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DZIAtANIA EDUKACYINE | PROMOCYINE
W ZAKRESIE ZARZADZANIA MOBILNOSCIA

Artykul prezentuje dziatania edukacyjne i promocyj-
ne na rzecz zarzadzania mobilno$cia, majace na celu
zwiekszanie SwiadomosSci transportowej oraz pro-
pagowanie, alternatywnych w stosunku do samo-
chod6éw osobowych, $srodkéw transportu. Ukazuje
takze wplyw dzialan na proces zmiany zachowania
komunikacyjnego, jak réwniez przedstawia przykta-
dy realizowanych tego typu inicjatyw w Polsce i za
granica.

Wprowadzenie

Zarzadzanie mobilnoscia to ogoél dziatan zwiazanych z pla-
nowaniem, organizowaniem, koordynowaniem i kontrolo-
waniem przemieszczania si¢ ludzi i transportu tadunkéw
[7}. Zarzadzanie mobilnoscia wykorzystuje dostepne za-
soby osobowe, finansowe, rzeczowe i informacyjne w celu
wplywania na postawy i zachowania komunikacyjne, a tym
samym ksztaltowania popytu na alternatywne w stosunku
do samochodéw osobowych, srodki transportu (transport
publiczny, komunikacje piesza i rowerowa czy podrézowa-
nie w tzw. systemach carpooling? i carsharing?).

Obiektem oddzialywania zarzadzania mobilnoscig jest
czlowiek. To na jego poglady, nawyki, motywacje, a co za
tym stoi — zachowania komunikacyjne, chcemy wplywac.
Decyzje czlowieka dotyczace realizacji podrézy czy wyboru
konkretnego srodka transportu sa jednak bardzo skompli-
kowane, zwiazane z szeregiem aspektéw socjologicznych,
kulturowych, ekonomicznych. Realizujac zadania zarzadza-
nia mobilnoscia, uwzgledni¢ nalezy specyficzne oczekiwa-
nia réznych uzytkownikéw oraz zaspokoi¢ indywidualne
potrzeby ludzi. W tym celu korzysta si¢ z m.in. z tzw. po-

! Mgr inz., Politechnika Krakowska, knosal@pk.edu.pl

2 Carpooling (ang.) — zaoferowanie przez wlasciciela miejsca w samochodzie osobo-
wym innym osobom, ktére dokonuja codziennych podrézy w zblizonym czasie,
z pobliskich zrédel do zblizonych celéw podrézy, przynoszace obu stronom korzy-
$ci wynikajace z oszczednosci czasu i kosztéw podrézy.

Carsharing (ang.)—wspoétkorzystanie zsamochodéw, bedacych wlasnoscia grupy oséb,
badz specjalnej instytucji prowadzacej wynajem takich samochodéw. Uzytkownicy
systemu rezerwuja czas swojego dostepu do samochodu. Funkcjonowanie systemu
przynosi korzysci polegajace na rozlozeniu na wiele osob stalych kosztéw utrzymania
pojazdu np. amortyzacja, ubezpieczenie, garazowanie, ochrona.
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zainwestycyjnych instrumentdéw zarzadzania mobilnoscia,
ktére sprawdzaja sie w odniesieniu do tych wymagan, bo
dajasie elastycznie zaadaptowaé do réznych warunkéw i kon-
kretnych oczekiwan réznorodnych adresatow.

Dla okreslenia tego rodzaju instrumentéw w wersji an-
gielskiej uzywa sie terminu .50/ measures” (dzialania, instru-
menty ,mickkie”), ktdry oznacza, ze zwiazane sg one z wy-
korzystaniem potencjatu dzialan informacyjnych, organiza-
cyjnych, edukacyjnych, promocyjnych etc. i poprzez te
wiasnie dzialania wplywaja na zmiane postrzegania, zmiane
zachowann komunikacyjnych oraz norm spolecznych.
Instrumenty tego typu charakteryzuja si¢ utrzymywaniem
wysokiego wskaznika korzysci/koszty. Nie wymagaja na-
kladéw inwestycyjnych, ich realizacja oraz utrzymanie jest
niskobudzetowe, a jednoczesnie wzmacniaja efektywnosé
instrumentdéw inwestycyjnych. Poza tym, nie majg one cha-
rakteru obligatoryjnego, w przeciwieistwie do instrumen-
téw prawnych czy finansowych (regulacje prawne, podatki
paliwowe, oplaty, ktérych uzytkownicy musza przestrze-
gac). Sa dobrowolne, pozwalaja na dokonanie wyboru: czy
trwad przy dotychczasowych nawykach, czy dokona¢ zmia-
ny zachowan komunikacyjnych i z uwagi na to, postrzega-
ne sg pozytywnie.

Dziatania edukacyjne i promocyjne w zakresie

zarzadzania mobilno$cia

Przykladem instrumentéw pozainwestycyjnych sa m.in.
dziatania edukacyjne i promocyjne. Dzialania edukacyjne
to wszelkiego rodzaju akcje usSwiadamiania podréznych
o istnieniu proekologicznych $rodkéw transportu oraz
wskazywaniu ich potencjalu w zaspakajaniu potrzeb trans-
portowych. Dzialania tego typu maja na celu przekonanie
mieszkaicow, ze pojedyncze wybory kazdego z nich oddzia-
huja na sposéb i jakos¢ podrézowania w miescie, nie tylko
w blizszej, ale przede wszystkim — w dalszej perspektywie.
Zwracaja one uwage na fakt, ze w przypadku, gdy to jest
mozliwe, nalezy praktykowa wybory redukujace podréze
realizowane pojazdami indywidualnymi. Edukacja laczy sie
oraz wzajemnie przenika z dzialaniami promocyjnymi, kt6-
re propaguja proekologiczna mobilnosé, i z pomoca rézno-
rakich strategii, zachecaja do korzystania z alternatywnych,
w stosunku do samochoddéw, $rodkéw lokomocji.
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Dzialania edukacyjne i promocyjne, précz prioryteto-
wej i oczywistej — zmiany zachowan komunikacyjnych,
maja takze na celu wzrost Swiadomosci na temat wplywu
sposobu podrézowania na kwestie zdrowotne i $rodowi-
skowe, promocje nowej legislacji/polityki transportowe;
czy informowanie o realizacji lokalnych planéw transpor-
towych.

Wptyw dziatain edukacyjnych i promocyjnych

na proces zmiany zachowan komunikacyjnych

Stawiajac sobie tak ambitny cel, jak zachecanie ludzi do zmia-
ny ich zachowan komunikacyjnych, nalezy mie¢ na uwadze
fake, iz zmiana ta nie jest dokonujacym sie natychmiastowo
wydarzeniem, lecz bardzo zlozonym procesem — w dodat-
ku procesem zwiazanym z szeregiem aspektéw socjologicz-
nych, kulturowych, psychologicznych oraz ekonomicznych.
Odzwierciedleniem tego procesu moze by¢ wypracowany
w projekcie TAPESTRY* tzw. model siedmiu etapéw zmiany
[11}, wedlug ktérego dochodzenie do zmiany zachowania
komunikacyjnego dzieli si¢ na etapy, a ich osigganie czesto
poréwnywane jest do schodzenia po kolejnych schodach, za-
miast skakania z najwyzszego stopnia.

»Siedem etapéw zmiany” wedlug TAPESTRY to:

e Swiadomos¢ probleméw bedacych efektem podrézy
realizowanych samochodem,;

e akceptacja pewnego poziomu osobistej odpowiedzial-
nosci za problemy oraz za wsparcie rozwiazan maja-
cych na celu przeciwdzialanie problemom;

e zauwazenie Srodkéw transportu, alternatywnych
w stosunku do samochodéw, ich zalet oraz potencjatu
w zaspakajaniu potrzeb komunikacyjnych;

e pozytywna ocena alternatywnych srodkéw transpor-
tu;

e podjecie decyzji o zmianie obecnie wykorzystywane-
go $rodka transportu;

e zachowanie eksperymentalne, czyli podjecie préby
podrézy innym niz dotychczas $rodkiem transportu;

e zachowanie zwyczajowe — ostateczne przelamanie
starych zachowan i kontynuacja uzytkowania alter-
natywnego w stosunku do samochodu, $rodka trans-
portu.

Jesli przyjrzymy sie tym etapom, rola dziatan edukacyj-
nych i promocyjnych staje sic oczywista. By w ogéle moc
przystapi¢ do procesu zmiany zachowania, uzytkownik
musi by¢ §wiadomy negatywnych nastepstw rosnacego na-
tezenia ruchu samochodéw (zatloczenie komunikacyjne,
zanieczyszczenie Srodowiska etc.) i pojaé, ze réwniez i jego
postawa moze pomdc w przeciwdzialaniu tym niekorzyst-
nym zjawiskom. Dlatego gléwnym celem dzialan eduka-
cyjnych jest oddzialywanie na pierwsza i druga faz¢ zmiany
zachowania — budowanie swiadomosci problemu oraz po-
czucia osobistej odpowiedzialno$ci. W kolejnych stadiach

4 TAPESTRY — Travel Awareness Publicity and Education Supporting a Sustainable
Transport Strategy in Europe, projekt realizowany w latach 2000-2003, majacy
na celu m.in. badanie skutecznosci kampanii edukacyjnych.

istotnym jest, by delikatnie zacheci¢ i zmotywowaé do wy-
probowania sugerowanych $rodkéw transportu. Sthuza temu
dzialania promocyjne, majace na celu zwrdcenie uwagi na
faktistnieniaproekologicznychformprzemieszczaniasi¢iod-
dzialywanie na ich pozytywng ocene. Moga one ,skusi¢” do
podjecia decyzji 0 zmianie dotychczas praktykowanego za-
chowania komunikacyjnego i wyprébowania nowej opcji.
O tym, czy uzytkownik podejmie decyzje o ewentualne;j
zmianie wykorzystywanego $rodka transportu, decyduje
w duzej mierze sposéb, w jaki proekologiczne srodki loko-
mocji sa przez niego postrzegane — dzialania promocyjne
powinny ukazywaé je jako bezpieczne, latwe w uzyciu,
komfortowe, nowoczesne etc. Ponadto ludzie przy dokony-
waniu tego typu wybordéw kieruja sic opinia innych, na
podstawie ktérej ksztaltuja swoje wlasne przekonania, tak
wicc skutecznym zabiegiem marketingowym jest np. wy-
korzystanie podczas promocji wizerunku oséb cieszacych
sic ogélnym zaufaniem i szacunkiem spoteczefistwa lub po-
pularnoscia wsréd konkretnej grupy adresatéw (ludzie
sportu, kultury etc.).

Nastepstwem podjecia decyzji i probnej zmiany sposo-
bu przemieszczania sie moze byd, jesli oczywiscie uzytkow-
nik jest zadowolony z dokonanego wyboru, ostateczne
przetamanie starych zachowan i konsekwentne korzystanie
z nowego $rodka lokomocji.

Klasyfikacja dziatan edukacyjnych i marketingowych
Dziatania edukacyjne i marketingowe moga by¢ prowa-
dzone na poziomie krajowym, regionalnym oraz lokalnym,
przez jednostki publiczne (np. urzedy miast, uniwersytety,
szkoly, szpitale), operatoréw transportu publicznego, or-
ganizacje ekologiczne, organizacje uzytkownikéw np. ro-
werdw lub systemu carpooling, a takze prywatnych przed-
sicbiorcow. Wiele z kampanii realizowanych jest przez
wspolpracujace ze soba, wymienione powyzej, podmioty, co
sprzyja duzej skutecznosci dziatan. Uwzgledniajac charak-
terystyke adresatow dziatan, akcje tego typu kieruje sie do:
wickszych spoleczno$ci (mieszkancéw regionéw, miast), do
okreslonych grup (uzytkownikéw samochodéw, pracow-
nikéw, dzieci, studentéw) lub do indywidualnych podréz-
nych. Mozna zatem wyréznic [1,4}:

e kampanie edukacyjno-marketingowe majace na celu
zwickszenie ogdlnej Swiadomosci transportowej spo-
feczenistwa (np. mieszkancow miasta), zachecajace do
podrézowania pieszo, rowerami lub $rodkami trans-
portu publicznego, czesto potaczone z promocja ak-
tywnego i zdrowego stylu zycia oraz podnoszace
aspekty Srodowiskowe. W tego typu kampaniach
jako narzedzia komunikacji wykorzystuje sie mass
media: telewizje, radio, prase, banery reklamowe zlo-
kalizowane w réznych obszarach miasta, plakaty,
broszury, ulotki oraz gadgety. Dla zapewnienia uczest-
nictwa i zaangazowania adresatéw organizuje si¢ fora
dyskusyjne, warsztaty, happeningi. Najbardziej po-
pularne kampanie tego typu, organizowane corocznie
w wielu miastach na calym $wiecie, to ,Rowerem do

>

pracy” i ,Dziefi bez samochodu”;
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e akcje edukacyjno-marketingowe ukierunkowane na
konkretne grupy adresatéw (np. pracownikéw, ucz-
niéw, studentéw lub gospodarstwa domowe), czgsto
realizowane w ramach planéw mobilnosci wdraza-
nych dla przedsiebiorstw, instytucji, szkét czy wyod-
rebnionych obszaréw miast. Dzialania tego typu
wplywaja na zmiane norm i kulture instytugji, czy
organizacji, a tym samym na zmiane zachowan ko-
munikacyjnych. Wykorzystuje sie w nich elementy
informacji i perswazji, kladac jednoczesnie akcent na
zaangazowanie i wspoluczestnictwo adresatéw w pro-
jekcie. Tego typu akcje obejmuja organizacje happe-
ning6w, dystrybucje broszur, map, przewodnikéw
dotyczacych mozliwosci podrézowania transportem
zbiorowym, rowerem etc.

e spersonalizowane doradztwo w zakresie podrézowa-
nia (ang. Personalised Travel Assistance), pozwalajace
konkretnemu uzytkownikowi na dostrzezenie sposo-
bu, w jaki méglby zmieni¢ swoje zachowanie komu-
nikacyjne i rzadziej korzystal z prywatnego samocho-
du. Wsparcia i porad w kwestiach podrézowania do
miejsc pracy, nauki i rozrywki udziela¢é moze tzw.
konsultant mobilnosci. Osoba taka dostarcza swoim
klientom danych m.in. o sposobie przemieszczania sie
na konkretnej trasie, do okreslonego miejsca, poda-
jac, dla poréwnania, czas lub koszt podrozy realizo-
wanej samochodem i tramwajem (autobusem), reko-
mendujagc  tym samym proekologiczne §rodki
transportu. Spersonalizowane doradztwo moze funk-
cjonowal réwniez jako cze$¢ wickszej kampanii lub
towarzyszy¢ dzialaniom zwiazanym z wprowadza-
niem nowych linii lub zmiana tras transportu pub-
licznego.

Przyktady dziatai edukacyjnych i promocyjnych

Kampania ,, The School Traffic Snake Game” organizo-
wana w belgijskich szkotach
Dzialania edukacyjne i marketingowe wymagaja dlugoter-
minowego planowania i dostarczaja najlepszych rezultatow
w ujeciu dlugofalowym, dlatego wazna kwestig jest roz-
poczecie edukacji juz na etapie wezesnoszkolnym, w mysl
zasady ,czym skorupka za mlodu...”, oraz zapewnianie
powtarzalnosci dzialafi marketingowych, np. coroczne or-
ganizowanie happeningéw. Takie podejscie prezentowane
jest miedzy inymi w okoto 400 szkotach podstawowych
w regionie Flanders, w Belgii, gdzie kazdej wiosny przepro-
wadzana jest kampania , The School Traffic Snake Game”
[51. Jej adresatami sa uczniowie, zwykle w wieku 6-12 lat,
rodzice oraz nauczyciele. Angazuje ona réwniez lokalne
jednostki administracji publicznej, policje oraz operatordéw
swiadczacych ustugi transportowe.

Cele kampanii sa nastepujace:

e promocja proekologicznych srodkéw lokomocji w po-

drézach dom—szkota, szkota—dom;
e wzmocnienie autonomii dzieci dotyczacej wyboru
srodka transportu;
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e zwickszenie bezpieczedstwa uczniéw poprzez propa-
gowanie uzytkowania kaskéw, odblaskowych ubran
oraz innych tego typu elementéw ochronnych;

e wprowadzenie nowej kultury mobilnosci w szkolach
podstawowych.

Kampania realizowana jest w okresie jednego tygodnia,
w maju, cho¢ przygotowania do niej trwaja juz od wrzesnia.
Na poczatku kazdego roku szkolnego informacja oraz za-
proszenie do uczestnictwa w akcji sg rozsylane droga mai-
lowa do wszystkich szkét w regionie. Te jednostki, ktére
odpowiedza w pierwszej kolejnosci, zostaja wyposazane
przez organizatora w zestaw materialéw: banery, karty
i punkty do gry , The School Traffic Snake Game”, ulotki
dla rodzicéw, plakaty, gadgety.

Gra , The School Traffic Snake Game”, polega na tym, ze
kazdego dnia kampanii, milusifiscy podrézuja do szkoly ro-
werem, pieszo, §rodkami transportu publicznego, w syste-
mie carpooling, na rolkach lub pieszo — zdobywajac tym
samym odpowiednia liczbe punktéw. Dzieci, ktére nosza
kaski i odblaskowe ubrania, zyskuja dodatkowe punkty.
Wszystkie punkty sa gromadzone w klasach i przyklejane
na specjalne karty. Karty zapelnione punktami, przytwier-
dzane sa do 65 prostokatéw umieszczonych na ogromnym
banerze z wizerunkiem weza (fot.1). Pod koniec tygodnia,
waz jest calkowicie pokryty kartami i punktami, od ogona
az po glowe. Pokonujac poszczegdlne etapy na ciele weza,
uczniowie i ich klasy zdobywaja nagrody za wytrwalos¢, np.
nie dostaja pracy domowej w konkretnym dniu lub otrzy-
muja 30 dodatkowych minut na zabawe. Kazda ze szkot
decyduje samodzielnie o liczbie punktéw do zdobycia, a tym
samym stawia sobie cele dotyczace wzrostu podrdzy realizo-
wanych proekologicznymi §rodkami transportu.

e INA AR s croet

Fot. 1. Baner z wizerunkiem weza, na ktorym umieszczane sa karty z punktami. Zrodto: [5]

W czasie tygodniowej kampanii, réwnolegle do gry, or-
ganizowane sg réznorodne przedsiewziecia i akcje o charak-
terze edukacyjnym:

e Sciezka do nauki jady na rowerze;

e chodniki edukacyjne w bezposrednim otoczeniu szko-

ly dla ksztaltowania umiejetnosci zachowania sie
w prawdziwych sytuacjach drogowych;
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e wycieczki rowerowe;

e odwiedziny przedstawicieli policji oraz serwis rowe-
rOWY;

e zamkniecie dla ruchu zmotoryzowanego ulic znajdu-
jacych sie w bezposrednim otoczeniu szkél, dla za-
pewnienia przestrzeni do éwiczen praktycznych;

e cgzaminy z jazdy rowerem, zakoficzone otrzymywa-
niem certyfikatéw;

e szereg zajeC teoretycznych majacych na celu zwiek-
szenie Swiadomosci transportowej;

e organizacja zaldg systemu carpooling przez rodzicéw
dowozacych dzieci do szkot.

Po raz pierwszy koncepcja kampanii byla testowana
w 2000 roku w kilku szkotach w prowincji Limburg.
Bazujac na zadowalajacych wynikach pierwszej edycji, or-
ganizator (flamandzka organizacja Mobiel 21) oraz sponso-
rzy akcji postanowili rozszerzy¢ ja na inne szkoly. Od 2004
do 2008 roku, corocznie do kampanii przystepuje okolo
400 szkol. Tabela 1. przedstawia rezultaty kampanii, bazu-
jace na badaniach realizowanych w kilkudziesieciu szkotach
zaangazowanych w akcje, w edycjach 2004/05, 2005/06,
2006/07. Analizujac wyniki, dostrzegamy, ze $redni wzrost
proekologicznych srodkéw transportu w podrézach wynidst
okoto 20%. Badania zorganizowane po okoto 2 tygodniach
od akcji pokazaly, ze wartosci te zmalaly, ale wciaz byly
wyzsze niz przed kampania.

Tabela 1

Rezultaty kampanii ,,The School Traffic Snake Game” dotyczace
udziatu proekologicznych srodkéw transportu w podrézach

Rezultat 2004-2005 2005-2006 2006-2007
Liczba szkét, w ktorych przedszkola przedszkola: 36 przedszkola: 45
zrealizowano badania i szkoty szkoty szkoty

dla oceny kampanii

podstawowe: 62

podstawowe: 64

podstawowe: 69

Udziat proekologicznych $rod-
kow transportu w podrézach 51%
ok. 2 tygodnie przed kampanig

szkoly szkoly
podstawowe: 60% | podstawowe: 58%
przedszkola: 24.5% | przedszkola: 43%

Udziat proekologicznych $rod-
kow transportu w podrézach 80%
w czasie kampanii

szkoty
podstawowe: 78%
przedszkola: 60%

szkoly
podstawowe: 74%
przedszkola: 62%

Udziat proekologicznych
Srodkow transportu w podro-
zach po ok. 2 tygodniach od
kampanii

zrédto: [5]

szkoly
podstawowe: 65%
przedszkola: 48%

szkoly
podstawowe: 61%
przedszkola: 49%

62,92%

Akcja marketingowa ,,Biznes na rowerze” (,,Foretag pa
cykel”) w Malmo

Promowanie alternatywnych $rodkéw transportu wymaga
jak najwiekszego zaangazowania grupy docelowej, stworze-
nia poczucia wspdlnoty i wspdlpracy, a czasem — atmosfery
wspélzawodnictwa. Taka strategie zastosowano w Malmo,
promujac komunikacje rowerowa.

W Malmé (okoto 270 tysiecy mieszkanicow) do realizacji
70% podrézy stuzbowych wykorzystywane sa samochody
osobowe. Dystans polowy tych podrézy jest mniejszy niz
5 km, a wicc z latwoscia mozna by bylo realizowal je na
rowerach. Urzad Miasta Malmo, chcac wesprzed firmy pry-
watne w procesie zachecania swoich pracownikéw do podré-

zowania jednos$ladami zamiast samochodami, zorganizowal
w ramach projektu CIVITAS SMILE akcje marketingowa
pod hastem ,Biznes na rowerze” [10]. Wszystkie przedsic-
biorstwa w miescie zatrudniajace ponad 10 pracownikéw
otrzymaly zaproszenie do wziecia udzialu w specjalnym
konkursie. W okresie roku trwania projektu (ktéry rozpo-
czal sic w maju 2007 roku), kazda firma zainteresowana
udzialem w akeji, zakupita charakterystyczne pomaraniczo-
we rowery i opatrzyla je swoim logo, a nastepnie udostepni-
fa pracownikom (facznie wszystkie firmy zakupily 120 ro-
weréw). Konkurs polegal na tym, Zze raz w miesiacu kazda
z firm sporzadzala raport o liczbie kilometrow przejecha-
nych pomaradczowymi rowerami. Raporty umieszczano na
specjalnej stronie internetowej akcji ,, Biznes na rowerze”. Po
kazdorazowym, comiesiccznym, uaktualnieniu wynikéw
przejechane jednosladami kilometry zostawaly przeliczane
na ilo$¢ spalonych kalorii, kwoty zaoszczedzonych pieniedzy
(np. dzieki ograniczeniu uzytkowania samochodéw stuzbo-
wych lub prywatnych pojazdéw pracownikéw) oraz na ilosci
zmniejszonej w tensposob emisji CO,. Wynikiuzyskane w po-
fowie trwania projektu méwily o 18 tys. km przejechanych
rowerami w miescie i redukcji o 4706 kg emisji CO,.
Pomaraniczowe pojazdy i ich uzytkownicy zostali szybko za-
uwazeni przez mieszkancéw miasta. Byla to nie tylko zna-
komita okazja do wypromowania firm, ale i rowerdw, jako
proekologicznych srodkéw lokomocii.

Dziatania edukacyjne i promocyjne realizowane

w Krakowie w ramach projektu CIVITAS CARAVEL

W ramach projektu CIVITAS CARAVEL Urzad Miasta

Krakowa przeprowadzil w latach 2006-2008 szereg akgji

majacych na celu budowanie pozytywnego, atrakcyjnego

wizerunku transportu publicznego i rowerowego.

Jednym z elementéw tej kampanii bylo organizowanie
seminariéw dla dzieci i mlodziezy pod hastem: ,Idea zréw-
nowazonej mobilno$ci, nowoczesna komunikacja we wsp6t-
czesnych zatloczonych metropoliach” {6} (fot. 1). Seminaria
skierowane zaréwno do najmlodszych (przedszkolaki, ucz-
niowie szk6l podstawowych), jak i do starszych uczestni-
kéw ruchu (uczniowie gimnazjow, szkot srednich, studenci)
mialy na celu pokazanie probleméw wynikajacych z rozwo-
ju motoryzacji i wzrostu zatloczenia komunikacyjnego oraz
przedstawienie korzysci z uzytkowania transportu publicz-
nego, zaréwno dla miasta, Srodowiska, jak i uzytkownikéw.
Kazdorazowo tematyka oraz forma seminarium dostoso-
wane byly do wieku stuchaczy. Spotkania skladaly sie
z trzech czesci:

1. Prezentacja, pokazujaca problemy transportowe, z jakimi
borykaja sie wspélczesne miasta, innowacyjne metody
(dobre prakeyki), dzieki kt6rym miasta radza sobie z tymi
problemami oraz dzialania wladz Krakowa podejmowane
w zakresie usprawnienia transportu miejskiego;

2. Dyskusja, podczas ktérej shuchacze niejednokrotnie
podsuwali swoje wlasne pomysly, méwili o spostrzeze-
niach dotyczacych zréwnowazonego transportu;

3. Konkursy z nagrodami — uczniowie odpowiadali na py-
tania dotyczace wcze$niej omawianych zagadnief.
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Zorganizowano okolo 20 takich spotkan, a najwickszym
zainteresowaniem cieszyly si¢ one wéréd ucznidéw szkol
$rednich, w klasach powiazanych profilem z ekologia lub
transportem oraz wsrdd studentéw — cztonkéw kot nauko-
wych.

Kontynuujac edukacje w zakresie zréwnowazonej mo-
bilnosci, Urzad Miasta przekazal krakowskim szkotom pla-
katy prezentujace dane dotyczace wydajnosci, zajetosci te-
renu i wplywie na Srodowisko poszczegélnych srodkéw
transportu, przemawiajace na korzy$¢ transportu publicz-
nego, rowerdw, podrdzy pieszych, a stawiajace w nieko-
rzystnym $wietle podréze samochodowe (rys. 2).

Dzieki tego typu akcjom edukacyjnym wzrosta swia-
domosé ekologiczna oraz zainteresowanie mlodych uczest-
nikéw ruchu miejskiego problemami transportowymi.
Badania ankietowe w$rdd uczniéw pokazaly, ze 58% z nich
zauwazylo plakaty na ten temat w swojej szkole, a na py-
tanie, czy promowanie proekologicznych srodkéw trans-
portu jest potrzebne, 88% uczniéw odpowiedzialo pozy-
tywnie {3].

Przytaczajac przyklady dziatain z zakresu marketingu
zréwnowazonej mobilnosci w Krakowie, warto wspomnie¢
o programie lojalno$ciowym ,Gadzety za bilety” zorgani-
zowanym dla uzytkownikéw komunikacji zbiorowe;j.
Pomystodawcy kampanii wzorowali si¢ na programach lo-
jalnosciowych prowadzonych przez operatoréw telefonii
komoérkowych i koncerny paliwowe — skasowane bilety ko-
munikacji miejskiej wymieniano na atrakcyjne nagrody
(zegarki, latarki, torby sportowe, koszulki itp.). Stworzono
specjalny ,,cennik” nagréd okreslajacy, za jaka warto$é wy-
mienianych biletéw przystuguja poszczegdlne nagrody.

Okres trwania programu zaplanowany zostal na pie¢
miesiecy, ale z powodu ogromnej popularnosci akcji, nagro-
dy zostaly wyczerpane duzo wczesniej. Bilety gromadzili
tak indywidualni uzytkownicy, jak i cale szkoly oraz przed-
siebiorstwa. W ciagu trzech miesiecy trwania kampanii,
wzielo w niej udzial ponad tysigc oséb, wydano prawie dwa
i pol tysigca nagréd. Organizacja akcji pokazala, ze tego
typu dzialania traktowane sa przez mieszkancow nie tylko
w kategoriach zabawy i rozrywki, ale przyciagaja ich zain-
teresowanie komunikacja zbiorowg i moga stymulowad
wzrost korzystania z tego $rodka transportu.

Edukacja w szkotach i na uczelniach, organizacja pro-
gramu lojalnoSciowego oraz kilka dodatkowych akcji
Urzedu Miasta propagujacych idee zréwnowazonej mobil-
nosci (spotkania ze srodowiskiem biznesu dotyczace wdra-
zania planéw mobilnosci i systemu carpooling w firmach,
coroczna organizacja Europejskiego Tygodnia Zréwno-
wazonej Mobilnosci oraz Dnia Bez Samochodu) spotkaly
sie zduzym zainteresowaniem ze strony krakowian. Badania
ankietowe przeprowadzone wéréd mieszkancéw miasta
wykazaly, ze 93% ankietowanych popiera prowadzone
dzialania edukacyjne i promocyjne. Kampania wplynela
réwniez na wysoki poziom swiadomos$ci o realizowanym
przez wladze miasta projekcie CIVITAS CARAVEL — 47%
respondentéw slyszalo o projekcie, a 43% — o realizacji po-
szczegblnych jego dziatan.
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Fot. 1. Seminarium w jednym z krakowskich przedszkoli
Irédto: UMK,

Ekologicznie mobilny

miastu przychylny

Rys. 2.

Jeden z plakatow propagujacych
== | zréwnowazong mobilno$¢

w Krakowie

Podsumowanie

Edukacyjne i promocyjne dzialania zarzadzania mobilnoscia
sa waznym i poteznym instrumentarium shuzacym uzyska-
niu zréwnowazonej mobilnosci, lecz efekty tych dziatari nie
sa widoczne od razu. Zmiana zachowan komunikacyjnych
ludzi to wieloetapowy i czesto dlugi proces — potrzeba wielu
lat, by wplynac na poglady i przyzwyczajenia podréznych.

Trzeba mieé réwniez na uwadze fake, iz tego typu dziala-
nia przynosza najwigksze efekty, gdy réwnolegle oferuje sie
uzytkownikom dobrej jakosci ustugi transportu publicznego,
gesta i spjng sie¢ $ciezek rowerowych czy atrakcyjne ciggi
piesze. Edukacja i promocja powinny by¢ réwnocze$nie inte-
gralnym elementem polityki transportowej i planowania,
dopelnieniem dla wdrazanych nowych systeméw i dzialan
infrastrukturalnych.

Istotna jest rola mediéw w procesie promowania zréwno-
wazonej mobilnosci. Czesto najlepsze rozwiazania i perfek-
cyjnie zaplanowane akcje spotykaja si¢ z brakiem zaintereso-
wania i koficza si¢ niepowodzeniem z powodu niewystarcza-
jacej ich promocji w prasie, telewizji, radiu czy Internecie.
Co wigcej, od tego, jak zostang przedstawione przez media
proekologiczne postulaty i alternatywne, w stosunku do sa-
mochodéw indywidualnych, $rodki lokomocji (pozytywnie
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czy negatywnie) zalezg postawy uzytkownikéw (akceptacja
lub jej brak) oraz ich gotowos¢ do zmiany zachowan.
Kolejna kluczowa kwestia jest wsparcie akcji z poziomu
politycznego. Dlatego dzialania edukacyjne powinny by¢
réwniez realizowane w odniesieniu do decydentéw, ktérzy
przesadzaja o finansowaniu lub jego braku, zatem muszg
by¢ przekonani o potencjale i skutecznosci takich instru-
mentéw. Poza tym, szczegdlnie w warunkach polskich, ist-
nieje potrzeba ksztaltowania §wiadomosci koniecznosci re-
alizacji celéw polityki zréwnowazonego transportu i wpro-
wadzania, mniej przychylnych samochodom, strategii.
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Tabela 2
Wstepne rekomendacje na podstawie przeprowadzonego badania pracownikéw BDiK
N - . Spodziewana skala zmian
Proponowane dziatanie Realizacja Warunki (ile 0sob z nich skorzysta)

E Whprowadzenie elastycznych Umozliwienie zainteresowanym pracownikom pracy w uzgod- |- wypefnianie powierzonych obowigzkéw zgodnie z zasadami |- 5 0s6b
5 | godzin pracy nionych dogodnych godzinach pracy. pracy biura
s — ustalenie sztywnych godzin pracy, w trakcie ktorych pra-
] cownik powinien by¢ w biurze ze wzgledu na wspétprace
E z innymi pracownikami, np. 10.00-14.00
z Bilety komunikacji miejskiej Udostepnienie pracownikom biletdw na przejazdy zwigzane — bilety krétkookresowe, np. dwudziesto— czterdziestominutowe | — 2 0soby
3 z przejazdami sfuzbowymi.
2 Dofinansowanie biletow okresowych stuzacych w podrdzach
= dom-praca—dom - np. w wysokosci 50% —20 0s6b
§ Informacja o komunikaciji Umieszczenie aktualnych rozktadow jazdy linii komunikacii - np. w sekretariacie, na tablicach przy windach - 35 0s6b
E miejskiej miejskiej, ktorych przystanki zlokalizowane sg w poblizu — informacja w Internecie
= migjsca pracy (autobus/ kolej)
3 Opracowanie planu dojs¢ Stworzenie planu doj$¢ pieszych do przystankéw komunikacji |- doj$cia nie diuzsze niz 15 minut -4 osoby
2 pieszych zbiorowej i wybranych celdw stuzbowych z podaniem czasu
e dojscia
£l
S
E
= | Organizacja systemu carpooling | Wystapienie z inicjatywa organizowania wspolnych dojazdow | - udostepnienie samochodom w systemie carpooling sfuzbo- |~ 5 0sob
s do pracy z identyfikacja 0s6b np. z wykorzystaniem dedyko- wych migjsc do parkowania
2 wanej tablicy ogtoszen lub strony internetowej — dofinansowanie opfat w systemie SPPN
<
o

Uruchomienie rowerow Udostepnienie pracownikom rowerow do wykorzystania -6 0s6b

stuzbowych w godzinach pracy i do odjazdéw dom—praca—dom
S Opracowanie mapy dojazdow | Stworzenie mapy z trasami dojazdu do miejsc najczesciej —15 0s0b
2 | do wazniejszych celow podrozy |odwiedzanych w ciagu dnia pracy na terenie Warszawy,
E dojazdéw do weztow transportu zbiorowego
E Przygotowanie pomieszczenia | Przystosowanie pomieszczenia umozliwiajacego od$wiezenia |- szafki na ubrania, reczniki —-15 0s6b
£ |socjanego sig po podrdzy rowerowej + zorganizowanie szatni. — €0 najmniej dwie umywalki, prysznice

Akcja serwisowania rowerow | Stworzenie mozliwosci dwukrotnego w ciggu roku —15 0s0b

(wiosna/ jesien) bezptatnego serwisowania rowerow
Promocja Przygotowanie informaciji dla pracownikow o mozliwosciach |- cykliczne przekazywanie informacii (np. pocztg elektroniczng) |- 50 0sob
korzystania z ekologicznych $rodkow transportu. — spotkania i imprezy integracyjne
= — mapy, plakaty itp.
=
<€ |Informacja Wydzielenie tablicy i czesci strony internetowej na informacje |- artykuly o zarzadzaniu mobilnos$cig w kraju i na $wiecie —40 osdob
5 0 mobilnoci — ciekawe linki oraz przeliczniki, np. poziom zmniejszenia emi-
2 sji CO, przy wyborze progkologicznych $rodkow transportu,
= tworzenie wtasnych historii podrozy
— W pdzniejszym czasie przygotowanie elekironicznej ankiety
dot. zachowan komunikacyjnych wsrdd pracownikow




