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Promujgc komunikacje zbiorowa,
jazde rowerem czy pokonywanie tras pieszo z reguty eksponuje sie dane i fakty,
ktére majg postuzy¢ jako argumenty w podejmowaniu decyzji o0 zmianie nawykoéw
transportowych. - Tu czesto tkwi btgd kampanii promujacych srodki
zrownowazonego transportu - zauwazajg Robert Pressl i Claus Kollinger, eksperci
FGM-AMOR (Graz), trenerzy w 7. Module szkolenia Transport Learning,
zatytutowanym ,Projekt i realizacja kampanii na rzecz zréwnowazonej mobilnosci”.
Austriaccy specjalisci jako przyktad skutecznego podejscia promocyjnego
przytaczajg kampanie producentéw motoryzacyjnych. W dziataniach
marketingowych ta branza przyjmuja zasade, ze reklama auta czy motoru nie jest
sprzedazg danej marki o okreslonych parametrach technicznych, lecz pewnego
stylu zycia. Swoje kampanie promocyjne opierajg zatem na emocjonalnym
oddziatywaniu, pokazujgc na przyktad przemawiajgce do wyobrazni wizje podrézy
do pieknych miejsc.

Odwotywanie sie w kampaniach promocyjnych do emocji oznacza nie tylko
wywotywanie przyjemnych odczud na przyktad kojarzonych z mitoscia, czy
wprawianie w rozbawienie poprzez humor zawarty w dowcipnych scenach. Réwniez
wykorzystywane sg szokujgce obrazy. Inne rodzaje kampanii z kolei odwotujg sie do
rozumu badz do wartosci moralnych. Wybranie odpowiedniego podejscia zalezy od
celow kampanii i grup, do ktérych kierowane jest przestanie.

Celem kampanii organizowanych na rzecz zrbwnowazonego transportu moze by¢
uzyskanie okreslonego efektu w zakresie ochrony Srodowiska, na przyktad
zmniejszenie emisji dwutlenku wegla. - Ekologia przez ostatnie dziesiec lat byta
priorytetem kampanii promujgcych zrbwnowazony transport. Te kampanie trudno
jednak zaliczy¢ do najbardziej udanych. Niosty one apel odnoszgcy sie do dobra
0ogdblnego, jakim jest sSrodowisko naturalne, a nie wskazywaty korzysci osobistych,
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takich jak zdrowie, a wiec zapobieganie chorobom uktadu krazenia czy nadwadze.
Kampanie nakierowane na ochrone srodowiska nadal pozostajg wazne, sg
organizowane z powodzeniem, lecz rzeczywiscie kampanie dotyczgce
zréwnowazonego transportu odnoszg wiekszy efekt jesli wskazujg korzysci jakie
bezposrednio uzyska odbiorca przestania namawiajagcego do zmiany nawykéw
komunikacyjnych - podkresla Claus Kéllinger.

Zadaniem kampanii na rzecz zrbwnowazonej mobilnosci jest po prostu
informowanie o innych rodzajach transportu tych wszystkich, ktérzy korzystaja z
samochodu przy odbywaniu wiekszosci podrézy. Czesto uzytkownicy samochodéw
majg niewielkg wiedze o tym, jak korzystac z transportu publicznego badz posiadaja
nieprawidtowe wyobrazenie o ruchu rowerowym i pieszym. Ponadto, nie znaja
korzysci wynikajgcych z korzystania z tych rodzajéw transportu. Kampanie
promujgce zréwnowazone srodki transportu moga réwnoczesnie zwiekszy¢
akceptacje dla dziatan ograniczajgcych korzystanie z samochodu, dzieki budowaniu
w spotecznosciach zrozumienia powoddéw ich stosowania. Potencjat zmian jakie
posiadajg kampanie na rzecz zréwnowazonej mobilnosci obrazuje przyktad
niemieckich badah wykonanych przez SOCIALDATA. Badanie przeprowadzone
zostato wsréd uzytkownikéw transportu publicznego na obszarach niemieckich
metropolii i wsréd osdéb niekorzystajgcych z tego rodzaju transportu. Dotyczyto ono
powoddw, ktdrymi kierujg sie te osoby wybierajgc dany sposdb podrozy.

Okazato sie, ze z transportu publicznego korzysta 17 procent badanych. Pozostata
czest, czyli 83 procent, nie korzysta z tej formy podrézy, w tym 28 procent
badanych jako powdd niekorzystania podaje brak dostepu do komunikacji, poniewaz
przystanki sg zlokalizowane zbyt daleko albo kursy pojazdéw nie odpowiadajg
porom, o ktérych wychodzi sie do pracy (w tym m.in. na nocne zmiany). Jako powdd
przytaczany byt tez brak dostatecznej informacji (21 procent), albo negatywny
stosunek do tego rodzaju transportu (6 procent), wynikajacy z utrwalonego
przeswiadczenia, ze pojazdy nigdy nie dojezdzaja na przystanki punktualnie. - W tej
duzej, 83-procentowej grupie badanych jest spora liczba oséb, ktéra okazata sie
podatng na zmiane nawykow transportowych. Wystarczy stosujac okreslone,
bezinwestycyjne dziatania, dokona¢ zmian w funkcjonowaniu komunikacji, by jg
usprawnic i przekona¢ do korzystania z jej przewozow. Na przyktad modyfikujac
czas i liczbe kurséw. Jest to proste dziatanie poprawiajace system, natomiast zmiany
w swiadomosci uzytkownikdw sytemu transportowego dokonuje sie
przeprowadzajac kampanie promocyjng. Z badania potencjatu wynikto, ze 5 procent
0s6b nie ma zadnych negatywnych skojarzen z komunikacjg publiczng, ale uzywa
samochodéw prywatnych z przyzwyczajenia. Do tych wtasnie oséb mozna dotrzec
poprzez kampanie zachecajgca do wyprébowania innego sposobu podrézowania -
podkresla Robert Pressl.

Eksperci z Graz analizujgc wyniki niemieckiego badania zsumowali: 21 procent oséb
niekorzystajgcych z komunikacji publicznej z powodu braku dobrej informacji, 6
procent negatywnie nastawionych do tej formy przemieszczania sie oraz 5 procent
0sbb, ktére z przyzwyczajenia jezdzg samochodami. tacznie daje to 32 procent
0sO8b, a wiec blisko dwa razy wieksza grupe od uzytkownikéw komunikacji publicznej
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(17 procent). - Wtasnie ta 32-procentowa grupa stanowi ogromny potencjat
komunikacji publicznej. Mogg sie one przesigs¢ na srodki komunikacji zbiorowej.
Natomiast w grupie 17-procentowych uzytkownikéw transportu publicznego az 5
procent stanowig osoby, co do ktérych istnieje ryzyko, ze zrezygnujg z tej formy
przewozéw. Sg to osoby, ktére majg wolny wybér dysponujgc prawem jazdy i
posiadajgc wtasne auto. Jesli wiec ustugi publicznego przewoznika sie pogorszg, to z
nich zrezygnuja. Adresatami kampanii promujacych transport publiczny musza by¢
zatem osoby z grupy, ktérg nalezy zacheci¢ do zmiany srodka transportu, jak tez z
grup, ktéra juz korzysta z transportu publicznego - podkreslajg Robert Pressl i Claus
Kollinger.

Jakiej zasadzie powinien odpowiadac przekaz kampanii promujgcej zréwnowazony
transport? Austriaccy eksperci odpowiadajg na to pytanie kréotkim stwierdzeniem:
»Mate zmiany réwnajg sie duzym wptywom ogdélnym”. Wyjasniajg je praktycznym
przyktadem obliczen jakie wykonali dla Aten. Otéz w swoich kalkulacjach zatozyli, ze
jedna osoba przestaje korzysta¢ z samochodu w drodze do pracy. Przecietnie jest to
przejazd o dtugosci 2 km pokonywany dwa razy - do i z pracy, tgcznie dajacy wiec
4-kilometrowgq trase. Ta dtugos¢ trasy pomnozona przez 220 dni roboczych w roku
daje tacznie 880 km. Pokonanie tej liczby kilometréw oznacza zuzycie Srednio 57,2 |
paliwa na rok oraz emisje 143 kg CO, na rok. llo$¢ zaoszczedzonego paliwa i
zmniejszonej emisji dwutlenku wegla w przypadku rezygnacji z jazdy autem przez
jedng osobe jest niktym efektem. Ale jesli z korzystania z prywatnego auta
zrezygnuje osiem oséb, to juz roczne oszczednosci paliwa siegna 15 158.000 1, a
roczne obnizenie emisji CO, - 37 895 kg. Wielkos¢ tak zaoszczedzonego paliwa
mozna obrazowo poréwnac do 433 cystern samochodowych badz 126 kolejowych
wagonow. W miescie liczagcym okoto 800 tys. mieszkancéw kolejne zatem osoby
rezygnujgce z prywatnych podrézy znaczgco pomnazajg efekt.

Kampanie moga stuzy¢ zmianom w pracy przewozowej w transporcie, a wiec
przekonac odbiorcéw, do ktérych kierowany jest przekaz kampanii, aby
zrezygnowali z jazdy samochodem na rzecz transportu publicznego badz
przemieszczania sie rowerem. Co istotne, w kampanii promujacej ruch rowerowy -
jak podkreslajg austriaccy eksperci - mozna sie skoncentrowac na efekcie w
podnoszeniu bezpieczenstwa ruchu. Zwiekszenie bowiem udziatu rowerzystéw w
ruchu drogowym oznacza zmniejszenie predkosci samochodéw. - Badania reakgji
kierowcédw samochoddéw na rowerzystéw dowiodty, ze przy osiggnieciu pewne;j
okreslonej liczby rowerzystéw w miescie kierowcy przyzwyczajaja sie do ich
obecnosci na ulicach i zachowujg ostroznos¢ spodziewajgc sie ich na swoich trasach
przejazdu. Reakcje kierowcédw na rowerzystdéw stajg sie spokojniejsze i
przyjazniejsze. Natomiast w przypadku niewielkiej liczby rowerzystéw
uczestniczacych w ruchu drogowym kierowcy ich nie zauwazajg i nie respektujg w
ruchu. Ich pojawieniem bywajg zaskoczeni i tracg orientacje w tym jak powinni sie
zachowac wobec rowerzystow. A wiec im wiecej rowerdw, tym bezpieczniejsi sg
rowerzysci. W Danii przeprowadzono badania poswiecone temu zjawisku. Wynik
badan jest taki, ze przy podwojeniu liczby rowerzystéw zmniejsza sie diametralnie
liczba wypadkéw z ich udziatem. Zatem promujgc udziat roweréw w transporcie
rdwnoczesnie promuje sie bezpieczenstwo ruchu - podkresla Claus Kollinger.
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Robert Pressl i Claus Kollinger - eksperci FGM-AMOR z Grazu - podczas szkolenia
~Projekt i realizacja kampanii na rzecz zréwnowazonej mobilnosci” (7. Modut
Transport Learning, 21-22 stycznia br. w Krakowie) przedstawili metodologie
planowania, projektowania, wdrazania i oceny skutecznosci dziatah promocyjnych w
dziedzinie zmian zwyczajoéw transportowych spoteczenstw.* Przytaczajgc kardynalne
zasady i opisujgc pozyteczne wskazéwki przywotywali doswiadczenia uzyskane w
realizacji projektéw badawczych TAPESTRY i MAX-SUCCESS, wspoétfinansowanych
przez Komisje Europejska. Opisujgc charakter kampanii przywotali angielskie stowo
»Smart” oznaczajace spryt/inteligencje. Jest ono réwniez okresleniem
wykorzystywanym w budowaniu kampanii, bowiem sktada sie na skrot tworzony z
pierwszych liter pojec: szczegdtowe, mierzalne, akceptowalne, realistyczne,
terminowe (okreslone w czasie). Kampania uwzgledniajgce te aspekty umozliwiajg
skuteczne dotarcie do docelowej grupy odbiorcéw oraz w sposéb dajacy gwarancje
uzyskania zamierzonych celéw.

Sformutowana w projekcie TAPESTRY definicja kampanii jest nastepujaca: ,, Celowe
préby informowania, przekonywania i motywowania danej spotecznosci (lub
podgrupy spotecznosci) z wykorzystaniem zorganizowanych dziatah
komunikacyjnych przez okreslone kanaty, z innymi wspomagajgcymi dziataniami
zbiorowymi lub bez nich”. Informacje na temat transportu oraz kampanie
promocyjne mogg wptywac na swiadomosc ludzi, ich postawy i zachowania
podrdznicze - a takze zachecac do jazdy na rowerze, chodzenia i korzystania z
transportu publicznego. W ramach projektu TAPESTRY opracowane zostato siedem
etapéw Modelu Zmian: Krok 1 - Swiadomo$¢ problemu; Krok 2 - Przyjecie
odpowiedzialnosci; Krok 3 - Postrzeganie mozliwosci; Krok 4 - Ocena mozliwosci;
Krok 5 - Dokonanie wyboru; Krok 6 - Zachowanie eksperymentalne; Krok 7 - Wejscie
w nawyk. Na przyktad krokiem pierwszym dla osoby jezdzacej samochodem jest
uswiadomienie, jak wptywa to na zattoczenie miasta i zwiekszenie szkodliwych
emisji. Drugi krok oznacza zrozumienie wtasnego udziatu w negatywnych skutkach
komunikacji. W trzecim kroku nastepuje dostrzezenie alternatywy dla swoich
zachowan czy przyzwyczajen, czyli zréwnowazonych form transportu. W czwartym
kroku dokonuje sie oceny mozliwosci, czyli sprawdzenie na ile odpowiada dane;j
osobie komunikacja publiczna, jazda rowerem czy piesze przejscie okreslonego
dystansu. Pigty krok to wybér sposobu podrézowania. Szésty krok okreslany jest
okresem eksperymentalnym, poniewaz w tym czasie nastepuje przestawienie sie na
nowy zwyczaj. Ostatni krok to juz utrwalenie nowego nawyku.

AS

*Materiaty do 7. Modutu szkolenia Transport Learning ,Projekt i realizacja kampanii
na rzecz zréwnowazonej mobilnosci”, opracowane przez Roberta Pressla i Clausa
Kéllingera z Forschungsgesellschaft Mobilitat - Austrian Mobility Research FGM-
AMOR w Grazu, mozna pobrac ze strony projektu www.transportlearning.net
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