozktady jazdy, mapy i dane
dotyczace poréwnania czaséw i kosztéw prosili w wiekszo-
$ci ludzie w wieku od 31 do 60 lat, a wiec osoby pracujace.
Informacje dla studentéw byly oczywiscie zamawiane przez
mieszkancéw w wieku studenckim (18-30 lat), ale takze
przez tych, ktérzy prawdopodobnie beda studiowal
w Krakowie (ponizej 18 lat). Polskie gospodarstwa domo-
we w obszarach wiejskich w wielu przypadkach zamieszku-
ja rodziny wielopokoleniowe, stad nie jest zaskakujacym
fakt, ze informacje dla senioréw zamawiane byly nie tylko
przez osoby starsze, ale i takze przez ich doroste dzieci.

Analizujac rodzaj informacji spersonalizowanej zama-
wianej przez poszczegélne grupy uzytkownikow transportu
publicznego oraz osoby z niego niekorzystajace, mozna za-
uwazyd, ze rozklady jazdy, mapy, poréwnanie parametréw
podrézy i informacje dla senioréw okazaly sie potrzebne
zaréwno osobom podrézujacym obecnie autobusem z rézng
czestotliwo$cia, jak i tym, ktérzy z niego nie korzystajg
(rys. 4). Oznacza to, ze uzytkownicy transportu publiczne-
go chca by¢ na biezaco z informacjami na temat funkcjono-
wania ustugi.
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® 5-7 razy w tygodniu

¥ 3-4 razy w tygodniu

= [-2 razy w tygodniu

¥ rzadziej niz raz w
tygodniu

W rzadziej niz raz w
miesigcu

®nigdy

Rys. 4. Rodzaj informacji spersonalizowanej zamawianej przez poszczegolne grupy uzytkow-
nikow korzystajacych z transportu publicznego

Bardzo interesujacy i istotny jest fakt, ze 65% oséb,
ktére zglosily zapotrzebowanie na dane poréwnawcze w za-
kresie czasu podrézy, kosztéw i emisji CO,, to mieszkancy
nie podrézujacy autobusem lub czyniacy to rzadziej niz raz
w miesigcu. Do$¢ wysoki popyt na informacje dla studentéw
wsrdd oséb, ktére podrézowaly autobusem od 5 do 7 razy
w tygodniu, wynikal prawdopodobnie z faktu, iz, cho¢ stu-
denci w duzej mierze podrézuja transportem publicznym, to
i tak sa otwarci na pozyskiwanie nowych informacji.

Zamowione informacje spersonalizowane dystrybuowa-
ne byly wsréd gospodarstw domowych w okresie od sierp-
nia do pazdziernika 2015 roku.

Instrumenty aktywne realizowane podczas kampanii

W ramach organizacji Kampanii Marketingu Aktywnego
w gminie Liszki wdrozono opisane ponizej tzw. instrumen-
ty aktywne.

Pierwszym z instrumentéw aktywnych byla organizacja
akcji edukacyjnych w trzech szkotach podstawowych zlo-
kalizowanych na terenie gminy. Podczas cyklu spotkani
uczniowie najmlodszych klas mieli okazje wystuchaé pre-
zentacji o wzrastajacych zagrozeniach zwiazanych z uzyt-
kowaniem komunikacji indywidualnej, mozliwosciach ko-
rzystania ze $rodkéw transportu publicznego oraz komuni-
kacji rowerowej w podrézach na obszarze gminy Liszki i w
dojazdach do Krakowa. Uczniowie uczestniczyli réwniez
w interaktywnych warsztatach, dzielac sie doswiadczenia-
miw zakresie planowania podrézy, sposobu korzystania z au-
tomatu biletowego czy zachowania na pokladzie autobusu.
Milusifiscy zostali obdarowani ulotkami informacyjnymi,
stodko$ciami oraz gadzetami z logotypem projektu
SmartMove, nawiazujacymi do tematyki prezentacji — od-
blaskowymi elementami dla pieszych i rowerzystéw. We
wszystkich spotkaniach uczestniczylo tacznie okolo 180
dzieci oraz 12 nauczycieli.

Kolejna akcja przeprowadzona przez zespdt projektu
SmartMove wiazala sie z uczestnictwem w festynie rodzin-
nym w zaprzyjaznionej szkole podstawowej w Piekarach.
Podczas wydarzenia zainteresowanym mieszkadicom udzie-
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Rys. 5. Spotkania edukacyjne w szkotach

lano informacji o funkcjonowaniu transportu publicznego
w obszarze gminy, dystrybuowano broszury o projekcie
SmartMove oraz ulotki promujace transport publiczny i ro-
werowy. W wydarzeniu wzielo udzial okoto 200-220
uczestnikdéw, w tym polowe stanowily osoby dorosle.

Ponadto w czerwcu 2015 roku w parafii $w. Mikolaja
w Liszkach, po niedzielnych mszach, dystrybuowano mate-
rialy edukacyjno-informacyjne o mozliwosciach planowa-
nia podrézy za pomoca internetowej platformy ,Jak doja-
de?” oraz materialy informacyjne o mozliwosciach korzy-
stania z proekologicznych $rodkéw transportu.

Wybrane wyniki realizacji kampanii

Kilka miesiecy po realizacji Kampanii Marketingu Aktyw-
nego, w styczniu i lutym 2016 roku, przeprowadzono
ponowne badania ankietowe, majace na celu pozyskanie
informacji o rezultatach przeprowadzonej akeji (ten tro-
che niefortunny, przede wszystkim ze wzgledu na warunki
pogodowe, okres wynikal ze zobowiazaf i terminéw na-
rzuconych w kontrakcie projektu). Ponizej przedstawiono
wybrane wyniki badan.

Jednym z wazniejszych rezultatéw kampanii byl wzrost
$wiadomosci na temat funkcjonowania poszczeg6lnych linii
autobusowych w obszarze. Analizujac wyniki przedstawio-
ne na rysunku 6, w przypadku dwdch linii (209, 269) moz-
na dostrzec ponad dwukrotny wzrost Swiadomosci o ich
istnieniu, w przypadku linii 229 — dwukrotny. Dla pozosta-
tych linii zmiany, cho¢ nieco mniejsze, nadal sa bardzo za-
uwazalne.

M po kampanii
89.1

M przed kampanig
100 -
90 - 86.5

81.7

[%]

Linia 209 Linia 229 Linia 239 Linia 249 Linia 259 Linia 269

Rys 6. Zmiany w $wiadomosci mieszkancow na temat funkcjonowania transportu publicznego
w obszarze
Irédio:[12]
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Kolejnym efektem przeprowadzonych dzialan sa zmia-
ny w czestotliwosci uzytkowania autobusu (rys. 7). Odsetek
os6b nie korzystajacych z transportu publicznego lub ko-
rzystajacych z niego mniej niz raz w miesiacu zmniejszyl sie
o kilka punktéw procentowych, a odsetek mieszkaficow
podrézujacych autobusem od 1 do 4 dni oraz 617 dni w ty-
godniu nieznacznie wzrést.

By¢ moze mozna by bylo stwierdzi¢, ze zmiany te sg
malo imponujace, ale nalezy pamietal, iz w trakcie organi-
zacji kampanii jako$¢ ushug komunikacji autobusowej
(w tym czestotliwo$é kursowania i liczba polaczen itp.) nie
ulegla zmianie, nie odnotowano takze zadnych dzialan in-
westycyjnych (poprawa dostepu do przystankéw, ich wypo-
sazenie, parkingi Park & Ride itp.).

35.0
31‘129 0 M przed kampania M po kampanii
30.0 4 -
25.2
20 7 216
- 20.0 +
15.4
& 15.0 - 14.0
: 11 12.1.
10.0 +
5.2
] 33 36%3 35 36 31 538
5.0 17 21 29 2.6
nigdy rzadziej rzadziej razw 2razyw 3razyw 4razyw Srazyw 6razyw 7razyw
nizrazw nizrazw tygodniu tygodniu tygodniu tygodniu tygodniu tygodniu tygodniu
miesigcu tygodniu

Rys. 7. Zmiany w czgstotliwo$ci uzytkowania komunikacji autobusowej
Zrédto:[12]

Ponadto 0 7% wzrosta liczba 0séb korzystajacych z narze-
dzi internetowych shuzacych planowaniu podrézy. 95% miesz-
karicow rozmawialo o kampanii z czlonkami rodziny, a 45%
— réwniez z osobami spoza rodziny. Wyniki te ukazuja, ze za-
sieg kampanii wykraczal poza dzialania realizowane przez ze-
spot SmartMove. Ponad polowa (58%) respondentéw badan
podsumowujacych rezultaty akeji zdeklarowata, ze czuje si¢
bardziej zmotywowana do rezygnacji z samochodu, ale. .. aby
tak sie stalo, potrzebne sa postulowane przez mieszkanicéw
zmiany. W dalszym ciagu dotycza one przede wszystkim
zwickszenia czestotliwosci kursowania, zapewnienia wickszej
liczby potaczeni bezposrednich, obnizek cen biletéw jednorazo-
wych i miesiecznych oraz zwiekszenia komfortu podrézy w po-
jezdzie, jak i tworzenia systeméw Park & Ride.

Podsumowanie

Poziom $wiadczonych ustug transportowych w obszarach
o niskiej gestosci zaludnienia jest zwykle niewystarczajacy
(niska gesto$¢ sieci transportu publicznego, malo atrak-
cyjna czestotliwos¢ kursowania), a w miejscach, w ktérych
komunikacja autobusowa funkcjonuje na zadawalajacym
poziomie, czesto nie jest postrzegana pozytywnie. Jak wy-
kazaly analizy i inwentaryzacje — gmina Liszki boryka si¢
z podobnymi problemami. Wsréd najwazniejszych wska-
zaé nalezy niska czestotliwo$é kursowania komunikacji au-
tobusowej i zly stan infrastruktury przystankowej. Jakosé
ustug i infrastruktury przeklada si¢ na zachowania komuni-
kacyjne mieszkaficéw, ktérzy w swych podrézach wybierajg

gléwnie samochdd, zapewniajacy wyzszy komfort podrézy
i krétszy czas przejazdu niz autobus.

Na tym dos¢ ,,trudnym poligonie” realizatorzy projektu
SmartMove postanowili sprawdzi¢ efektywnosé dziatan in-
formacyjnych i promocyjnych w zakresie zmiany postaw i za-
chowann komunikacyjnych oraz postrzegania transportu
zbiorowego, edukujac jednocze$nie mieszkancéw dla
zwickszenia ich $wiadomosci transportowej. Organizacja
akgji pozwolila dowie$¢, ze nawet w obszarach stabiej sko-
munikowanych transportem zbiorowym istnieje zapotrze-
bowanie na dostep do danych o funkcjonowaniu ustug —
379 os6b zaméwilo informacje spersonalizowana. Wyniki
badafd podsumowujacych realizacje kampanii ukazuja po-
nadto, ze dzialania informacyjne wplywaja w sposéb istot-
ny na wzrost Swiadomosci mieszkaicéw o funkcjonowaniu
ustugi i zwickszaja motywacje w zakresie rezygnacji z sa-
mochodu, co moze by¢ pierwszym etapem procesu zmiany
zachowania komunikacyjnego. Aby jednak tak sie stalo,
dzialania informacyjne, edukacyjne i marketingowe reali-
zowane w obszarach stabiej zurbanizowanych muszg stano-
wié raczej wzmocnienie dzialai organizacyjnych i inwesty-
cyjnych niz jedyna realizowang strategie.
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