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Lista akronimow

GCHG  Greenhouse gas - gaz cieplarniany

ICT Information and Communication Technologies - technologie
informacyjno-komunikacyjne

IEE Intelligent Energy Europe - Inteligentna Energia dla Europy
NCD Non-communicable diseases - choroby przewlekte niezakazne

PTP Personalised Travel Planning - Indywidualne Plany Podrdzy

WHO World Health Organisation - Swiatowa Organizacja Zdrowia
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PROJEKT

1 Projekt SWITCH i Przewod-
nik Kampanii

Przewodnik Kampanii adresowany jest do oséb zamierzajgcych przeprowadzi¢ lub
juz zaangazowanych w kampanie, ktérej celem jest to, aby na krétkich dystansach
ludzie zrezygnowali z samochodu na rzecz bardziej aktywnych sposobéw prze-
mieszczania sie. Przewodnik przedstawia ogdlne zasady lezgce u podstaw takiej
kampanii, daje porady krok po kroku jak przygotowac, wykonaé i oceni¢ kampanie,
a takze zawiera gotowe materiaty i szablony, z ktérych mozna korzysta¢. W rozdziale
7 mozna znalez¢ przeglad wszystkich dostepnych dokumentéw pomocy technicznej
(dalej zwany Zestawem Narzedzi SWITCH).

Przewodnik Kampanii i Zestaw Narzedzi to najwazniejsze rezultaty finansowane-
go ze srodkow UE projektu zatytutowanego SWITCH. Projekt wspiera miasta, ktore
chcg pomoc mieszkancom ,przetgczyc” sie z samochodu na aktywne sposoby prze-
mieszczania sie na krotkich odcinkach miejskich poprzez skuteczne i profesjonalnie
prowadzone kampanie. Istnieje kilka podstawowych zasad udanej kampanii Switch,
ktére przedstawiamy w tym dokumencie. Mamy nadzieje, ze ten przewodnik bedzie
dla Ciebie uzyteczny, niezaleznie od tego, czy jestes doswiadczonym aktywistg czy
tez probujesz swych sit pierwszy raz, czy Twoje miasto jest duze czy mate.

Niektéore porady sg oczywiscie specyficzne dla okreslonych warunkéw lokalnych,
ram krajowych itp. - przynajmniej do pewnego stopnia. Dlatego tez w Zestawie
Narzedzi SWITCH zataczyliSmy ,analize transferu wiedzy” w celu zwiekszenia sSwi-
adomosci tego, jakie praktyki mogg sie sprawdzi¢, a jakie niekoniecznie nadajg sie
do przeniesienia na inny grunt.

W niniejszym dokumencie postugujemy sie nastepujgcymi ikonami®:

XYIY

Wigcej Lista Szablonedy-  Proponowa-  Proponowane
informacji  sprawdzajaca towalny do ny teks.t’ dla wideo
bazowych potrzeb indy- mediow

widualnych

Ponadto, niektdre stowa i zwroty oznaczono kolorem ciemnoniebieskim. W wersji elektron-
icznej tego dokumentu sg one linkami prowadzacymi do odpowiednich zasobdw, opisanych
lub wspomnianych w tekscie. Na stronie 76 i 77 mozna znalez¢ zestawienie cytowanych

adresow internetowych.

1 lkony te zostaty zaprojektowane przez Freepik i sg rozpowszechniane na podstawie wol-
nej licencji Creative Common Distribution. Patrz: http.//www.flaticon.com/pack/enterprise

Najwazniejsze informacje z Przewodnika
Kampanii dostepne sg rowniez w formie
przewodnika on-line na www.switchtravel.eu,
gdzie mozesz przejs¢ szkolenie obejmujgce
gtowne punkty kampanii SWITCH. Dodat-
kowo, znajdziesz tam szereg inspirujgcych
pytan, ktére pomoga Ci w opracowaniu sce-
nariusza realizacji wtasnej kampanii. Jesli
odpowiesz na serie krotkich pytan i skompi-
lujesz je wszystkie w jeden dokument, uzys-
kasz doskonatg podstawe do Twojej wtasnej
strategii SWITCH.
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ETAP KONTAKTU

W tym rozdziale dowiesz sie w jaki
sposéb mozesz sie skontaktowaé z po-
tencjalnymi uczestnikami  kampanii
oraz w jaki sposéb mozesz wptynagé na

ich zaangazowanie. -

llustracja nr1-Zrzut ekranu z kursu online


http://bit.ly/1RSAk06
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Dlaczego SWITCH?

Roczna liczba podrézy przecietnego mieszkarica miasta stale wzrasta w ostatnich lat-
ach - ale nie oznacza to, ze my (nasze ciato) ruszamy sie wiecej. Kazdego dnia korzys-
tamy z milionéw samochodow lub innych prywatnych pojazddw silnikowych i sSrodkdw
transportu publicznego, a tylko niewielki odsetek stanowig aktywne srodki transportu,
takie jak przemieszczanie sie pieszo i rowerem. Mdwi sie nawet o siedzacym trybie
zycia jako o epidemii, poniewaz wynikajgcy z niego negatywny wptyw na nasze zdrowie
i jakos¢ zycia osiggnat niespotykany dotad poziom.

Siedzacy tryb zycia jest gtéwnym czynnikiem ryzyka choréb przewlektych (NCD) w
krajach zachodnich. Wedtug badan? przeprowadzonych w 2013 roku w 28 panstwach
cztonkowskich UE, 44% Europejczykdw nie wykonuje zalecanej przez Swiatowa Organ-
izacje Zdrowia (WHO) 150-minutowej umiarkowanej aktywnosci fizycznej tygodniowo.
Co wiecej, jeden na o$Smiu obywateli europejskich (13%) przyznat, ze w zadnym dniu
poprzedniego tygodnia nie szedt piechotg przez co najmniej dziesie¢ minut za jed-
nym razem. Ten brak aktywnosci fizycznej moze prowadzi¢ do powaznych problemow
zdrowotnych jednostek i ogromnych kosztow ekonomicznych dla spoteczenstwa jako
catfosci?

Te negatywne tendencje mozna odwrdécié: nowa kultura mobilnosci w miastach jest w
petnym rozkwicie. Wiekszos$¢ miast dazy do stworzenia miejsc przyjaznych ludziom, ta-
kich ktore bedg zachecaty do spacerdw i jazdy na rowerze. Dostepne sg nowe rozwigza-
nia dla pieszych, takie jak aplikacje wytyczajace trase w czasie rzeczywistym dla réznych
srodkdw transportu czy rozwigzania transportowe umozliwiajgce podrdze dzielone i
multimodalne. Projektowana jest takze infrastruktura, dzieki ktérej poruszanie sie w ru-
chu pieszym i rowerowym jest bezpieczniejsze i bardziej komfortowe. Przemieszczanie
sie pieszo i na rowerze staje sie coraz tatwiejsze, bezpieczniejsze i bardziej przyjemne.
Poza tym, zwiekszenie udziatu ruchu pieszego i rowerowego oraz ograniczenie ruchu
samochoddéw prowadzi do podniesienia jakosci zycia w miastach i stanowi wazny
wktad w zmniejszenie emisji gazéw cieplarnianych i zuzycia energii pierwotne;j.

Finansowany przez UE projekt SWITCH chce przyczyni¢ sie do tych
pozytywnych  zmian, pomagajac praktykom planowania i trans-
portu prowadzenie profesjonalnie (< zorganizowanych kampanii,
ktére maja na celu zacheci¢ lud- zi do ,przetaczenia sie” z
samochodu na przemieszczanie sie pieszo i rowerem na kroétkich
odcinkach miejskich. Te ,aktywne sposoby” sg nie tylko natu-
ralnie przyjazne $srodowisku i sprzy- jaja zdrowiu, ale w wiekszosci

przypadkow, dziatajg w synergii z trans-

o portem publicznym i dlatego
operatorzy zasadniczo popierajg tego

typu kampanie.

o
@

2 Special Eurobarometer 412" Sport and physical activity”. Komisja Europejska 2013 r.

3 Globalne zagrozenia dla zdrowia. Genewa, Swiatowa Organizacja Zdrowia, 2009.
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http://www.who.int/healthinfo/global_burden_disease/GlobalHealthRisks_report_full.pdf
http://www.who.int/healthinfo/global_burden_disease/GlobalHealthRisks_report_full.pdf
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Na czym polega kampania
SWITCH?

Kampania SWITCH wykorzystuje najnowsze
metody zmiany zachowan ukierunkowane
na upowszechnienie zmiany polegajgcej na
wyborze aktywnych sposoboéw podrézowania
zamiast jazdy samochodem, szczegdlnie na
krotkich dystansach. W zwigzku z tym kam-
pania adresowana jest przede wszystkim do
uzytkownikow samochodow. Kluczem jest tu
skuteczne potaczenie sprawdzonych metod
zmiany zachowan z zastosowaniem ich w
konkretnych grupach docelowych na szer-
oka skale. Istotg dziatan sg nastepujgce cztery
elementy:

v indywidualne plany podrézy (PTP),
v' argumenty dot. zdrowia publicznego,

v" wykorzystanie aplikacji informacyjno-komu-
nikacyjnych (technologie ICT)

v' przeprowadzenie kampanii w okresie zmi-
any zyciowej, takiej jak przeprowadzka lub
rozpoczecie nowej pracy.

Te cztery elementy sg state w kazdej kampanii
SWITCH i sg opisane szczegdtowo w rozdziale
2, chociaz ich interpretacja jest elastyczna. Na
przyktad, mozna korzysta¢ z réznych narzedzi
ICT, lub kierowac¢ dziatania do réznych grup
docelowych. W rzeczywistosci, kazda kampa-
nia SWITCH musi by¢ dostosowana do konk-
retnego kontekstu lokalnego i wykorzystywac
najskuteczniejsze dla danej sytuacji elementy
i narzedzia.

Inng cecha kazdej kampanii SWITCH jest
siedem faz wdrozenia, ktore sg przedmiotem
rozdziatu 4:

1. Faza rekrutacji

2. Faza kontaktu

3. Ocena sytuacji uczestnikdw kampanii (ank-
ieta bazowa)

4. Faza segmentacji
5. Faza motywacji
6. Faza doradcza

7. Faza ewaluacji (opisana w rozdziale 5)

Aby uzyskac¢ wiecej informacji na temat pode-
jscia i projektu SWITCH, zachecamy do obejrze-
nia wywiadu z Regine Gericke, pierwsza koor-
dynatorka projektu SWITCH.

Grupa docelowa i cel Przewod-
nika Kampanii SWITCH

Podstawowg grupa docelowg Przewodnika
Kampanii SWITCH s3g praktycy w dziedzinie
urbanistyki i transportu, a takze osoby
pracujgce w obszarach zdrowia publicznego
i wtadzach lokalnych, ktérzy maja za zadanie
oraz/lub chcieliby  wdrozy¢ kampanie
promujacg zmniejszenie uzycia komunikacji
zmotoryzowanej, w tym gtéwnie samochodu
na rzecz aktywnych sposobow przemieszczania
sie. Lokalni interesariusze, obywatele i grupy
interesu publicznego, organizacje, takie jak
izby gospodarcze, itp. rowniez znajda tu wiele
praktycznych porad.

Podczas gdy niektére miasta majg juz
doswiadczenie w prowadzeniu kampanii
skierowanych na zmiane zachowan, inne
miasta stykajg sie z nimi po raz pierwszy.
Przewodnik Kampanii SWITCH ma by¢
uzytecznym  towarzyszem  dziatania dla
szerokiego grona miast i lokalnych dziataczy.
Niezaleznie od przypadku, naszym celem
jest w pierwszej kolejnosci wzbudzenie
zainteresowania i motywacji do przygotowania,
wdrozenia i oceny kampanii SWITCH. Poradnik
dostarcza takze podstawowych informacji na
temat gtownych elementow kampanii SWITCH
i - co najwazniejsze - podaje szczegdtowe i
praktyczne wytyczne jak kampania powinna
by¢ wdrazana.

Przewodnik Kampanii SWITCH i Zestaw
Narzedzi SWITCH przedstawiajg koncepcje
i ogolne wytyczne, jak rowniez zbior
pomystéw i szablondéw gotowych do uzycia
na wszystkich etapach kampanii SWITCH: od
etapu projektowania poprzez faze rekrutacji i
doradztwa w fazie indywidualnego planowania
podrdzy, az do ocene kampanii.

Struktura Przewodnika Kampanii
SWITCH

Kolejne rozdziaty zawierajg przeglad gtownych
cech kampanii SWITCH i wskazowki krok po kro-
ku jak zaprojektowac, przygotowac, zrealizowac i
oceni¢ kampanie SWITCH. Przewodnik Kampanii
SWITCH ma nastepujaca strukture:

Rozdziat2 zawiera przeglad czterech gtéwnych
elementéw kampanii Switch: indy-
widualnego planowania podrozy;
argumentéw zdrowotnych; narzedzi
ICT; momentdw zmiany zyciowej;

Rozdziat3 przestawia konkretne kroki jak zapro-
jektowac i przygotowaé¢ kampanie
SWITCH:;

Rozdziat 4 opisuje pie¢ faz wdrozenia kampanii
SWITCH;

Rozdziat5 wyjasnia, jak oceniaé kampanie
SWITCH;

Rozdziat6 opisuje rzeczywiste kampanie
SWITCH przeprowadzone w pieciu mi-
astach (Antwerpi, Gdansku, Gminie
Hounslow w Londynie, Donasti / San
Sebastian i Wiedniu).

Zestaw Narzedzi

to zbidér szablonéw i gotowych ma-
teriatow, ktore mogag byc¢ wykorzyst-
ywane i dostosowane do lokalnych
kampanii SWITCH. Wiekszos¢ mate-
riatdw jest dostepna online w postaci
plikdw cyfrowych do pobrania. Jed-
nakze, kilka kluczowych dokumentow
znajduje sie na koncu niniejszego
opracowania.
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Uwaga: Zestaw Narzedzi SWITCH to
zbidér materiatéw, ktére moga by¢ wyko-
rzystywane i dostosowane do poszcze-
gdlnych warunkow lokalnych. Sa to pliki
cyfrowe umieszczone na stronie SWITCH
www.switchtravel.eu. Wiekszos¢ z nich
zostata opracowana w miastach wdraza-
jacych kampanie SWITCH (w Antwerpii,
Wiedniu, Donostii/San Sebastian, Gdans-
ku i Gminie Hounslow w Londynie).

Zbidr materiatéw moze zwiekszy¢ sie w
miare naptywu kolejnych dokumentéw z
innych miast. Zapraszamy do kontaktu z
zespotem SWITCH, jesli chcesz podzieli¢
sie swoimi opracowaniami.


http://www.switchtravel.eu
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2 Cztery gtéwne elementy
kampanii SWITCH

Jak juz wspomniano, kazda kampania SWITCH
sktada sie z czterech zasadniczych elementow:

v' indywidualnego planowania podrézy (PTP),
v' argumentéw dot. zdrowia publicznego,

v aplikacji ICT (technologie informacyjno-ko-
munikacyjne)

v' wdrazania w okresie zmiany zyciowej, ta-
kich jak przeprowadzka lub rozpoczecie
nowej pracy.

Elementy te tworzg najwazniejsze sktadowe
udanej kampanii. Jednoczesnie pozostawiaja
one swobode dostosowania ich do lokalnych
warunkoéw kazdego miasta.

Innymi stowy, to nie jest kwestia kopiowania
tego, co inne miasta zrobity wczesniegj, ale zro-
zumienia podstawowych zasad, ktére pozwolg
na opracowanie skutecznej kampanii w Twoim
miescie. Ten rozdziat zawiera podstawowe
kwestie uzupetnione o przyktady zawarte w
Zestawie Narzedzi.

Indywidualne Plany Podrozy

Indywidualne planowanie podrézy (PTP) jest
forma spersonalizowanej komunikacji (zwanej
rowniez marketingiem dialogowym), ktora
opiera sie na bliskim, osobistym kontakcie z
adresatami kampanii w celu utatwienia im
zmiany nawykow w zakresie mobilnosci. Pion-
ierem w rozwoju tej koncepcji* byt Werner Brog
z firmy Socialdata. Koncepcja zawiera zestaw
jasno okreslonych krokow, ktore pozwalajg na
przejrzysty i kompleksowy przebieg kolejnych
dziatarn w kampanii.

4 Patrz : Brog, W. et al. (2009) Ewaluacja swiadomych
zmian zachowan transportowych. Doswiadczenia z
trzech kontynentow. Polityka Transportu, Vol. 16, pp.
281-292

PTP zwykle uwrazliwia ludzi na ich czesto
nieuswiadamiane nawyki dotyczace mobilnos-
ci. W pierwszym etapie uczestnicy sg zachecani
do przemyslenia swoich codziennych nawykéw
i okreslenia realistycznych alternatyw dla po-
drézy samochodem uwzgledniajgcych formy
aktywne, takie jak przemieszczanie sie pieszo,
rowerem i komunikacjg miejska. W skrocie, PTP
ma na celu:

v zidentyfikowac i wypetni¢ luki w wiedzy po-
szczegdlnych oséb,

v zwiekszy¢ $wiadomos$é negatywnych kon-
sekwencji nadmiernego polegania na samo-
chodzie, zarobwno w wymiarze indywidual-
nym, jak i spotecznym,

v informowaé¢ o ekonomicznych i zdrowot-
nych korzysciach aktywnego przemieszcza-
nia sie,

v' pokazac¢ alternatywy najbardziej dopaso-
wane do poszczegdlnych oséb,

v motywowac i nagradza¢ zmiany nawykow
podrézowania.

PTP odnosi sie zaréwno do deficytéw informa-
cyjnych, jak i subiektywnych barier, ktore ludzie
maja badz odczuwajg w zwigzku ze swojg
mobilnoscia.

Istnieje ogromna ilos¢ informacji zwigzanych
z mobilnoscig dostepna w rdoznych zrodtach.
Jednakze, informacje te muszg byc¢ aktywnie
poszukiwane przez ludzi i zinterpretowane
tak, by pasowaty do ich osobistej sytuacji. Ta
indywidualna interpretacja wymaga wysitku i
pewnych umiejetnosci (np. wiedzy jak czytac
rozktad jazdy), a nie kazdy jest zdolny lub zmot-
ywowany aby to zrobic.

Ponadto, informacje - nawet jesli dostoso-
wane indywidualnie - zazwyczaj nie wywotujg

~aa

dtugotrwatych zmian w nawykach. Ludzie majg
subiektywne bariery, takie jak strach przed
popetnieniem btedu, gubienie sie, zapomi-
nanie (przynajmniej na poczatku), poczucie
bycia ,odosobnionym”, itd.

Indywidualne planowanie podrozy (PTP) moze
by¢ pomocne poprzez zachecanie do przerwa-
nia rutyny, zniesienie barier psychologicznych,
skupienie sie bezposrednio na osobie i pokaza-
nie jej jak moze skorzystac¢ z dostosowanych do
niej rozwigzan. PTP przypomina i dostarcza sat-
ysfakcji, dajgc osobie poczucie, ze jest czescia
szerszej spotecznosci SWITCH.

Argumenty zdrowotne

Argumenty zdrowotne, odnoszace @ sie
zarowno do zdrowia publicznego jak i
indywidualnego, mogg byc¢ bardzo skuteczne
W promowaniu aktywnego przemieszczania
sie, poniewaz wiedza o bardzo konkretnych
spotecznych i indywidualnych korzysciach
zdrowotnych z poruszania sie pieszo i
rowerem moze byc silnym motywatorem
do zmiany  zachowan. Korzysci te
mogg by¢ wykorzystane do uzyskania
wsparcia lokalnych interesariuszy (np. izb
gospodarczych) a takze do wywotania

refleksji u poszczegdlnych oséb.

Podmioty lokalne sg najczesciej zaintereso-
wane danymi naukowymi i statystycznymi
(nalezy zadbac o wiarygodnosc zrodet), ktore
odnoszg sie do:

v skutkéw spotecznych braku aktywnosci
fizycznej i siedzgcego stylu zycia:;

v' czestosci wystepowania choréb
przewlektych (otyto$¢, cukrzyca, choroby
sercowo-naczyniowe, problemy z
kregostupem itp.);

v" korzysci zdrowotnych wynikajgcych z
regularnej aktywnosci fizycznej/ aktywnego
stylu zycia;

v wptywu  dojazdéw samochodem na
wydajnos¢, zdrowie pracownikow i ich
absencje w pracy.

Wiecej informacji zwigzanych z tymi
zagadnieniami mozna znalezé w prez-
entacji Janet Djomba - cztonka zespotu
Switch - pochodzacej z webinarium?® lub
obejrzec¢ krotki wywiad.

5 patrz
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Chociaz argumenty haukowe moga by¢ bardzo
interesujgce dla lokalnych podmiotéw i poli-
tykow, grupa docelowa (tj. adresaci kampanii)
prawdopodobnie bardziej ciekawi beda prak-
tycznych i zindywidualizowanych informacji
o korzysciach zdrowotnych ptyngcych z akty-
whnych sposobdw transportu, w tym:

v jak daleko dana osoba odbiega od ustalonych
zalecen dotyczacych aktywnosci fizycznej®

v jak polepszy¢ stan zdrowia danej osoby;

v jak sprostac¢ zaleceniom lekarskim stosujac
sie do zatozen aktywnego transportu:

v jak wigczy¢ aktywnosé fizyczng w codzi-
enne czynnosci;

Niezaleznie od grupy docelowej, argumenty
zdrowotne powinny by¢ przedstawione w
atrakcyjny i tatwy do zrozumienia sposdb.
Idealnie bytoby, gdyby tres¢ i forma informacji
o zdrowiu byty dostosowane do danej grupy
docelowej. Na przyktad, osoby starsze mogg
reagowac pozytywnie na inne informacje niz
dzieci, osoby pracujace czy imigranci itp.

Zestaw Narzedzi SWITCH to cenny zbidr informacji
zwigzanych ze zdrowiem, w tym broszura z faktami
dotyczacymi poruszania sie pieszo, jazdy na rower-
ze, czy argumentami zdrowotnymi, ktére mozna
wykorzystac¢ do potrzeb konkretnych kampanii.

Wykorzystanie narzedzi telein-
formatycznych

Narzedzia technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (ICT) moga by¢ szczegdlnie uzyteczne
dla kampanii SWITCH z wielu powodow. Mogg
stuzyc do:

v zbierania danych o zachowaniach uczest-
nikdw kampanii i poziomach ich aktywnosci

v motywowania i wspierania zmian zachowan.

Korzystanie z tych narzedzido zbieraniadanych na
temat nawykoéw transportowych grupy docelowej

moze pomaoc w obiektywnej ocenie skutecznosc
kampanii i zrozumieniu przyczyn ludzkich zach-
owan. Dane zebrane za pomocg narzedzi ICT
moga réwniez pomadc w sformutowaniu konk-
retnych pytan dotyczacych badania opinii, jak i
badan jakosciowych (patrz ponizej). Na przyktad,
mozna odkry¢ zaskakujgce wzorce nawykdow
transportowych grupy badanej. W takim przypad-
ku kwestie te mozna poruszy¢ w wywiadach prze-
prowadzanych po zakonczeniu kampanii.

Narzedzia ICT mogg i powinny by¢ réwniez
wykorzystywane do motywowania i wspierania
zmiany zachowan poprzez dostarczanie prak-
tycznych informacji, takich jak mapy, lokalizato-
ry, informacje o wypozyczalniach roweréw lub
szlakach pieszych z niskim poziomem hatasu.

Narzedzia ICT majg réwniez mozliwos¢ moty-
wowania i przypominania o przedsiewzietych
postanowieniach. Na przyktad smartfony mogag
Sledzi¢ ruch uzytkownika i automatycznie gen-
erowac raporty o jego zachowaniach i poziomie
aktywnosci fizycznej oraz powigzanym wplywie
na zdrowie. Jesli uczestnik kampanii chce, moze
udostepniac te dane znajomym, cztonkom rodz-
iny i wspdtpracownikom, a tym samym przytaczy¢
sie do dobrowolnej, przyjacielskiej rywalizacji, ktéra
okazata sie by¢ szczegdlnie skuteczna. Te i inne
narzedzia mogag by¢ réwniez wykorzystywane
do motywowania i nagradzania uczestnikdw,
bezposrednio w ramach kampanii SWITCH lub
posrednio w ramach rywalizacji miedzy grupami
(np. miedzy szkotami lub zaktadami pracy).

Dobre prakfyki: — — @

Aplikacja “Wien zu FuB" (www.wienzufuss.
at/app), na przyktad, posiada licznik krokdw,
opcje planowania trasy oraz gre “ poszukiwa-
nia skarbow” tj. 1000 wirtualnych diamentdw,
ktore sg ukryte w catym miescie. Ten ostatni
punkt jest przyktadem podejscia “grywalizac-
\ji", ktory moze by¢ czescig kampanii SWITCH.

Narzedzia ICT moga bazowac na réznych formach
i podejsciach. Cztery najczesciej stosowane to:

v/ urzadzenia automatycznie monitorujace
aktywnosc¢ i jej wptyw na zdrowie (np. pul-
sometry, licznik krokow, zegarki GPS )

v’ strony internetowe, z ktdrych uczestnicy
moga pozyskac informacje i prowadzi¢ dzi-
ennik aktywnosci, pokonanych tras (wyma-
ga to wiekszego zaangazowania ze strony
uzytkownika)

v' aplikacje na smartfony, zaréwno produk-
ty ogdlnodostepne na rynku gier i aplikacji
(tanie i powszechnie dostepne) oraz opro-
gramowania na zamowienie (wyzsze koszty);

v’ urzadzenia (i protokoty uzytkowania, gry itp.)
przekazane przez strony trzecie, takie jak
.Beat the Street” w Wielkiej Brytanii.

Niektore konkretne przyktady potencjalnie przy-
datnych narzedzi ICT sg podane w punkcie 3.8

Wazne jest, aby pamietac, ze korzystanie z narzedzi
ICT ma konsekwencje w zakresie ochrony danych
osobowych i prywatnosci. Upewnij sie, ze uzywasz
ich z najwyzszg rozwaga i zapewnione sg mecha-
nizmy zabezpieczajgce przed wyciekiem danych
do nieupowaznionych osoéb. Nalezy réwniez
pamietac, ze korzystanie z niektorych ustug ICT
moze nieumyslnie prowadzi¢ do wykluczenia
pewnych grup ludzi, na przyktad tych, ktorzy nie
posiadajg smartfondw lub dostepu do Internetu.

Aby dowiedzie¢ sie wiecej na temat wyko-
rzystania narzedzi ICT, zapoznaj sie z prez-
entacjg Regine GCericke, pierwszej liderki
projektu w zespole SWITCH.

Moment zmiany zyciowej

Wzorce mobilnosci ludzi rzadko sg wynikiem
przemyslanych decyzji. Mamy raczej zazwyczaj
poruszania sie w naszych miastach w trybie
,autopilota” i nie zastanawiamy sie dlaczego
wybieramy taki a nie inny sposdb. Innymi stowy,
kierujg nami niezwykle silne nawyki.

Jednakze, w pewnych momentach naszego
zycia jesteSmy zmuszeni przemysle¢ nasz
sposob dziatania. Dzieje sie to wowczas, gdy
dotychczasowe przyzwyczajenia przestajg sie
sprawdzaé, bo na przyktad, zepsut sie samo-
chdd, rozpoczynamy prace w howym miejscu,
przeprowadzamy sie, idziemy do innej szkoty,
by wymieni¢ tylko kilka przyktadow. W takich
sytuacjach trzeba ustali¢ nowy sposob zaspo-
kajania naszych potrzeb w zakresie mobilnosci.

Takie ,momenty zmiany zyciowej” zmuszajg do
refleksji nad naszym zyciem i stwarzajg wyjat-
kowe mozliwosci do nabycia nowych, zdrowszych
i bardziej zréwnowazonych nawykdw. Kampania
SWITCH jest ukierunkowana na uchwycenie
witasnie tych mozliwosci. W sekcji Dobre Praktyki
opisane zostaly momenty zmian zyciowych, na

ktérych skupiono sie w pieciu miastach reali-
zujgcych kampanie SWITCH. Niemniej, takich
przyktaddw moze by¢ znacznie wiecej:

v osoby, ktére niedawno zmienity szkote,

v' osoby, ktdére niedawno doswiadczyty zmi-
any w gospodarstwie domowym (urodzity
sie dzieci, wprowadzili sie starsi rodzice,
wyprowadzity sie doroste dzieci);

v' osoby, ktére niedawno pozbyty sie samo-
chodu;

v osoby, ktére niedawno kupity Pedeleka lub
rower elektryczny;

v' osoby, ktorych dzieci zaczety podrézowac
samodzielnie.

Idealnie bytoby, gdyby uczestnicy kampanii byli
zapraszani do projektu bezposrednio po tym,
gdy nastepuje owa zmiana zyciowa, na przyktad,
kiedy lekarz zaleca zwiekszenie aktywnosci fizy-
cznej, przy podpisywaniu umowy najmu miesz-
kania, gdy jeszcze osoba sie nie przeprowadzita,
lub jest tuz po przeprowadzce; w momencie
gdy zamykana jest droga na czas robdt; gdy ucz-
estnicy zaczynajg uczeszcza¢ do nowej szkoty
lub miejsca pracy.

) Dobre praktyki: @

Pie¢ miast wdrazajgcych SWITCH pracow-
ato z nastepujacymi grupami:

v' osoby, ktére niedawno otrzymaty porade
medyczng, ze powinny zwiekszy¢ swojg
aktywnosc fizyczna;

v' osoby, ktére niedawno zmienity miejsce
zamieszkania;

v' osoby dotkniete duzymi zmianami in-
frastrukturalnymi, takimi jak dtugoter-
minowe zamkniecie drog;

v' osoby, ktére niedawno rozpoczety nowa
prace;

v dzieci, ktére niedawno zaczety szkote.

. J

Nalezy pamietaé, ze moment, w ktérym skon-
taktujemy sie z tymi osobami bedzie miat
wpltyw na strategie oceny kampanii (patrz
rozdz. 3.9).



http://bit.ly/SWITCH1J3eNUi
http://bit.ly/SWITCH1Znttlj
http://bit.ly/SWITCH1YyZFj8
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://www.youtube.com/watch?v=PcbG1hexfKE
http://www.switchtravelnow.eu/guide.html
http://www.switchtravelnow.eu/guide.html
https://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
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3 Zaprojektowanie i przygotowy-
wahnie kampanii SWITCH

Zanim jeszcze powiesz wszystkim o kampa-
nii SWITCH, musisz sie dobrze przygotowac.
Im lepiej zaprojektowana i przygotowana
kampania, tym bardziej bedzie skuteczna.
Planowanie bedzie to proste, poniewaz kam-
pania SWITCH sktada sie z kilku statych, jasno
okreslonych etapow.

1. Musisz nawigza¢ kontakt z docelowa grupg
0s6b. W zwigzku z tym, trzeba bedzie
pozyskac dane kontaktowe i uruchomic
kanaty komunikacyjne.

2. Gdy jestes juz w kontakcie z osobami z
grupy docelowej, trzeba ich zachecic¢ do
udziatu w kampanii poprzez dziatania infor-
macyjne i motywacyjne.

3. Gdy masz juz grupe, nalezy dostarczyc jej
dostosowane informacje i bodzce motywu-
jace. Mozesz rowniez zaoferowac im indy-
widualne porady i materiaty, ktére pomoga
uczestnikom zmieni¢ zachowanie.

4. Aby utrzymac te zmiane powinno sie
ponownie skontaktowac z grupg docelowa
po dostarczeniu zamaowionych informacji i
materiatow.

Sugerujemy zeby zapoznaé sie z niniejszym
rozdziatem, aby zdoby¢ ogdlne rozeznanie i
wroci¢ do niego celem bardziej wnikliwej lek-
tury po przeczytaniu rozdziatu 4 dotyczgcego
samej realizacji kampanii. Pozwoli to, lepiegj
oceni¢ znaczenie przygotowania wszystkich

Wiecej informacji na temat tego, co dziata a co nie dziata, zawiera prezentacja Randy'ego

etapdw kampanii.

Ponizszy rozdziat zawiera szczegdtowy opis kro-

kéw niezbednych do ,przygotowania gruntu”

zanim przejdziemy do rzeczywistego dziatania.
Dotyczy to przede wszystkim wykonania nas-
tepujgcych czynnosci - niekoniecznie doktad-
nie w tej kolejnosci:

v jasno okresli¢ grupe docelowg oraz obszar
dziatania;

v stworzy¢ zespot:
v' zapewni¢ niezbedne srodki finansowe;

v' upewnic sie co do petnego wsparcia
przetozonych (szefa departamentu);

v' zbudowac sie¢ wsparcia lokalnego:;
v' zorganizowac wsparcie logistyczne;

v przygotowac¢ materiaty informacyjne oraz
srodki motywacyjne i zachety;

v pomysle¢ o odpowied-
nich narzedziach ICT;

v" wybrac¢ najlepszy czas
na kampanie;

v' przygotowac badanie 4
wstepne;

v' przygotowac strategie marketingowa;

Rzewnickiego - cztonka zespotu SWITCH, ktérg mozna obejrze¢ na nagraniu z webinarium 7.
Przedstawione argumenty pomoga znalez¢ najlepszy sposob komunikowania sie z grupg

docelowa.

7 patrz https://www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM

Okreslenie grupy docelowej i
obszaru dziatania

Doswiadczenie pokazuje, ze kampanie promu-
jace przejscie z samochodu na aktywne formy
transportu zwykle majg bardzo ograniczone
oddziatywanie, jesli wobec wszystkich osdb
stosujemy to samo podejscie. Kampania jest o
wiele bardziej efektywna jezeli jest adresowana
do okreslonych grup.

W wielu przypadkach wybdér grupy docelowej
jest podyktowany rozwigzaniem konkretnego
problemu. Na przyktad, jesli poziom zattoczenia
na okreslonej trasie w miescie siega poziomu
krytycznego, moze to by¢ wskazaniem, zeby
zwroci¢ sie do osdb korzystajgcych z tej trasy
w codziennej komunikacji. Innym bodzcem
do dziatania moze byc¢ informacja, ze poziom
otytosci wsrod dzieci jest wyjgtkowo wysoki.

Zidentyfikowanie charakterystycznych cech
danej grupy docelowej utatwia nawigzanie
kontaktu, poniewaz pomaga rozpozna¢ na-
jbardziej skuteczne kanaty komunikacji. Mozli-
we, ze cztonkowie danej grupy maja tendencje
do czytania tego samego czasopisma, moze
spotkaja sie w okreslonych miejscach lub robig
zakupy w okreslonych sklepach. Niektore grupy
ludzi spotkajg sie rowniez w wirtualnych miejs-
cach, takich jak grupy na Facebooku. W sekcji
4.3 przekazujemy porady na temat skutecznych
sposobdéw dotarcia do uczestnikdw.

Oprécz  okreslenia swojej grupy docelowej,
nalezy takze zdefiniowaé¢ obszar docelowy
kampanii. Jest to wazne, poniewaz bedziesz po-
trzebowac innego planu dziatania w zaleznosci
od tego, czy chcesz skierowac¢ swojg kampanie
do catej populacji miasta, czy raczej skupi¢ sie
na wydzielonym terenie, okreslonej dzielnicy
biurowej lub obszarze, na ktorym trwajg roboty
drogowe.

Im bardziej precyzyjnie okreslisz swojg grupe
docelowa oraz obszar dziatania, tym lepiej. Na
przyktad, jesli postanowisz objg¢ kampania
osoby dojezdzajgce do pracy, dotarcie do takiej
grupy docelowej moze okazac sie znacznie trud-
niejsze, niz dotarcie do 0séb dojezdzajgcych do

pracy na nocng zmiane w okreslonej dzielnicy
podmiejskie;.

Inng wazng kwestig jest to, ze jasno okreslona
grupa docelowa zazwyczaj ma pewne wspdlne
problemy, potrzeby i interesy. Jesli je poznasz,
bedzie mozna odnies¢ sie nich, a to sprawi,
ze przekaz, ktéry ma dotrze¢ do tej grupy, z
wiekszym  prawdopodobienstwem  zostanie
wystuchany.

Przy wyborze grupy docelowej i obszaru dziata-
nia warto rowniez wzig¢ pod uwage to, jak moz-
na skontaktowac sie z cztonkami tej grupy, jakie
dane kontaktowe sg dostepne i jaki partner stra-
tegiczny mogtby pomac dotrzec do tej grupy
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Tworzenie zespotu

Teoretycznie, skromna kampania SWITCH
moze by¢ zaplanowane i zrealizowana przez
jedng odpowiedzialng osobe. Jednakze, sukces
wiekszosci kampanii opiera sie na skoordy-
nowanych wysitkach zespotu. Podstawowymi
zadaniami, ktére powinny by¢ zaplanowane
i przeprowadzone z nalezytg doktadnoscia i
rzetelnoscia sa:

1. Zaprojektowanie kampanii, czyli przemysle-
nie wszystkich krokéw w bardzo szcze-
gotowy sposob (patrz ilustracja na str. 28).
Caty ten rozdziat dotyczy powigzanych
dziatan, ktérych nie nalezy lekcewazyc.

2. Koordynacja i realizacja kampanii. Potrzeba
wielu rak, oczu i umystéw, zeby niczego nie
pominac¢ i wykonac wszystkie zaplanowane
czynnosci. Niektére z zadan, ktére powinny
by¢ uwzglednione w planowaniu to:

v' pierwszy osobisty kontakt z potencjalnymi
uczestnikami (spotkanie twarzg w twarz lub
rozmowa telefoniczna);

v' badanie ankietowe;

v' zebranie materiatéw do pakietow informa-
cyjnych;

v wysytka/ dostarczenie pakietéw informacy-
jnych;

v' przygotowanie indywidualnych planéw po-
drozy;

v' infolinia telefoniczna;

v rozmowy dotyczace indywidualnego
planowania podrdzy (rozmowy PTP);

v' drukowanie i kopiowanie.

3. Praca w PR, w tym pisanie komunikatow
prasowych, udzielanie wywiadéw dzien-
nikarzom, projektowanie i druk materiatéw
marketingowych, obsada stoisk, na przyktad
na gtdbwnym placu miasta.

4. Ocena skutecznosci kampanii, zebranie ar-
gumentow dla przysztych dziatan i wiedzy
jak ulepszyc kolejng kampanie.

Nie wszyscy cztonkowie zespotu musza byc za-
trudnieni przez te sama organizacje (np. urzad
miasta); takie osoby jak na przyktad cztonkowie
lokalnego klubu kolarskiego mogg wnies¢ ho-
norowy, kilkugodzinny wktad w prace zespotu.
Ale nawet wtedy potrzebne bedzie mocne i
rzetelne zaangazowanie wszystkich zaintereso-
wanych, tak aby kampania mogta sprawnie
przebiegac¢ od poczatku do konca. Warto takze
uwazac, aby nie naduzywac dobrych intencji
tych osdb, ktdre pracuja za stowo ,dziekuje”.

Zapewnhnienie wystarczajacych
srodkéw finansowych

Kampania SWITCH nie wymaga duzego budze-
tu, jak to jest w przypadku projektéw infrastruk-
turalnych i dlatego jej wdrozenie jest zawsze
stosunkowo nisko kosztowe. Jednak trzeba
bedzie zabezpieczy¢ srodki finansowe na takie
koszty jak:

1. Wynagrodzenia dla Ciebie i Twojego zespotu.
Bedzie to gtéwny element budzetu, ale w
wiekszosci przypadkoéw, dziatalnos¢ zwigza-
na z kampanig moze by¢ czescig regularnej
pracy pracownika miasta. Dlatego nie tyle
kwestig jest zdobycie dodatkowych pi-
eniedzy, ile uzyskanie zgody na prowadzenie
kampanii SWITCH jako czesci normalnych
obowigzkow.

2. Nalezy natomiast zadbac¢ o wynagrodzenie
dla szerszej grupy wsparcia, ktérej cztonko-
wie nie sg czescig zespotu gtdbwnego organ-
izatora i dlatego musza by¢ zatrudnieni jako
podwykonawcy. W takich przypadkach, po-
trzebne bedg .prawdziwe” pienigdze, aby w
sposdb profesjonalny i rzetelny zrealizowac
takie zadania jak:

v' Opracowanie tresci broszury kampanii, ma-
teriatow informacyjnych itp.;

Opracowanie projektéw graficznych, logo,
ulotek itp.;

v' Zebranie i spakowanie materiatéw informa-
cyjnych;

\

Dystrybucja/dostawa materiatéw informacy-
jnych;

v" Obsadzenie stoisk kampanii;

v" Profesjonalne zdjecia.

3. Wreszcie, koszty mogg pojawi¢ sie w nas-
tepujacych przypadkach:

v" nagrody, takie jak naklejki, przypinki, balo-
ny, bony itp.

v' koszty druku pocztowek, ulotek itd.

v koszty krétkich wyjazddw, na przyktad na
spotkania koordynacyjne;

v' optaty pocztowe i koperty

v koszty zdje¢ chronionych prawem autor-
skims®

v optaty za przechowywanie/magazynowanie;

v' Zasadniczo miasta wdrazajgce kampanie
SWITCH wydaty ok. 3 Euro na uczestnika, na
materiaty drukowane i marketingowe, tzw.
Zachetki.

Jesdli do kampanii uzywaé bedziesz dodat-
kowych urzadzen, jak na przyktad czytniki
kart elektronicznych, montowane okolicznych
stupach lamp czy znakéw drogowych, celem
rejestrowania aktywnosci uczestnikdw pow-
inienes przewidzie¢ dodatkowe srodki na ich
wypozyczenie lub zakup. Dla przyktadu doswi-
adczenia Gdanska przy realizacji kampanii
opartej na technologii Beat-the-Street poka-
ZUja, ze catkowite koszty na jednego uczestni-
ka, wtaczajgc koszt wypozyczenia i obstugi ta-
kich czytnikow od Intelligent Health, wyniosty
miedzy 8, a 10 Euro. (wiecej szczegotdw na str.
23).

Upewnij sie, ze wszystkie wydatki sg zatwi-

erdzone przez osobe odpowiedzialng za kon-
trolowanie budzetu.

Zapewnienie petnego wsparcia
ze strony przetozonych

Pienigdze to nie wszystko. Oprocz wsparcia
finansowego, wazne jest pethe poparcie
przetozonych i/lub decydentéw, tak by w
razie potrzeby zwréci¢ sie do nich po rade,
uzyskanie zatwierdzenia czy podpisu. Mozliwe,
ze prasa bedzie chciata porozmawia¢ z
,najwazniejszg” osobg w organizacji. Moze tez
zaistnie¢ koniecznos¢ pozyskania wsparcia
innych dziatow w organizacji (np. dane,
materiaty prasowe, opracowanie graficzne..),
co z kolei moze wymagac interwencji strony
0soéb stojgcych wyzszej w hierarchii.

Budowanie sieci wsparcia

Aby kampania miata szanse powodzenia, trze-
ba zebrac partnerow we wtasnej organizacji, jak
rowniez zaangazowac instytucje zewnetrzne
i zawigzac strategiczne sojusze. We wszyst-
kich przypadkach konieczne bedzie wsparcie
lokalnych decydentéw politycznych - szcze-
godlnie, jedli jesteé pracownikiem miasta. Zeby
wybrac¢ najbardziej stosownych apolitycznych
zwolennikow, zastanow sie, jakie organizacje sg
najbardziej dopasowane do grupy docelowej.
Role cztonkdw w takiej sieci wsparcia moga by¢
rézne, ale zazwyczaj obejmuja:

v' pomoc w rekrutacji uczestnikéw;

v' dostep do danych kontaktowych i staty-
stycznych;

v rozpowszechnianie informacji o kampanii
poprzez wtasne kanaty komunikacyjne;

v zwiekszenie wiarygodnosci, znaczenia i wi-
docznosci kampanii;

v dostarczanie ustug pro-bono (np. umiejetnosci
graficzne w zakresie projektowania, analiza da-
nych)

v pokrycie pewnych kosztdw w gotéwce;

v' fundowanie nagréd i wyrdznien;

v dostarczanie materiatow informacyjnych.



http://www.eltis.org/resources/photos
http://www.flickr.com/creativecommons/
http://www.flickr.com/creativecommons/
http://www.vectorstock.com/free-vectors
http://www.vectorstock.com/free-vectors
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NEWS

Organizacje nalezgce do lokalnej sieci wspar-
cia nie zawsze muszg by¢ zwigzane z ochrong
srodowiska. W zaleznosci od grupy docelowej,
mozna witgczy¢ organizacji dziatajgce na
rzecz dzieci, lokalne oddziaty firm oferujgcych
ubezpieczenia zdrowotne, lokalnej izby gosp-
odarcze, grupy wsparcia diabetykow, zwigzki
zawodowe, wspodlnoty mieszkaniowe, uniw-
ersytety, duze firm i wiele innych podmiotow.
Mozna tez pomysle¢ o partnerstwie z innymi
inicjatywami, ktdre juz sg w toku realizacji.

W czasie rozmow z potencjalnymi partnerami,
upewnij sie, ze cel kampanii, jak i rola partnera
w tej kampanii sg jasno zdefiniowane (czyli
dostarczanie danych, dziatania promocyjne,
nagrody). Dobrym pomystem, ktére pomoze
przedstawi¢ argumenty potencjalnym part-
nerom i przekona¢ ich do udziatu moze byc¢
opracowanie Kart informacyjnych. Nalezy
rowniez podkreslic, ze podejscie SWITCH i
technika Indywidualnego Planowania Podrézy
sg metodami sprawdzonymi w praktyce.

. Dobre prakfyki: —— @

Pomocne moze okazac sie przedstawienie
konkretnych przyktadéw z innych miast,
gdzie partnerzy zewnetrzni dokonali duzej,
pozytywnej zmiany. Mozna, na przyktad,
wspomnie¢ przypadek Wiednia, gdzie
gildia szewcow ufundowata recznie robione
buty na wymiar dla zwyciezcy rywalizacji

.walking game”.
N J

Wazne jest rowniez poinformowanie potenc-
jalnych partneréow o naszych oczekiwaniach
wzgledem ich zaangazowania sie projekt i
przedstawienie ich w kategoriach osobogodz-
in, czestotliwosci, czasu, pieniedzy i korzysci,
ktérych moga oczekiwac dla siebie (wizerunek,
widocznosé, ogdlnej spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu) i dla spoteczenstwa w szerszym
wymiarze (jakosc powietrza, niezaleznos¢ osob
starszych, zdrowie dzieci).

Zorganizowanie wsparcia

logistycznego

Oprécz lokalnej sieci wsparcia, wiekszos$¢

kampanii SWITCH wymaga réwniez wsparcia
dziatan logistycznych. Zazwyczaj mozliwos-
ci organizatora nie sg wystarczajgce, by na
przyktad, samodzielnie przeprowadzi¢ badanie
opinii poprzez wywiady indywidualne. Wyma-
ga to bowiem zaangazowania odpowiedniej
liczby oséb (wspdtpracownikdw, wolontariuszy,
studentéw lub zatrudnionych pracownikdw).
Dodatkowy personel potrzebny bedzie takze
aby zebra¢ materiat informacyjny do dystry-
bucji, umiesci¢ go w kopertach, przygotowac
do wysytki itd. Zazwyczaj, kampanie Indywidu-
alnego Planowania Podrdzy zawierajg element
osobistej interakcji, poradnictwa i konsultacji
z poszczegdlnymi uczestnikami, co wymaga
wielu godzin pracy i hie moze byc¢ zrealizowane
tylko przez jedng osobe.

Wiekszos¢ z tych dziatan zostato juz wymien-
ione w pkt 3.2 (,Tworzenie zespotu”). Wspomi-
namy o nich tutaj ponownie, by podkreslic, ze
nie wszystkie z nich muszg by¢ albo mogg byc¢
wykonywane przez zespoét organizatora. Jesli
dostepne sa srodki finansowe, warto rozwazyé
zatrudnienie zewnetrznego wsparcia, majac na
uwadze nastepujgce kwestie:

v" Nalezy kierowac sie krajowymi przepisami
dotyczacymi zamoéwien publicznych. W tym
materiale przedstawiamy przyktad proce-
dury konkursowej z Wielkiej Brytanii

v' Przed przystgpieniem do naboru pracown-
ikbw zewnetrznych, nalezy okresli¢ liczbe
0s6b, ktdra bedzie potrzebna, sprecyzowac
jak czesto i na jak dtugo pracownicy beda
potrzebni, jakie powinni mie¢ kwalifikacje i
doswiadczenie.

v' Wazne jest, aby wczesniej przeszkoli¢ per-
sonel pomocniczy. Wymaga to czasu, cier-
pliwosci i specjalnego materiatu szkolenio-
wego.

Przygotowanie materiatow in-
formacyjnych i motywacyjnych
Konieczne bedzie przygotowanie materiatow

promocyjnych zardwno do wykorzystania ze-
wnetrznego, jak i wewnetrznego zarzadzania

kampania. Ponizej przedstawiamy wykaz mate-
riatdw skierowanych do szerokiej grupy odbiorczej
i /lub uczestnikdw kampanii. Materiaty takie muszg
by¢ pewne, aktualne, doktadne, dobrze napisane i
atrakcyjne wizualnie:

v" Fakty na temat korzysci zdrowotnych z po-
ruszania sie pieszo i na rowerze ;

v' Fakty ( nie zwigzane z korzysciami zdrowot-
nymi) na temat pozytywnych efektow po-
ruszania sie pieszo i na rowerze;

v' Mapa z siecig $ciezek rowerowych w mies-
cie. Wazne aby mapa byta atrakcyjna wizu-
alnie i dobrej jakosci,

v" Mapa z siecig szlakéw pieszych w miescie
zawierajgca m.in. bezpieczne przejscia dla
pieszych, czy wysepki na jezdniach, itp.;

v Informacja o lokalizacji atrakcji tury-
stycznych;

v' Rady typu, jak zabezpieczy¢ rower przed
kradziezg;

v Informacje i przewodniki po aplikacjach (
mato przydatne dla ludzi starszych gener-
acji);

v" Broszura promujgca ruch pieszy skierowana
dla osdb starszych;

v Informacje o lokalnym systemie roweréw
publicznych;

v" Porady dotyczgce bezpiecznego przewoze-
nia dzieci na rowerze;

v" Mapy sieci transportu publicznego i roz-
ktady jazdy, w tym opcji multimodalnych
(np. parkingi rowerowe, stacje wypozyczania
rowerdw, punkty ustug typu car-sharing);

v Sie¢ lokalnych pociggdéw i rozktady jazdy
uwzgledniajgce mozliwosci podrozy multi-
modalnych, dot. np. przewozenia roweréw
lub zaparkowania ich w poblizu dworca;

v' Ogdlne informacje o poszczegdlnych rodza-
jach transportu (np. przepisy ruchu piesze-
go i rowerowego, wytyczne dot. napraw
rowerow);

Przydatnedokumentydouzytkuwewnetrznego:
v' Listy kontrolne dziatan dla kazdej fazy;
v' Pomysty na zachety:;

v Lista materiatow informacyjnych, ktére maja
by¢ wyprodukowane;

v' Diagram Gantta®, ktéry pomoze kon-
trolowac poszczegodlne etapy kampa-
nii.

Nie wywazaj otwartych drzwi! Zapoznaj sie w

pierwszej kolejnosci z materiatami dostepnymi

w Twoim miescie, nastepnie zapoznaj sie z

materiatami informacyjnymi, ktére sg dostepne

w Zestawie Narzedzi SWITCH lub w innych pro-

jektach, takich jak:

v PTP-Cycle: http://ptpcycle-europe.eu
v Active Access: www.active-access.eu
v" Trendy Travel: www.trendy-travel.eu

v Transport Learning: http://transportlearning.
net/index.php?id=23

Mozesz takze znalezé wiele pomocnych infor-
macji w Internecie lub pozyskac je bezposrednio
od wspotpracownikéow z innych dziatow lub in-
nych miast. Zdecyduj, ktére z tych dokumentéw
mozna uzy¢ w takiej formie w jakiej sa, ktore z
nich trzeba dostosowac do wtasnej sytuacji (np.
fakty specyficzne dla miasta, logotypy), ktére z
nich nalezy przeorganizowac (np. dot. operato-
ra transportu publicznego, osrodkow zdrowia,
lokalnych stowarzyszen rowerzystow), a ktore
rzeczywiscie trzeba stworzy¢ od podstaw.

Odpowiednie narzedzia ICT

Zastosowanie inteligentnych narzedzi ICT jest
jednym z kluczowych elementow kampanii
SWITCH. Takie narzedzia moga, ale nie musza,
by¢ aplikacjami na smartfona. To moga by¢ pro-
dukty ogodlnodostepne ze sklepdéw z aplikac-
jami lub grami (tanie i powszechnie dostepne)
lub mozna stworzy¢é oprogramowanie na


http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1OIVL2a
http://bit.ly/SWITCH1OIVL2a
http://ptpcycle-europe.eu
http://www.active-access.eu
http://www.trendy-travel.eu
http://transportlearning.net/index.php?id=23
http://transportlearning.net/index.php?id=23
http://www.projectlibre.org
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zamoéwienie (wysokie koszty). Inne opcje to:
zegarki GPS, pulsometry, licznik krokéw, stro-
ny internetowe na ktoérych mozna prowadzic¢
dziennik aktywnosci, a takze urzadzenia zain-
stalowane przez strony trzecie, na przyktad,
chipowe czytniki kart montowane na stupach
oswietleniowych w okreslonej okolicy, ktére
moga sledzi¢ aktywnos¢ uczestnikdw.

Wybor narzedzi jest uzalezniony od budzetu,
zatozen dotyczgcych monitorowania, stopnia
wsparcia finansowego i technicznego przez
partneréw zewnetrznych i oczywiscie samej
grupy docelowej, poniewaz znajomos¢ nowych
technologii wsréd mtodziezy i oséb starszych
moze sie znacznie rdzni¢. Rézni ludzie mogg
miec rézne obawy zwigzane z ochrong danych.
Dzieci mogg bardziej entuzjastycznie reagowac
na propozycje ,grywalizacji” niz dorosli. Jesli
pracujesz z uczniami warto wybra¢ narzedzie
umozliwiajace rywalizacje ilosciowa miedzy
klasami. Dobre efekty moze przyniesé¢ takze
rywalizacja miedzy wydziatami tej samej firmy,
miedzy zwolennikami dwoch réznych klubow
pitkarskich .. mozliwosci jest wiele. Niektore
z tych narzedzi moga by¢ wykorzystane do
kolezenskiego  wspdtzawodnictwa  miedzy
réznymi miastami w catej Europie. Patrz na
przyktad: www.cyclingchallenge.eu.

Przede wszystkim nalezy ustali¢ co jest gtow-
nym celem. Jesli potrzebujesz pozyska¢ dane
liczbowe o poziomach aktywnej mobilnosci
uczestnikdw celem sprawiedliwego podziatu
nagrod, bedziesz potrzebowac innych narzedzi,
niz jesli prowadzisz konkurs fotograficzny na
zdjecie najbardziej atrakcyjnej lokalizacji, do
ktorej mozna dotrzec tylko na piechote.

Przyktady narzedzi ICT:

v" TRACE, finansowany przez UE projekt oce-
niajacy potencjat ustug sledzenia ruchu w
celu lepszego planowania i promowania
ruchu pieszego i rowerowego w miastach.

Stuzy takze opracowywaniu narzedzi do
sledzenia i upowszechniania poruszania sie
pieszo i rowerem. http://h2020-trace.eu/

BetterPoints, program, ktéry rejestruje akt-
ywnos¢ fizyczng uzytkownikow za pomoca
specjalnej aplikacji. Uzytkownik zdobywa
punkty i wymienia je na nagrody lub prze-
kazuje na cele charytatywne. www.better-
points.uk

Wien zu FuBB (Wieden na piechote). Aplikac-
ja, ktora liczy kroki i konwertuje je na punk-
ty, ktére mozna wykorzysta¢ w partnerskich
sklepach i muzeach. Zawiera takze planer
tras pieszych i gre polegajacg na tym, by
znalez¢ ukryte w miescie wirtualne diamen-
ty. www.wienzufuss.at/app/

Beat the Street, zabawa polegajgca na re-
jestrowaniu aktywnosci pieszej i rowerowej
za pomoca kart chipowych. Uczestnicy od-
bijaja je na czytnikach, ktére moga by¢ mon-
towane na przyktad na stupach oswietlenio-
wych, wzdtuz drogi do szkoty. W 2015 roku
170.000 oso6b wzieto udziat w tej akcji. www.
intelligenthealth.co.uk

Inne interesujgce narzedzia ICT to:

http://sweatco.in/ patrz rowniez https://
www.youtube.com/watch?v=r5418j9glYw

http://goeco-project.ch/index.php/en/
walkonomics.com
www.pactapp.com

www.bikecitizens.net/bike-citizens-re-
wards-committed-cyclists/

Wybor najlepszego terminu na przeprowadzenie kampanii

Wybor czasu realizacji kampanii SWITCH ma podstawowe znaczenie: dotyczy to zarowno pory roku
kalendarzowego i / lub roku szkolnego, dnia tygodnia i pory dnia, tak jak wyjasniono w ponizszej
tabeli.

Pora roku Wybierz taka pore roku w ktorej warunki pogodowe sprzyjaja temu, by
zrezygnowa¢ z samochodu. Dobrym czasem wydaje sie by¢ wiosna,
szczegolnie do przeprowadzenia kampanii promujacych aktywnosc¢ pieszg
i rowerowa. Jest to korzystne nie tylko ze wzgledu na pogode, ale takze
dlatego, ze zapoczatkowana wiosng jazda na rowerze i chodzenie mozne by¢
kontynuowane w okresie letnim.

Okres w roku W przypadku, gdy grupa docelowa sg dzieci szkolne, nalezy oczywiscie unikac
szkolnym wakacji szkolnych. Takze dorosli czesto w tym czasie s3 mniej uchwytni lub
ich styl zycia nie jest typowy. Dobrym momentem na kampanie moze by¢ np.
poczatek roku szkolnego, bo to wtedy rodziny uktadajg sobie plany organiza-
cyjne.

Doswiadczenie londynskiej gminy Hounslow, ktéra byta jednym z wdrazaja-
cym kampanie SWITCH miastem pokazuje, ze kontakt z dyrekcjg szkdt pow-
inien by¢ zawigzany nawet 5 miesiecy przed rozpoczeciem roku szkolnhego.
Zazwyczaj, udziat (w kampanii) znaczgco spada podczas i po przerwach sz-
kolnych. Jesli to mozliwe wkalkuluj te ryzyko w swoja strategie komunikacji i
nie daj sie zaskoczy¢, jesli taka sytuacja realnie zaistnieje.

Dzien tygodnia Prawie niezaleznie od grupy docelowej, dostepnosc¢ réznych osob jest zmien-
na w ciggu tygodnia. Podczas préby nawigzania kontaktow indywidualnych
lub telefonicznych z grupa docelowa, zastanow sie, ktére dni tygodnia moga
by¢ najlepsze, wyprobuj kontaktowac sie w rézne dni. Nie dzwon w niedziele i
miej Swiadomosg, ze piatki i soboty mozna réwniez uznac za dni odpoczynku.

Pora dnia Dostepnos¢ ludzi zmienia sie nie tylko w zaleznosci od dnia, ale rowniez
w zaleznosci od pory dnia, co czesto ma zwigzek z godzinami pracy grupy
docelowej. Dzieci w wieku szkolnym majg zwykle staty rytm dnia, podobnie
wiekszosc¢ pracownikow biurowych. Pielegniarki i policjanci czasem pracujg na
nocne zmiany, a przebieg dnia emerytéw moze by¢ trudny do przewidzenia.

Kiedy juz zadecydujesz o optymalnym terminie realizacji kampanii, moze sie okazac, ze petna kon-
trola nad jej harmonogramem nie jest mozliwa. Wiele zalezy bowiem od elementéw zewnetrznych,
typu agenda interesariuszy lub ich dostepnosc. Bgdz gotowy na szukanie kreatywnych rozwigzan
i kompromiséw. Dobre i mocne relacje z lokalnymi partnerami sg czesto o wiele wazniejsze niz
bezwzgledna terminowos¢.

Opracowanie pomiaru zmiany zachowan (ankieta bazowa )

Upewnij sie, ze skuteczno$é¢ kampanii mozna udowodnié. Jest to wazne nie tylko w celu umoty-
wowania kampanii (i zwigzanych z nig kosztow) z perspektywy czasu, ale rowniez jako argument
dla coraz wiekszych inwestycji w dziatania promujace transport pieszy i rowerowy W przysztosci.
Najlepszym sposobem na udowodnienie skutecznosci jest proste poréwnanie danych przed i po.
W zwigzku z tym, wazne jest by rejestrowac stan przed rozpoczeciem kampanii i po jej zakoncze-
niu, najlepiej za pomocya tego samego zestawu pytan.



http://www.cyclingchallenge.eu
http://h2020-trace.eu/
http://www.betterpoints.uk
http://www.betterpoints.uk
http://www.wienzufuss.at/app/
http://www.intelligenthealth.co.uk
http://www.intelligenthealth.co.uk
http://sweatco.in/
https://www.youtube.com/watch?v=r54I8j9gIYw
https://www.youtube.com/watch?v=r54I8j9gIYw
http://goeco-project.ch/index.php/en/
http://www.bikecitizens.net/bike-citizens-rewards-committed-cyclists/
http://www.bikecitizens.net/bike-citizens-rewards-committed-cyclists/
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W niektérych przypadkach mozna bedzie
znalez¢ przydatne informacje dot. catego
miasta w urzedzie statystycznym. To jest oczy-
wiscie przydatne, ale najlepiej bytoby pozyskac
bardziej szczegdtowe dane. To, co jest Twoim
celem siega gtebiej i obejmuje takie pytania jak:
z jakich srodkdéw transportu zazwyczaj korzys-
tajg osoby z grupy badanej, w jakich okresach,
Jak czesto i w jakim celu? Albo: Jaki jest obecnie
poziom aktywnosci fizycznej uczestnikow?

Wszystkie odpowiedzi na te pytania to ,dane
bazowe”. W Zestawie Narzedzi przekazujemy
przyktadowy kwestionariusz . Mozesz wyko-
rzysta¢ te tak zwang ,ankiete bazowg” przed
rozpoczeciem kampanii i przed pierwszym
kontaktem z potencjalnymi uczestnikami, aby
dowiedzie¢ sie, czy sg oni czescig grupy doce-
lowej, czy sg zainteresowani dalszymi infor-
macjami i czy sg sktonni do tego, aby stac sie
uczestnikami kampanii.

Zalecamy réwniez wnikliwg lekture rozdziatu
5, ktory zawiera szczegdtowe wyjasnienie kon-
cepcji pomiaru i oceny. Dogtebne zrozumienie
tej koncepcji pozwoli utworzy¢ wysokiej jakosci
ankiete, ktora zwiekszy szanse pozyskania uzy-
tecznych wynikow.

Aby zebrac rzetelne dane w efektywny sposdb,
nalezy przygotowac ten krok starannie i pod-
czas projektowania ankiety mie¢ na uwadze
nastepujgce kwestie:

v' Zdecyduj, z ktérych z metod badawczych
bedziesz korzysta¢ (np. telefon, wywiad
indywidualny, kwestionariusz typu papi-
er i otowek, czy ankieta online itd.). Wybor
metody zalezy w duzej mierze od rodzaju i
dostepnosci danych kontaktowych. Wszystk-
ie metody majg swoje zalety i wady: przea-
nalizuj je doktadnie.

v' Okresl wskazniki doboru grupy docelowej.
Jakie doktadnie dane chcesz zebrac? Wiek,
zawdd, sytuacja zmiany zycia, stan zdrowia,
pracodawca, itp. Upewnij sig, ze nie zadajesz
niewtasciwych pytan i nigdy nie zadawaj
wiecej pytan, niz to naprawde konieczne.

v' Okresl wskazniki pomiaru sukcesu. Jest to
wazne, poniewaz pod koniec kampanii niez-

bedna bedzie ocena jej skutecznosci. Mozna
to zrobi¢ za pomocyg prostego poréwnania
sytuacji przed i po. Dlatego trzeba dobrze
poznac¢ sytuacje ,przed”. Kwestionariusz
stuzgce temu celowi znajdziesz w Zestawie
Narzedzi. W zaleznosci od celéw ewaluacji,
mozna zastosowac tylko niektére elementy
proponowanego materiatu.

v' Utdz pytania bardzo starannie, unikaj jezyka
technicznego, przekaz powinien by¢ jasny i
bezposredni, tak aby nie dopusci¢ do bted-
nej interpretacji. Wszystkie miasta wdraza-
jace kampanie SWITCH potwierdzit, ze zbyt
skomplikowane kwestionariusze, sg bardzo
zle odbierane przez ankietowanych. Wazne
jest, aby w fazie pilotazowe] przetestowac
kwestionariusz na wspotpracownikach, zna-
jomych i osobach nie zwigzanych z projek-
tem. W razie koniecznosci ankieta powinna
by¢ poprawiona w oparciu o ich opinie.

v’ Zapewnij uczestnikow, ze ich anonimow-
0$¢ bedzie chroniona (i pilnuj zeby tak byto!),
zatgczaj dane kontaktowe tak, aby uczest-
nicy mogli szybko skontaktowac sie z per-
sonelem kampanii i zgtasza¢ uwagi i skargi.

Poza dobrg ankietg, potrzebna bedzie takze
strategia postepowania w innych kwestiach
praktycznych:

v' zadbaj o zaplecze techniczne (np narzed-
zia online; tablica organizacyjna, koperty
zwrotne; baza danych do przechowywania
wynikow).

v' Opracuj materialy pomocnicze do badan,
takie jak listy objasniajgce, ulotki informa-
cyjne, propozycje sposoboéw rozmawiania
z uczestnikami, ktére pozwolg ankieterom
,przetamac lody", dane kontaktowe kampa-
nii.

v W razie potrzeby zorganizuj pomoc ze-
whetrzng, ewentualnie utworz call center.

v' Zrekrutuj i przeszkol personel do przeprow-
adzenia badania wstepnego tj. ankiety ba-
zowej. W celu dotarcia do odpowiednio
duzej liczby oséb, w wiekszosci przypadkdow
jest konieczne, aby uzyska¢ pomoc innych

oséb. Ankieterzy powinni dobrze rozumiec temat
kampanii, by¢ w stanie odpowiedzie¢ na pytania i
motywowac ludzi do udziatu w kolejnych etapach
kampanii.

Ustal najlepszy czas na przeprowadzenie ankiet
(dni tygodnia, pory dnia - patrz 3.9). Ankieta bazo-
wa powinna by¢ przeprowadzona przed tym jak
uczestnik otrzyma informacje o celu kampanii
i temacie, tak aby w zaden sposob nie wptyneta
na wynik. W przeciwnym razie respondenci czesto
sktaniajg sie, aby udziela¢ odpowiedzi, ktdre uzna-
ja za ,oczekiwane” lub ,pozadane”.

Opracuj strategie postepowania w sytuacji, gdy
nalezy zaprzestac préb skontaktowania sie z jakas
osoba (np. ustal liczbe nieudanych prob kontaktu
- rozsadnga liczbg moze byc¢ siedem).

Zdecyduj, czy chcesz zachecic¢ uczestnikow bada-
nia czyms w rodzaju naklejki, przycisku, balo-
na, kamizelki bezpieczenstwa, ochraniacza na
siodetko itp.

Nie nalezy obcigza¢ uczestnikow badania dtugimi
kwestionariuszami, poniewaz moze to zniechecic
ich do udziatu w kampanii!

Opracowanie strategii marketin-
gowej

W odpowiednim momencie nalezy rozpoczgé
publiczne nagtasnianie kampanii. Dziatania musza
by¢ dobrze przygotowane, w co najmniej pieciu
gtéwnych aspektach:

1.

Tozsamos$¢é kampanii: Kampania powinna by¢
rozpoznawalna jako ,marka”. Utatwia to utrzy-
manie ciggtego zainteresowania. Niezbedne w
tym celu jest opracowanie logo kampanii - moze
przy tym zadaniu mozesz liczy¢ na ktéregos z
graficznie utalentowanych znajomych? Warto
rowniez uzy¢ doktadnie tego samego koloru we
wszystkich materiatach promocyjnych i wymysli¢
chwytliwg nazwe i hasto kampanii.

Organizacja: Pomysl jaki bedzie najlepszy czas
na rozpoczecie kampanii informacyjnej. Upewnij
sie, ze jest wyznaczona osoba odpowiedzialna za
przebieg dziatan. Wazne jest, zeby wyznaczona
osoba byta w kontakcie i odpowiadata na pytania
przez telefon i e-mail.
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3. Tresé kampanii: Wymysl chwytliwy nagtéwek i wielokrotnie uzywaj stéw kluczowych.
Opracuj zwiezty, jasny i pozbawiony zargonu tekst do wykorzystania w komunikatach
prasowych. Stwoérz 10, pozyskaj lub kup przyktadowe zdjecia w wysokiej rozdzielczos-
ci, ktére dobrze oddajg gtdéwne przestanie kampanii. Baw sie i badz kreatywny!

4. Kanaty: Pomysl jakie kanaty komunikacyjne beda najbardziej odpowiednie, by sku-
tecznie dotrze¢ do gtéwnej grupy docelowej. Moze to by¢ lokalna gazeta, stacja ra-
diowa, media spotecznosciowe lub wszystkie z nich. Strona internetowa Twojej or-
ganizacji jest rowniez bardzo waznym medium a najlepiej gdyby byta potgczona z
innymi podobnymi organizacjami. Organizatorzy kampanii w Donostii/San Sebastian
rozpowszechniali informacje o kampanii poprzez ekrany w autobusach.

5. Przyciagnij uwage dziataniem: Ludzie zawsze zwracajg uwage nha cos, co dzieje sie
,na zywo”, na ulicy. Warto zorganizowac wydarzenie, ktdre przyciggnie uwage pub-
licznosci i medidw. Badz jeszcze bardziej kreatywny!
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Tym, co czesto pomaga przyciggng¢ uwage jest zaangazowanie znanej osoby, takiej jak
szef firmy, jesli grupa docelowa sg pracownicy lub lokalna gwiazda. Dobdr takiej osoby
jest oczywiscie uzalezniony od grupy docelowej, moze to byc¢ pitkarz, przywodca religijny,
profesor... Badz ostrozny jesli chodzi o wybdr lokalnych politykdéw na promotoréw kam-
panii. Poprzez polityka mozesz skutecznie dotrze¢ do czesci elektoratu tej osoby, ale
jednoczesdnie utrudnic sobie droge do ludzi o innych pogladach politycznych. Oznacza
to réwniez ryzyko utraty kluczowego sprzymierzerica w nastepnych wyborach.

Oproécz przyciggniecia uwagi gtéwnej grupy odbiorcéw kampanii, wazne jest réwniez,
aby wzbudzi¢ zainteresowanie wtadz oraz waznych interesariuszy lokalnych. Moze to
wymagac dodatkowych dziatan. W zaleznosci od juz istniejgcych kontaktow z wtadzami,
sytuacja moze wymagac kilku rozmow telefonicznych, osobistego przekazania broszury
kampanii, specjalnego spotkania z kluczowymi decydentami lub publicznej prezentacji
proponowanej kampanii.

- 3

— ot AUSTA T

10 Wiele zdjec¢ wysokiej jakosci jest dostepnych bezptatnie w ramach licencji Creative Commons. Zobacz,
na przyktad, www.eltis.org/resources/photos lub www.flickr.com/creativecommons/ lub www.vector-
stock.com/free-vectors lub https://unsplash.com/


http://www.eltis.org/resources/photos
http://www.flickr.com/creativecommons/
http://www.vectorstock.com/free-vectors
http://www.vectorstock.com/free-vectors
https://unsplash.com/
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4 Wdrozenie kampanii SWITCH

Po zakorczeniu przygotowan, kampania jest gotowa do wdrozenia. Ten rozdziat pomoze Ci przesledzic¢
piec etapow realizacji typowych dla kazdej kampanii SWITCH. Dzieki temu podziatowi kampania jest
jasno skonstruowana, dobrze przemyslana, o niczym nie zapomnisz, obowigzki sg jasno przypisane
do oséb itd. Te piec¢ faz zostato przedstawionych na ponizszym rysunku po lewej stronie. Elementy
pokazane z prawej strony sg czescig procesu oceny.

Gtoéwne fazy kampanii SWITCH

ETAP REKRUTACIJI
« zdefiniuj grupe docelowa

- zdobadz dane kontaktowe >

QO

ETAP NAWIAZYWANIA KONTAKTU
 kontakt bezposredni
* lub posredni

ANKIETA BAZOWA

» uzyskaj informacje na temat dotychczasowych przyzwy-
czajen transportowych

» badania przeprowadzane bezposrednio, telefonicznie
lub w trybie on-line

Lista dziatan, ktdéra opiera sie na gtéwnych
etapach przedstawionych w Zestawie Narzed-
zi SWITCH moze ufatwic¢ utrzymanie kontroli
i Sledzenie postepdw kampanii. Partnerzy
projektu SWITCH korzystali z nastepujacych
wytycznych do planowania swoich dziatan
(dokument ten jest przygotowany w bardziej
uniwersalnym formacie, tak aby mogt by¢ prze-
kazany do powszechnego uzytku).

Innym bardzo przydatnym dokumentem, ktory
mozna znalezé w Zestawie Narzedzi SWITCH
jest Instrukcja Planu Wdrozenia pt. ,Jak zaprojek-
towac kampanie SWITCH". Zawiera ona zwiezty
przeglad wszystkich etapow kampanii SWITCH
i dalsze informacje, na przyktad jakie dane
powinny by¢ uzyskane, jakie wnioski zostaty wy-
ciggniete z poprzednich kampanii SWITCH itp.

Faza rekrutacji

Przede wszystkim - jeszcze przed rozpoczeci-
em realizacji - trzeba jasno okresli¢ grupe doce-
lowa, ktdéra jest w sytuacji znaczgcej zmiany
zyciowej, jak wyjasniono w rozdziale 3.1. Kole-
jny wazny krok to poinformowanie cztonkdw
grupy docelowej o mozliwosci wziecia udziatu
w kampanii. Na tym etapie mozna napotkac
trudnosci dwojakiego rodzaju:

’ ‘\ ETAP FRAGMENTACIJI
}i » wyton osoby nie korespondujgce z profilem grupy
docelowej
| \
’ \ ETAP MOTYWACIJI

P
&

« zmotywuj uczestnikéw kampanii do aktywnego ud-
ziatu: uzyj materiatébw marketingowych
« zaproponuj dodatkowe informacje/konsultacje

14
A}

®

~—

ETAP DORADZTWA
- zapewnij wysoce zindywidualizowane doradztwo
« kontynuuj dziatania motywacyjne i wspierajace

* sporzadzaj dzienniki kampanii, przeprowadzaj wywiady,

zorganizuj sesje grup fokusowych

EWALUACJA JAKOSCIOWA

llustracja nr 2: Podst-
awowe elementy kam-

1-sza ANKIETA PO ZAKONCZENIU KAMPANII

» bezposrednio po zakonczeniu realizacji kampanii
» zmierz krétkoterminowe zmiany zachowan trans-
portowych

1.

Dane kontaktowe oséb w grupie docelowej
sg dostepne: nazwiska, adresy, numery tele-
fonéw stuzbowych, numery telefonéw pry-
watnych i/lub adresy e-mail. Oznacza to, ze
mozna skontaktowac sie z nimi bezposred-
nio poczta, e-mailem lub telefonicznie. Na-
lezy skorzysta¢ z tego i poinformowac ich
o kampanii, przedstawi¢ argumenty prze-
konujgce do udziatu, zaprosi¢ na stoisko
informacyjne, poprosi¢ aby odestali zgto-
szenie lub zarejestrowali sie na platform-
ie internetowej. Jesli wiesz, jak utrzymac
kontakt z docelowymi osobami, postaraj
sie oszacowac do ilu z nich mozna dotrze¢
W ten sposdb i ile oséb moze ostatecznie

panii SWITCH (oparta
na opracowaniu Wiebke
Unbenhaun i Sebastian
Riegler, Uniwersytet

2-ga ANKIETA PO ZAKONCZENIU KAMPANII

» 4 do 6 miesiecy po zakonczeniu realizacji kampanii
» zmierz dtugoterminowe zmiany zachowan trans-
portowych

Nauk Przyrodniczych we
Wiedniu, Instytut Badan
nad Transportem)

zosta¢ uczestnikami kampanii. Nawiasem
mowigc, niektore z technik marketin-
gowych wymienionych w rozdziale 2 moga
by¢ réwniez wykorzystane do wzbudzenia
zainteresowania tych osoéb, z ktérymi masz
kontakt osobisty.

r
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2. Dane kontaktowe osdb w grupie docelowej
nie sg dostepne. W tym przypadku, trze-
ba ruszy¢ gtowa i pomyslec¢ jak dotrze¢ do
tej grupy za pomoca innych srodkéw. Na
przyktad, spréobuj zidentyfikowaé miejs-
ca, kanaty komunikacyjne lub sytuacje, w
ktorych mozna nawigzac¢ kontakt z tymi
osobami. Wielu cztonkdéw grupy docelowej
moze (z definicji) mie¢ wspdlne zaintereso-
wania: moze czytajg te sama gazete, moze
spotkajg sie w typowych miejscach lub ro-
big zakupy w okreslonych sklepach. Niek-
tore grupy ludzi spotykajg sie rowniez w
,wirtualnych miejscach”, takich jak grupy
na Facebooku. Oczywiscie, prawdziwe zycie
nie zawsze jest takie proste, wiec mozesz
mie¢ trudnosci z dotarciem bezposred-
nio do tej grupy. W takich sytuacjach trze-
ba rozpowszechni¢ informacje szerzej, za
posrednictwem ogtoszen publicznych, ta-
kich jak komunikaty prasowe, audycje radi-
owe, nawet konwencjonalna reklama. Oczy-
wiscie, mozna takze sprébowacé nawigzac
kontakty na imprezach lub w strategicznie
wybranych lokalizacjach.

Uwaga: Narzedzia zawierajg praktyczng
liste kontrolng do przeprowadzenia
rekrutacji grupy docelowe;.


http://bit.ly/SWITCH1JrXsiD
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Faza kontaktu

Na tym etapie kampanii, nikt jeszcze nie wyrazit
oficjalnej zgody na uczestnictwo w kampanii,
wiec nalezy skontaktowac sie z jak najwiekszg
liczba potencjalnych uczestnikow. Jednoczesnie
unikaj zasypania ich nadmierng iloscig informac-
ji. Przyciggaj ich uwage ostroznie i dyskretnie, tak
aby dowiedzie¢ sig, czy dana osoba rzeczywiscie
jest w zasiegu grupy docelowej. Zaciekaw te oso-
by i zapros do udziatu w krotkiej ankiecie (patrz
kolejny etap). Istniejg dwa gtéwne sposoby naw-
igzywania pierwszego kontaktu: a) posrednio i
zdalnie i b) w kontakcie bezposrednim.

A) Posredni/zdalny kontakt: We wszystkich
przypadkach zdalnego kontaktu, trzeba miec
jakies dane kontaktowe: adres e-mail, adres
pocztowy lub numer telefonu, ktdére mogg byc¢
trudne do zdobycia. Niektérzy organizatorzy
kampanii prostu kupujg dane adresowe od dost-
awcy komercyjnego, ale czasem mozna liczy¢ na
wsparcie partneréw (bez naruszania przepiséw o
ochronie danych), na przyktad poprzez pozyska-
nie danych spisowych lub przekazanie informacji
o kampanii w Twoim imieniu (np. dotgczenie ich
do biuletynu organizacji partnerskich lub rapor-
tu rocznego).

Taki kontakt moze by¢ nawigzany nastepujgcymi
drogami:

v Email

v Tradycyjny List
v" Kartka pocztowa
v’ SMS

v Telefon

v' Media spotecznosciowe (e.g. Twitter, Face-
book), ktdre réwniez moga by¢ bardzo efekt-

ywne.

Niektore przyktady listdw do potencjalnych uzyt-
kownikow, ktore mozna wykorzysta¢ w kontak-
cie posrednim znajdujg sie w Zestawie Narzedzi.
Doswiadczenia miast realizujgcych kampanie
SWITCH pokazuja, ze do wiekszosci oséb mozna
dotrze¢ poprzez SMSa lub email.

B) Kontakt bezposredni: Zupetnie innym sposo-
bem nawigzania kontaktu jest spotkanie twarza
w twarz. To jest oczywiscie znacznie bardziej
czasochtonne, ale, jak pokazuje doswiadczenie
wszystkich  miast realizujagcych kampanie
SWITCH, réwniez znacznie bardziej skuteczne!
Jedna z przyczyn tego efektu moze by¢ fakt, ze
wiele osob nie uwaza, niekoniecznie sie do tego
przyznajac, aby mogli uzyska¢ cenne informac-
je od anonimowego interlokutora. Jednak, gdy
napotkaja innego cztowieka, ktéry usmiecha
sie do nich jest uwazny na rézne sygnaty, w tym
takze niewerbalne, niektorzy ludzie stajg sie
bardziej swiadomi ich potrzeb informacyjnych
i chetniej zadaja pytania.

Kontakt mozna nawigza¢ w takich okolicznos-
ciach jak:

v" wydarzenia ogdlne, zgromadzenia publiczne,
gdzie mozna zbiera¢ sygnaty zainteresowan-
ia tematem na przygotowanej karcie; wsrdd
0s6b zainteresowanych mozna rozlosowac
nagrody:

v' zdarzenia typowe dla grupy - na przyktad
spotkanie rodzicow pierwszoklasistow w
konkretnej szkole;

v' wizyty w domach - ta forma jednak generuje
koszty i jest dos¢ czasochtonna, ale moze byc¢
bardzo efektywna. Mozna w tym celu zatrud-
ni¢ pracownikéw zewnetrznych.

Kiedy pierwszy kontakt nawigzany jest bez-
posrednio lub przez telefon, faza kontaktu czesto
obejmuje takze badanie bazowe i faze motywac-
ji, jako ze osoby w sytuacjach kontaktu indywid-
ualnego sg bardziej sktonne do wyrazania na nie
zgody.

Tto kulturowe i dynamika spotecznosci sg
rowniez bardzo wazne. Strategia kontaktowa-
nia sie, ktéra dobrze sprawdza sie w Hiszpanii
moze nie koniecznie by¢ efektywna w
Niemczech. Pamietaj, aby wziac
pod uwage obyczaje spoteczne i
kulturowe, co wypada a czego
nie wypada robi¢, role ptcio-
we, stosunek do dzieci i oséb
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starszych czy obecnosci oséb obcych w domach prywatnych.

Oto kilka przyktadow, gdzie i jak nawigzac kontakt z okreslonymi grupami docelowymi:

TS

Grupa docelowa

Jak skontaktowaé sie i dotrzeé do grupy docelowej

Poprzez rodzicow. Dobrg okazja, aby uzyskac ich uwagi sg
dni otwarte, ktére organizowane sa na kilka tygodni, jesli
nie miesiecy przed rozpoczeciem szkoty. Rowniez podczas
pierwszego tygodnia szkoty rodzice pierwszoklasistow po
odprowadzeniu dzieci do szkoty potrafig zostawac nieco
dtuzej aby doktadniej zapoznaé sie z nowym srodowiskiem
ich dzieci. To tez jest dobry moment na kontakt z nimi.

Dzieci szkolne

Niektore miasta zgadzaja sie na wysytanie informacji do osdb,

Nowi rezydenci X L . . .
ktore melduja sie w nowym miejscu zamieszkania.

Poczekalnie lekarzy i osrodki zdrowia.
Doswiadczenia miast projektu SWITCH wskazujg, ze jest to

szczegolnie trudna do skontaktowania grupa docelowa.

Osoby, ktére otrzymaty po-
moc medyczna

Pracownicy duzej firmy Foyer siedziby firmy, biuletyn firmmowy, zatgcznik do odcinka ptac.

Niezaleznie od przypadku, dobrze jest przy pierwszym kontakcie uzy¢ prostego przekazu, ktoéry
przyciggnie uwage i zacheci do siegniecia po bardziej szczegotowe informacje (np. w ulotce lub
na stronie internetowej). Upewnij sie, ze uzywasz odpowiedniego jezyka: nie tylko pod wzgledem
stylistycznym, ale takze dostownie, tak aby osoby, ktérych jezykiem ojczystym nie jest polski byty
W stanie zrozumie¢, co chcesz im powiedzie¢. Pomys| takze o ogdlnych kwestiach czytelnosci, na
przyktad duzej czcionce dla oséb starszych.




32| 33

WDROZENIE

Ocena sytuacji wyjsciowej uczestnikow (ankieta bazowa)

Po nawigzaniu kontaktu z potencjalnymi ucz-
estnikami kampanii, nalezy dowiedziec¢ sie o
nich wielu rzeczy, aby oceni¢, czy naprawde
pasujg do profilu grupy docelowej. Nalezy takze
zapoznac sie z ich aktualnymi zachowaniami i
poziomem aktywnosci fizycznej, poniewaz nie
kazdy, kto kwalifikuje sie w pewnym aspekcie,
bedzie kwalifikowat sie w innym. Na przyktad,
mozesz zrekrutowac pracownika dojezdzajgce-
go z terendw podmigjskich na nochg zmiane
do zaktadu pracy, ktéory niedawno sie prze-
prowadzit (czyli kogos, kto wydaje sie ,dopaso-
wany”), ale ktéry juz dawno dojezdza do pracy
rowerem. W celu ustalenia, czy potencjalni
uczestnicy naprawde sg tymi osobami o jakie Ci
chodzi, nalezy przeprowadzi¢ tak zwang ,anki-
ete bazowa’. To nie jest nic skomplikowanego,
jesli przygotujesz i przeprowadzisz jg staran-
nie. Wystarczy, ze dopilnujesz nastepujgcych
dwoch etapow:

Przygotowanie ankiety

v' To dziatanie zostato juz opisane w punkcie
310 Przygotowanie pomiaru zmiany zach-
owan (ankieta bazowa). Pamietaj: Zestaw
narzedzi zawiera ankiete bazowa, ktéra do-
tychczas byta stosowana w miastach prow-
adzgcych kampanie SWITCH.

Przeprowadzenie ankiety

v Ogto$ i nagtosnij swoje badanie z duzym
wyprzedzeniem za pomocg odpowiednich
kanatéw. To mogg by¢ lokalne media, ale
réwniez caty szereg organizacji partnerskich.
Jest to wazne, aby zdoby¢ uwage, uznanie i
zaufanie.

v' Przekaz uczestnikowi kwestionariusz w takiej
formie, jakg uwazasz za najlepsza w danegj
sytuacji. Jesli zdecydujesz sie na kontakt
bezposredni (wywiad) lub telefoniczny, upewnij
sie, ze czas przeprowadzania wywiadu jest
odpowiedni,aankieterzy sg przyjazniidyskretni.
Ankieta online lub kwestionariusz typu papier i
otéwek dajg uczestnikom wiekszg elastycznosé,
ale zwykle wskaznik pozyskania odpowiedzi
jest znacznie nizszy niz w metodach kontaktu

bezposredniego. Wadg tej metody, jest to, ze
mozesz miec problem z rozczytaniem pisma
respondentéw, a zwtaszcza rozszyfrowaniem
ich danych kontaktowych.

v' Kontroluj liczbe odpowiedzi w regularnych
odstepach czasu. Mozesz sie spodziewac, ze
przecietnie 15%-25% o0sob skontaktowanych
poprzez mail wypetni ankiete bazowa. Jesli
liczba odpowiedzi jest zbyt niska, nalezy
zwiekszy¢ wysitki w celu osiggniecia co najmniej
50 odpowiedzi " (a lepigj: 100). Jest to wazne,
poniewaz przy matej liczbie respondentdw, nie
tylko bedzie trudno zebrac¢ odpowiednig liczbe
uczestnikow, ale tez pordwnanie sytuacji przed
i po kampanii nie bedzie na tyle wiarygodne, by
na jego podstawie wyciggna¢ wnioski. Rownie
wazne jest to, aby pamietaé, ze pewna liczba
0sdb zazwyczaj rezygnuje w trakcie kampanii.
Na przyktad, jesli masz 100 odpowiedzi dla
ankiete bazowa, tylko 80 moze odpowiedziec
na 1-szg ankiete w trakcie uczestnictwa, a 60
moze odpowiedzie¢ na 2-gg ankiete (patrz
rozdziat 5).

v' Po zebraniu wszystkich odpowiedzi ankie-
towych, nalezy przeanalizowac je z co najm-
niej trzech powoddw: a) w celu ustalenia, czy
respondent pasuje do profilu grupy doce-
lowej (przechodzi dalej do fazy segmentac-
ji), b) aby opisac sytuacje ,przed”, tak aby
pdzniej moc porownac do sytuacji ,po” oraz
c) w celu poinformowania spoteczenstwa,
by¢ moze takze politykdw, lokalne podmioty
i organizacje partnerskie o stanie biezgcym.

Kolejny zamierzony efekt (uboczny) badania ba-
zowego jest taki, ze pytania zwykle pobudzajg
do refleksji i sprawiaja, ze ludzie myslg o swoich
obecnych nawykach podrézowania i aktywnos-
ci fizycznej; zwtaszcza jesli wérdd pytan znajdag
sie takie, ktére pokazujg mozliwe alternatywy.

1 Niezbedna wielkos¢ proby zalezy od konkretnych
efektéw, ktdre chcesz zmierzyé/wykry¢. Na przyktad,
jesli chcesz, aby wykry¢ bardzo subtelne roznice,
potrzebna jest stosunkowo duza liczba odpowiedzi.
Wiecej informacji mozna znalez¢ w podreczniku
wprowadzajgcym do w statystyki lub zdoby¢ wiedze
specjalistyczng u ekspertow z tej dziedziny, np. part-
neréw z uniwersytetow.

Faza segmentacji

Na podstawie informacji zebranych w bada-
niu bazowym, w fazie segmentacji nalez
ustali¢, czy kazda z osdb (potencjalnych
uczestnikow) naprawde moze i powinna stac¢
sie rzeczywistym uczestnikiem kampanii.
Mozesz to zrobi¢ z tatwoscig odpowiadajgc
na serie pytan, jedno po drugim w sugerow-
anej kolejnosci:

Proces filtrowania pozwala na zidenty-
fikowanie ,fatwych tupow”, czyli osdb, ktére
sg najbardziej sktonne, by pozytywnie od-
powiedzie¢ na kampanie. Sg to ludzie, ktdrzy
uzywajg prywatnego samochodu na krotkich
trasach, ale widza mozliwos¢ zastgpienia
tych podrézy przemieszczaniem sie pieszo

Czy dana osoba nalezy do wy-
branej grupy docelowej (w tym:
czy znajduje sie w zwrotnym
momencie swojego zycia)

Tak |
Czy ta osoba jezdzi

obecnie samochodem
na krétkich dystansach?

Tak ﬂ

Czy ta osoba ma realne mozliwos-
ci korzystania z alternatywnych do

samochodu form poruszania sie? Nie

(Nie ma przy tym problemoéw zdrowotnych,
odlegtego miejsca pracy, czy innych waznych
powodoéw do dalszego jezdzenia samocho-

Tak @ dem).

Czy ta osoba jest zain- Nie

teresowana dalszymi

informacjami?
Tak |

Zapros jg do petnej par-
tycypacji.

Nie

Nie
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lub na rowerze, a nawet sg nawet o krok od
rozpoczecia bardziej aktywnych sposobdéw
podrdozowania. Doktadny proces segmentac-
ji, w oparciu o badanie bazowe, moze pomoc
w identyfikacji takich oséb i wynagrodzeniu
ich.

llustracja nr 3 przedstawia logiczng sciezke
segmentacji uczestnikdw kampanii. Jed-
nak kolejnos¢ tych etapéw moze wymagac
korekty okreslonym kontekscie i powinno
to by¢ doktadnie przemyslane. Na przyktad,
zespot SWITCH we Wiedniu zorientowat sie,
ze wiekszos¢ kontaktowanych osdb nie jest
wtascicielem samochodu. W tym przypadku
lepiej bytoby uzy¢ pytania o rutynowe wyko-
rzystanie samochodoéw jako pierwszego kry-
terium selekcji.

e0cccccccccc0000c 000
.

Podziekuj za zainteresowanie
I wymaz kontakt ze swoje bazy
danych.

Ta osoba juz korzysta z
aktywnych form mobilnosci.
Zachec ja / go kontynuacji,
najlepiej poprzez drobny
upominek.

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Podziekuj za zainteresowanie
| wymaz kontakt ze swoje
bazy danych.

Podziekuj za zainteresowan-
ie | wymaz kontakt ze swoje
bazy danych.

Sekwencja procesu segmentacji
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Faza motywacji

W fazie motywacji osoby, ktére sg idealnymi kandydatami na uczestnikdw kampanii sg
motywowane, aby stac sie rzeczywistymi uczestnikami. W tym celu mozna zaoferowac
im réznego rodzaju materiaty informacyjne i zachety z tak zwanej ,karty ustug™?. Jest
to atrakcyjny wizualnie materiat z poradami, formami wsparcia i informacjami, w tym:

v" Rozmowy na temat indywidualnego planowania podrdzy, ktére sg dostownie
spotkaniami, na ktérych uczestnicy mogg omaowic swoja sytuacje odnosnie
mobilnosci i uzyskac informacje zwrotng na temat aktualnych mozliwosci oraz
rekomendacje jak wigczy¢ aktywne podréze w codzienne zycie i zmieni¢ swoje
nawyki;

v Indywidualne planowanie podrézy, na przyktad mapa pokazujgca sciezki rowerowe
Z miejsca zamieszkania danej osoby do jego/jej miejsca pracy, z porownaniem
alternatywnych sposoboéw podrdzy i ich wptywu na zdrowie;

v" Nagrody za przejscie na aktywne sposoby transportu:;
v" Mapy i informacje ogdlne o podrdzach pieszych i rowerowych;
v" Informacje co robi¢ a czego unikac bedac pieszym i rowerzysta;

v" Mapy dzielnicy pokazujgce wazne kierunki, sklepy i ustugi w bezposrednim
sgsiedztwie oraz pomyst jak skrocic trase;

v' Fakty na temat korzysci zdrowotnych aktywnego podrdzowania;
v Informacje o warsztatach naprawy rowerdw, zajeciach rowerowych itp.

v’ Zaproszenia na wydarzenia towarzyszgce umozliwiajgce sprawdzenie nowych
aktywnosci, np. dni testowe rowerow elektrycznych, wspdlne spacery ze
zwiedzaniem okolic, dni informacyjne;

v' Aplikacje na smartfony i strony internetowe, ktére wspierajg aktywne podrézowanie
poprzez dostarczanie informacji i/lub grywalizacje, np. liczniki krokéw, dzienniki
aktywnosci, konkursy online.

v' | wiele innych, w zaleznosci od specyfiki Twojego miasta i grupy docelowej.

Doswiadczenie pokazuje, ze koncepcje karty ustug najlepiej jest przekazac razem z listem
wprowadzajgcym i kopertg z optacong wysytka zwrotna, tak aby wygodnie byto odestac
zgtoszenie. Niektdre miasta zaoferowaty rowniez opcje tej karty ustug online, co moze
rowniez dobrze sie sprawdzi¢. Oczywiscie, najlepiej jest mie¢ wiele opcji, w tym wersje
papierowa i online. Jesli osoby, ktore wyrazity zainteresowanie kampaniag i nie odestaty
zgtoszenia po pewnym okresie, nalezy zwrécic sie do nich z przypomnieniem w formie
przyjaznego listu, lub - jeszcze lepigj - telefonicznie.

12 Antwerpia i Wieden, miasta ktore przeprowadzity kampanie SWITCH wigczyty karte ustug bezposred-
nio do ankiet bazowych. Jest to rowniez opcja z konkretnymi zaletami i wadami, ktére nalezy doktad-
nie przeanalizowac.
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Faza doradcza

Faza doradcza jest podstawg kazdej kampanii
SWITCH, poniewaz na tym etapie uczestnicy
otrzymujg rzeczywiste porady, informacje, ma-
teriaty, know-how i wsparcie, ktérego szczegdl-
nie potrzebuja. Ten etap moze by¢ podzielony
na dwa etapy:

Doradztwo poczatkowe

To, co liczy sie w poczatkowej fazie doradczej to
to, zeby uczestnicy byli zachecani, aby co najm-
niej rozpoczac i wyprobowac nowe mozliwosci
w zakresie mobilnosci, zeby zakwestionowac
swoje uprzedzenia wobec aktywnego po-
drézowania i zapoznac sie z nowa trasg piesza
itp. Pozwoli to na zaoferowanie ,statego wspar-
cia” w celu utrwalenia nowych zachowan.

Kontakt z uczestnikami moze odbywac sie na
roznych poziomach intensywnosci i w réznym
stopniu opierac sie na kontakcie indywidual-
nym. Jesli uczestnicy w karcie ustug nie wyrazili
checi na spotkanie osobiste, wyslij pakiety in-
formacyjne na adres domowy wraz z zyczliwym
listem. Nie ma koniecznosci kontaktu bez-
posredniego, jednak zadbaj o podtrzymanie
kontaktu w formie pisemnej lub telefonicznej.

Bardziej czasochtonne, ale takze znacznie
bardziej skuteczne sg spotkania osobiste z
uczestnikami (Rozmowy dot. Indywidualnego
Planowania Podroézy); jesli uczestnicy zgtosili
che¢ na takie spotkanie. Mogg one odbywac
sie w miejscu centralnym (w siedzibie kampanii
SWITCH, na przyktad w urzedzie miasta) lub

Dalsze wsparcie

W wielu przypadkach, juz wstepna informac-
ja prowadzi do podjecia dziatania. Ludzie
rzeczywiscie czesto decydujg sie na to, by
wyprébowac” jazdy na rowerze lub chodze-
nia pieszo. Liczy sie jednak to, zeby uczest-
nicy wyrobili sobie nowe nawyki. Jesli nowe
zachowanie zaczyna sie jako eksperyment,
musi sta¢ sie utrwalonym, automatycznym
sposobem postepowania. To wymaga czasu,

w domu uczestnika: najlepiej da¢ mozliwos¢
wyboru.

Wskazane jest, aby wczesdniej zaplanowac takie
spotkania, zeby cztonkowie zespotu mieli przy-
gotowane odpowiednie informacje i materiaty.
Podczas spotkania uczestnicy powinni otrzy-
mac¢ materiaty o ktére prosili. Wazne jest, by
dobrze wyszkolony personel objasnit ten mate-
riat i byt w stanie odpowiedzie¢ na pytania w
przyjaznej atmosferze. Jesli jestes gospodarzem
spotkania zaproponuj kawe, herbate, wode itp.

Wazne jest réowniez, aby rozmowa odbywata sie
W spokojnej i bezpiecznej przestrzeni, sprzy-
jajacej swobodnej, otwartej rozmowie, tak
zeby nikt nie czut sie skrepowany. Uczestnicy
powinni czu¢, ze bez obaw mogg omodwic
wszelkie aspekty swoich obecnych i przysztych
zachowan zwigzanych z mobilnoscig, co moze
dotyczy¢ takich tematdw jak najlepsze trasy,
bezpieczenstwo, obawy natury zdrowotnej,
ograniczenia kulturowe, oczekiwania spotec-
zne, kwestie higieny i dostepu do prysznicy,
brak umiejetnosci, kwestie finansowe itp.

Takie rozmowy nie mogg odbywac sie w
pospiechu, wiec nalezy pomysle¢ o odpow-
iednigj liczbie pomocnikow. Stad koniecznosc
zaangazowania wykwalifikowanych pracown-
ikdw lub podjecia wspdtpracy z organizacjami
oferujgcymi doradztwo (np. centra mobilnosci).

Dobrg praktykg jest, aby dodatkowo
podziekowac uczestnikom za przystgpienia do
konsultacji na spotkaniu indywidualnym. Moze
to by¢ upominek tematycznie zwigzany z kam-
pania lub zainteresowaniami uczestnika.

wielokrotnych powtdérzen, cierpliwosci i moty-
wowania ze strony zyczliwego cztonka zespotu
SWITCH. Dlatego tak wazne jest, aby dostarcza-
nie uczestnikowi odpowiednich informacji (bez
wzgledu na to jak bardzo sg spersonalizowane i
atrakcyjne wizualnie), nie moze by¢ dziataniem
jednorazowym. Musisz utrzymacé zaintereso-
wanie i entuzjazm grupy docelowej przez caty
czas trwania kampanii.

W tym celu mozna uzy¢ réznego rodzaju zach-
et, wystac list z przypomnieniem, zadzwonic
lub umodwic sie na kolejne spotkanie. Ludzie
doceniajg nawet drobne prezenty, zwtaszcza
gdy majag poczucie, ze na nie ,zastuzyli”. Moga
to by¢ gadzety z wyzszej potki jak np. krokomi-
erz z pulsometrem, jak ten, ktéry zostat prze-
kazany w podziekowaniu uczestnikom grupy
fokusowej w Donostii / San Sebastian.

Ale moga to
byc¢ tansze
upominki:
kamizelki
ochronne,
pokrowce na
siodetko, tor-
Cadzet dla uczestnikow spotkania by rowerowe,
grupy fokusowej w Donostia/San Se- lampy rowe-
bastian

rowe, parasole,
pamieci USB, znaczki (dzieci - nawet starsze
- bardzo je lubig), naklejki, balony, itp. Ale zach-
etg nie zawsze muszg by¢ rzeczy materialne.
To moze by¢ mecz miejscowej druzyny pitkar-
skiej lub bezptatne uzyczenie na trzy tygodnie
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oryginalnego roweru elektrycznego. Im bardziej
twdrcze i niekonwencjonalne pomysty, tym
wiecej beda budzi¢ zainteresowania.

Informacja zwrotna na temat dotychczasowych
postepdow rowniez wydaje sie by¢ bardzo sku-
tecznym motywatorem. Szczegdlnie pomocne
mogg by¢ tu narzedzia ICT jesli uczestnicy
udostepnig swoje dane (np. liczniki krokow)
lub jesli bedziesz im przypomina¢ od czasu
do czasu, zeby sami sprawdzali swoje wyniki. A
jesli otrzymajg informacje o tym, jak duze robig
postepy w porownaniu z innymi uczestnikami
(@anonimowymi) kampanii SWITCH, moze to byc¢
prawdziwym impulsem do dziatania. Jednakze
trzeba by¢ ostroznym, bo kto$, kto uplasuje sie
ponizej $redniej moze sie zniecheci¢! Wybor
dobrych przyktadéw na to jak utrzymac mot-
ywacje dzieci szkolnych dostepny jest w Zest-
awie Narzedzi; znajdziesz tam rdowniez sporo
inspiracji dotyczacych innych grup docelowych.

_ Dobre praktyki @

Swietny pomyst na nagrode do zdobycia w
loterii miat Wieden. Byta to para butow szy-
tych recznie na miare, ufundowana przez
cech szewcoéw. Inng nagroda byt 30-minu-
towy masaz stop.



http://bit.ly/SWITCH1TINXUl
http://bit.ly/SWITCH1TINXUl
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Ocena

Po zakonczeniu kampanii, wazne jest, aby
dokonac jej oceny w trzech gtéwnych obszarach:

1. pomiaru skutecznosci: dotyczy oceny tego,
jak skuteczna byta kampania. Jest to cieka-
we nie tylko dla wdrazajgcych, ale takze
dla lokalnych interesariuszy, lokalnej sieci
wsparcia, politykow i opinii publicznej.

2. zrozumienia mechanizmoéw: jakie byty
przyczyny zaobserwowanych efektéw?
Dlaczego ludzie zmieniajg swoje zachowa-
nia - czy tylko zmieniaja je do pewnego sto-
pnia? Co mozna by zrobi¢, aby efekty byty
jeszcze silniejsze?

3. procesu ewaluacji: ktére elementy procesu
poszty dobrze, a ktére mogty pojsc lepiej
nastepnym razem.

Te trzy cele wymagajg réznych rodzajéw infor-
macji (,danych”) i roznych sposobdw ich pozyska-
nia. Jak wida¢ w ogolnym schemacie przebiegu
kampanii (strona 28), sg trzy komponenty z sym-
bolem ,zaznacz opcje” po prawej stronie. Reprez-
entujg one trzy kroki tak zwanej .ilo$ciowej’
metody oceny tj. pomiaru wyrazonego danymi
liczbowymi.

Niektére informacje jednakze nie moga byc
wyrazone liczbowo, w szczegdlnosci te, ktore
odpowiadaja na pytania dlaczego i jak. Zbiera-
nie tego rodzaju ,danych” wymaga dyskusji,
rozmow, wywiadow. To podejscie nazywa sie
podejsciem ,jakosciowym” i przedstawione jest
na schemacie z ikong dymkow.

Nie musisz by¢ bieglym w statystyce lub w
zadnej innej szczegdlnej dziedzinie, zeby prze-
prowadzi¢ rzetelng ocene. Wazne jest, aby
zaplanowa¢ ten element kampanii SWITCH
bardzo uwaznie i od samego poczatku. Ta sekc-
ja pomoze Ci przygotowac i przeprowadzi¢ takg
ocene i przeanalizowac jej wyniki.

Pomiar efektywnosci

Skutecznos$é najlepiej jest mierzyé poréwnujgc
sytuacje przed i po kampanii. Najwazniejszym
wyznacznikiem jest liczba podrézy samocho-
dem i przejechanych kilometréw zastgpionych
podrézami pieszo i rowerem. Na tej bazie
mozna obliczy¢ oszczednosci w emisji gazow
cieplarnianych i zuzycia energii pierwotnej (aby
uzyska¢ dalsze wskazowki, patrz rozdziat 5.4
Analiza i publikacja wynikéw) oraz ocenic¢ pozi-
om aktywnosci osdb, ktére rozpoczety aktywne
podrézowanie. Aspekty te wigzg sie z pytaniami
QI1-Q5 i Q14 w ankiecie bazowej a takze pyta-
niami Q1-Q5 i QI11. Dlatego tez proces oceny na-
lezy zaprojektowac juz w fazie przygotowania,
tak aby zbadac sytuacje ,przed” poprzez zdefin-
iowanie odpowiednich wskaznikdéw pomiaru
(patrz punkt 3.10 w ,ankiecie bazowej").

Absolutnie konieczne jest to, by ankieta prze-
prowadzona przed i po kampanii mierzyty
porownywalne dane®. Sytuacja ,po” powinna
by¢ mierzona tuz po™ zakonczeniu kampanii
za pomoca tego samego kwestionariusza i
sposobu, ktéry zostat wykorzystany do bada-
nia bazowego. Gtéwnym celem 1-szej ankiety
w trakcie kampanii jest pordwnanie danych
po pierwszym okresie trwania kampanii z
wynikami danych wyjsciowych w celu identy-
fikacji krotkoterminowego wptywu kampanii
na zmiane zachowan uczestnikdw zwigzanych
z mobilnoscig (ewentualnie ich postawy i
nastawienie).

Najwazniejsze w perspektywie dtugoterminowej
jest jednak to, czy nowe zachowania utrzymaja
sie przez kolejne miesigce i lata po zakonczeniu
kampanii. W zwigzku z tym, nalezy réwniez prze-
prowadzi¢ drugie badanie oceniajgce po okoto
czterech, szesciu lub dziewieciu miesigcach po
zakonczeniu kampanii. Pozwoli to sprawdzic,
czy nowe zachowania zwigzane z mobilnoscig
staty sie przyzwyczajeniami. Jest to dobry czas,
aby ocenic¢, czy uczestnicy naprawde wytworzy-
li nowe, zdrowsze nawyki. Tak wiec SWITCH
rozdziela badanie efektéw na 1-szg i 2-g3 anki-
etg w trakcie kampanii. Aby dane byty poréowny-
walne, badanie bazowe i 2-gie badanie powinny
by¢ przeprowadzane w podobnych porach roku,
np. wiosng i jesienia. Pytania w 2-giej ankiecie w
trakcie kampanii powinny by¢ identyczne jak w
1-szej ankiecie w trakcie kampanii.

Jesli badanie bedzie przeprowadzone rzetel-
nie, metoda pozwoli uzyska¢ dane liczbowe,
ktoére mogag by¢ wykorzystane jako cenny argu-
ment, szczegdlnie w rozmowach z politykami,
zainteresowanymi stronami, mediami i opinig
publiczng. Takie ilosciowe ,fakty” na pewno
beda bardzo pomocne. Pozwolg takze ocenic,
czy w ogodle ,warto byto” przeprowadzi¢ taka
kampanie - w szczegdlnosci, czy warto byto
inwestowac pienigdze (analiza kosztow i korzys-
ci). Takie dane liczbowe mogg i powinny by¢
rowniez wykorzystane do obliczen zwigzanych z
redukcjg emisji gazdéw cieplarnianych i zuzyciem
energii pierwotnej, jako efekt nowych zachowan
uczestnikdw w zakresie podrézowania.

Wazne jest, zeby wiedzie¢ przed rozpoczeciem
kampanii, co dokfadnie chcesz osiggna¢. Pod-
kreslamy to, poniewaz jest to zbyt czesty btad, ze
zbiera sie za duzo danych, wiecej niz moze byc¢
realnie przeanalizowane. Poza tym, zbyt dtugie
ankiety wymagaja wiecej czasu do wypetnienia
niz to konieczne, co jest problemem zaréwno
dla ankieteréw, jak i respondentdw.

| odwrotnie, czasami oceniajgcy zdajg sobie
sprawe podczas analizy wynikéw, ze bytoby do-
brze, aby wiaczy¢ jeszcze kolejne pytanie - ale
wtedy jest juz za pdzno. Dlatego tak wazne jest,
by miec jasne cele co doktadnie chcesz zbadac.
Innymi stowy, trzeba sprecyzowac narzedzia
oceny.

Zastanow sie, na podstawie jakich danych
mozesz sensownie wnioskowac o efektach? Na
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przyktad, jesli chcesz wiedzie¢, jak wiele osdb
zmienito swoje zachowanie trzeba sie bardzo
jasno zdefiniowa¢ co rozumiesz przez ,osoby’,
,Zmiany” i ,zachowania”

v' Osoby: Czy masz na mysli wszystkich ucz-
estnikow, czy jestes rowniez zainteresowany
réznicami w zaleznosci od ptci i wieku? Musisz
odpowiednio zaprojektowac ankiete.

v' Zmiana: Czy ktos, kto jezdzit na rowerze raz w
tygodniu, a teraz robi to dwa razy w tygodniu
zmienit swoje zachowanie? Okresl, czy chcesz
takze zmierzyc¢ regularnos¢ zmian, jak czesto i
na jakich dystansach ludzie korzystajg z okresl-
onych srodkéw transportu. Nie ma ,dobrych”
odpowiedzi na te pytania. Chodzi tylko o to, ze
nalezy zdefiniowac te rzeczy, aby by¢ w stanie
precyzyjne sformutowac pytania w kwestion-
ariuszu i uzyskac potrzebne informacje.

v’ Zachowanie: Czy jeste$ zainteresowany ty-
ko tym, czy ludzie przesiedli sie z samocho-
doéw na rowery czy rowniez z samochodu na
podréze piesze; a moze zamienili chodzenie
pieszo na jazde na rowerze, lub przestali ko-
rzysta¢ z transportu publicznego na rzecz
aktywnych sposobdéw przemieszczania sie?
Mozesz réwniez zbadac liczbe kilometrdw,
ktore dzieki aktywnym podrézom nie zostaty
pokonane samochodem.

Zatem, dobre narzedzie do pomiaru efektow
musimiec precyzyjniedopracowaneelementy
sktadowe. Pomysl takze o doktadnych
wskaznikach, jesli chcesz zmierzy¢ stosunek
kosztow i korzysci kampanii. Do tego trzeba
miec rejestr wszystkich wydatkow i inwestycji
dokonanych na rzecz kampanii (rzeczowe,
czas personelu, koszty druku, ... patrz punkt
3.3 Zapewnienie wystarczajacych srodkow
finansowych), a nastepnie poréwnac je
z oszczednosciami wynikajgcymi z nie
ponoszenia kosztow leczenia

choréb przewlektych,

godzin produktywnych .
zyskanych dzieki 6 @
unikaniu korkow.

Innymi stowy: zdefiniuj,
co doktadnie oznacza

interesujgcy Cie parametr
(w zargonie naukowym jest



http://bit.ly/SWITCH1Mu0anO
http://bit.ly/SWITCH1U2D0ut
http://bit.ly/SWITCH1U2D0ut
http://bit.ly/SWITCH1U2D0ut
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to tzw. operacjonalizacja)®. Jesli zrobisz to
dobrze, wyniki bedg ,rzetelne”.

Zwrdc¢ uwage na ankiete ewaluacyjng w Anek-
sie Bedzie to z pewnoscig inspiracja dla procesu
oceny w Twoim miescie. Projekt SWITCH po-
siada rowniez Wspdlne Wskazniki Wydajnosci
(na podstawie unijnego programu Inteligentna
Energia dla Europy (IEE), ktére mogg pomaoc w
opracowaniu twoich wytycznych.

Zrozumienie mechanizmow

Oproécz informacji o tym, co sie stato, z pewn-
oscig warto bedzie poznac¢ powody, dlaczego
pewne efekty zostaty osiggniete (lub nie);
dlaczego ludzie dokonali zmiany (lub nie
dokonali zmiany) swoich zachowan i nawykow.
Aby to lepiej zrozumieé, wyobrazmy sobie
prace maszyny. Efektem jej pracy bedzie to, co
zostato wytworzone. Ale mozna takze otworzyc
pokrywe silnika, zajrze¢ do srodka i zrozumiec
mechanizmy, ktére wyjasniajg jak efekt zostat
uzyskany. Rodzaj informacji potrzebnych do
tego celu nie wyraza sie za pomocg liczb, lecz
w stowach, a te moga by¢ zebrane poprzez
wywiady. Jest to tak zwane podejscie ,jakoscio-
we’, przedstawione na schemacie na stronie 28
ikong z dymkami.

Rozmowy w celu pozyskania tych danych moga
miec¢ forme wywiadow z poszczegdlnymi oso-
bami lub dyskusji grupowych. Jesli chodzi o
wywiady, przygotuj wczesniej zestaw pytan, tak
aby rozmowa byta dobrze ustrukturyzowana.
Jednakze, nalezy réwniez pozwoli¢ rozmodwcy
rozwingé¢ pewne kwestie, poniewaz moga po-
jawic sie ciekawe informacje, ktorych nie mozna
byto przewidzie¢ w pytaniu. Nalezy postepowac
podobnie w przypadku tak zwanych ,grup fok-
usowych”. Jest to spotkanie, na ktérym kilku
uczestnikow (najlepiej 5-10) wymienia swoje
opinie w Twojej obecnosci. W kazdym przypad-
ku nalezy uzyskac pisemng zgode uczestnikow
na udziatu w badaniu, nalezy zagwarantowac
im anonimowosc¢ i robi¢ notatki. Bytoby jeszcze
lepiej, gdyby spotkania byty nagrywane (wywi-
ady i spotkania grup fokusowych).

Mozna réwniez wykorzystac kilka innych tech-
nik zbierania danych jakosciowych. Jedng z
nich, ktéra moze byc¢ szczegdlnie skuteczna w
kampanii SWITCH jest dziennik, w ktérym ucz-
estnicy zapisujg swoje doswiadczenia, mysli i
zachowania w czasie kampanii. Mozna réwniez
towarzyszy¢ podrézom kilku wybranych ucz-
estnikdw, aby zrozumiec, dlaczego zachowujg
sie w dany sposob. Niektorzy badacze ogladajg
wideo nagrane przez uczestnikdw kampanii
mobilng kamera. Nic nie stoi na przeszkodzie,
by wypracowywac¢ wtasne techniki badawcze,
ktore pasujg do konkretnego kontekstu i grupy
docelowej.

Na marginesie, informacje jakosciowe s3g
rowniez niezbedne, by wyciggnag¢ wnioski
dotyczace problemoéw infrastrukturalnych w
miescie. Jesli powtarza sie opinia na temat,
powiedzmy, dtugiego czasu oczekiwania na
przejsciu dla pieszych na niektdrych swiattach
lub narzekanie na uszkodzong powierzchnie
sciezek rowerowych, informacje te mozna kon-
struktywnie wykorzystac i przekaza¢ kolegom
z witasciwych wydziatéw. Zadziwiajgce jest
to, ze nowi uzytkownicy infrastruktury, ktérzy
niedawno zmienili sposéb transportu widzg
wiecej, niz dtugoterminowi uzytkownicy, ktory
po prostu przyzwyczaili sie do danych sytuacji,
nawet jesli sg one naprawde denerwujace.

Aby opracowac dobre i precyzyjne pytania do
takich rozmow, zastanow sie jakiego rodzaju
informacje moga zapewnic¢ wglad w mechaniz-
my, ktoére kryja sie za efektami kampanii. Mozna
miec¢ przypuszczenie o niektérych z nich (indy-
widualne planowanie podrdézy jest oczywiscie
jednym z nich), wiec wpisz je w konspekt wy-
wiadu. Mozesz tez przypuszczac jakie sg inne
potencjalne mechanizmy, ktére nie byty czescig
kampanii. Na przyktad, jesli byt niezwykle dtugi
okres dobrej pogody w czasie kampanii, mozesz
zbadaé, w jakim stopniu miato to wptyw na
efekty. A moze zawazyto na efektach otwarcie
nowego mostu dla pieszych i rowerzystow
przez rzeke, ktére nastgpito w trakcie kampa-
nii? Moze masz jeszcze jakie$ przypuszczenia
dotyczace innych czynnikdw i mechanizmaow,
ktére mogty mie¢ znaczenie (np. uwarunkowa-
nia kulturowe). Mogg one pomac lepiej zrozum-
ieC sytuacje w Twoim miescie i przyczynic sie

do opracowania bardziej skutecznych dziatan
W przysztosci, dlatego jak najbardziej powin-
ny one zalez¢ sie na liscie pytan, ktore chcesz
zadac¢ podczas rozmowy lub spotkania grupy
fokusowej. Z pewnoscig bedg tez i takie mecha-
nizmy, ktorych nie przewidzisz. W zwiazku z tym
upewnij sie, ze respondenci majg okazje wypow-
iedzie¢ sie szerzej i wyrazi¢ swoje subiektywne
zdanie. To moze pomaoc ujawnic czynniki, ktore
mimo ze wydajg sie ,irracjonalne”, sg niezwykle
istotne i bedg obecne bez wzgledu na to, jak
wytrwale bedziemy namawia¢ do pozgdanego
zachowania.

Nalezy systematyczne zbiera¢ kluczowe wni-
oski z informacji uzyskanych za pomocg metod
jakosciowych. Jesli masz mozliwosc transkrypcji
nagran dzwiekowych z wywiadoéw i grup fokus-
owych - dobrze jest to robi¢ lub zleci¢ to zadanie.
Najlepiej bytoby, gdyby zapisany materiat zostat
poddany analizie za pomocg oprogramowa-
nia do analizy danych jakosciowych™ a w tym
celu potrzebne beda tak zwane ,kody”, czyli
lista tematéw (reprezentowanych przez stowa
kluczowe), ktérych spodziewasz sie w trakcie
rozmowy. Przeczytaj zapis i zaznacz te kluczowe
stowa, gdy tylko wystgpig. Jesli nie masz specjal-
nego oprogramowania do tego celu, mozna po
prostu otworzy¢ wiele dokumentow tekstowych
(jeden na kazdy temat) i skopiowac¢ odpowied-
nie zdania z transkrypcji do odpowiedniego do-
kumentu. Na koncu tego procesu bedziesz miec
wszystkie dane posortowane na rézne tematy
w kilku dokumentach, co moze by¢ bardzo
pomocne, aby pogtebi¢ wiedze o rowerzystach
i nie jezdzgcych na rowerach oraz pieszych i
nie chodzacych piechotg w Twoim miescie. Te
spostrzezenia moga by¢ réwniez uzyteczne dla
kolegdéw z innych dziatdw, takich jak osoby od-
powiedzialne za planowanie przestrzenne, bez-
pieczenstwo ruchu drogowego, zielen, zmiany
demograficzne czy jakos¢ powietrza.

Proces ewaluacji

Poprzez tak zwany ,proces ewaluacji” dokumen-
tujesz, mierzysz i oceniasz dynamike kampanii,
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napotkane przeszkody i utatwienia, podjete de-
cyzje i wysitki w kategoriach pieniedzy, person-
elu, materiatow i innych elementow infrastruk-
tury. Innymi stowy, proces ewaluacji powinien
odpowiedzie¢ na pytania typu: Jak poszto? Co
poszto dobrze/zle i dlaczego? Jakie byty koszty?
Kto to zrobit lub powinien byt zrobi¢? Informacje
na temat procesu mozna uzyskaé poprzez roz-
mowy z zainteresowanymi stronami i osobami
odpowiedzialnymi za realizacje kampanii. Do-
kumentowanie kosztow i srodkdw wykorzys-
tanych w réznych fazach kampanii jest waznym
elementem procesu ewaluacji. Jest to podstawa
do obliczania stosunku kosztéw do korzysci,
waznego wskaznika oceny.

Nalezy rowniez przy tej okazji spojrze¢ krytycznie
na catos¢ doswiadczenia, tak abys i Ty i inni, w
tym osoby wdrazajgce SWITCH w innych mias-
tach, mogli uczyc sie na Twoim przyktadzie. Moze
przed Toba kolejna edycja kampanii? - zwtaszcza
jesli pierwsze doswiadczenia ze SWITCH byty
pozytywne. Warto zatem miec jakies konkretne
dane na temat gtéwnych przeszkod, kluczowych
czynnikdw pomochniczych, wysokosci i rodza-
ju koniecznych zasobdéw i innych aspektéow
zarzadzania kampania.

Niektére z parametréw, ktére pozwalajg na
ocene jakosci i skutecznosci catego procesu
kampanii sg prawdopodobnie takie same,
niezaleznie od tego, gdzie i kiedy zostat prze-
prowadzony. Wsrdd nich sa takie kwestie, jak ile
przedsiewziecie wymagato osobogodzin i ile pi-
eniedzy pochtoneto. Warto réwniez zastanowi¢
sie ile wreczono ulotek i jakie organizacje udato
sie przekona¢ do wigczenia sie w kampanie.
Czy uzyskano wieksze wsparcie od kluby row-
erowych czy sklepéw rowerowych? Jaki efekt
wyborczy uzyskano by na pdtmetku kampanii?
Te i wiele innych kwestii sg oczywiscie bardzo
specyficzne dla danego miasta i jego konkretnej
sytuacji, uktadow politycznych, topografii, klima-
tu, kontekstu historycznego i tak dalej. Przygotuj
odpowiednie pytania do rozmoéw z cztonkami
zespotu jak i zewnetrznymi interesariuszami
poprzez wywiady indywidualne jak i dyskusje w
grupach tematycznych.
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Analiza i publikacja rezultatéow
- Ewaluacja catosci

Zbieranie danych nie jest celem samym w
sobie, lecz srodkiem do celu. W zwigzku z tym,
dane trzeba przeanalizowa¢d, zsyntetyzowac i
opublikowaé¢ w odpowiedniej formie. To moze
by¢ trudniejsze niz sie wydaje, poniewaz jesli
rzetelnie podejdziesz do ewaluacji, zbierzesz
duzo danych, zaréwno ilosciowych (liczby) jak

i jakosciowych (nagrania audio,
notatki). Dobrze jest mie¢ wczesnigj
opracowany  plan zarzadzania danymi
i procedure weryfikacji jakosci i wiarygodnosci
danych.

Gtéwnym celem analizy ilosciowej jest

poréwnanie badan bazowych i wynikow 1-szej
i 2-giej ankiety w trakcie kampanii, poniewaz
pozwoli to oceni¢ efekty kampanii w najbardziej
rygorystyczny sposoéb. Przy pomocy arkusza
kalkulacyjnego tatwo bedzie przeksztatci¢
uzyskane dane na forme wizualng, wykorzystujac
wykresy stupkowe, wykresy kotowe lub inne typy
diagramow, ktore wyraznie przekazg rezultat.

Przy dokonywaniu oceny wptywu niektorych
elementéw mozna bedzie wysuna¢ pewne
logiczne wnioski z danych uzyskanych z wynikow
badan. Na przyktad: Wyobraz sobie przypadek,
kogos kto$ kto mieszka 2 km od szkoty dziecka
i wczesniej podwozit je do szkoty samochodem,
ale teraz przesiadt sie na rower. Zastandw sie, co
to naprawde znaczy pod wzgledem ograniczenia
kilometrow pokonanych samochodem. Jeden
przejazd do szkoty moze oznaczaé, ze rodzic
pokonywat ten dystans dwukrotnie w przesztosci
: raz w dwie strony rano i ponownie odbierajgc
dziecko. Takze, w tym konkretnym przypadku,,
catkowity przebieg wynosi 8 km.

Niektdre podstawowe informacje mogg byc
pomocne w obliczaniu tego rodzaju korzysci z
kampanii:

v oszczednos$é na paliwie : 0,30 € / km ( szcze-
golnie korzystna dla pracodawcy, jezeli jest to
samochdéd stuzbowy z nielimitowang karta
paliwowa )
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v' oszczednosci na przestrzeni do parkowania :
Srednia miejsce parkingowe w urzedach Bruk-
seli kosztuje 1.500 euro rocznie

v' oszczednos$¢ czasu : rowerzysta spedza srednio
1 dzien pracy mniej na urlopie chorobowym
w skali rocznej w poréwnaniu do innych pra-
cownikow ( pomndz to przez sredni koszt jed-
nego dnia roboczego w regionie)

v' wydajnos¢ i stres : jezdzgcy na rowerze pra-
cownicy sa 44 % bardziej szczesliwy i 20 %
bardziej wydajni ( Fietsersbond i al. n.d.).

Bilans kosztéw i korzysci dla kampanii gminy
Hounslow oparto na narzedziu NICE ROI po-
miaru aktywnosci fizycznej ( http://tinyurl.com/
zf2fmfe~~HEAD=pobj ). Patrz réwniez Mallen-
der et al. (2013 ) . Wyniki wstepne ( przy zatoze-
niu poziomu nieaktywnos¢ 49% ) wskazujg na
zwrot z inwestycji dla kazdego wydanego 1 £
W przeciggu ponad 2 i 5 lat, odpowiednio: dla
produktywnosci £ 19.46 / £ 45.68 . transportu £
418 / £9.91. Opieki medycznej 17,23 £/£1739.
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W celu uzyskania dalszych informacji, zwtaszcza na temat korzysci zdrowotnych, patrz Davis ( 2014 ) i Kahlmeier
et al. (2013 ) lub bardzo zwiezte streszczenie w http://travelwest.info/essentialevidence.

Oprdécz oceny wptywu kampanii na zachowan-
ie zwigzane z przemieszczaniem sie, ciekawe
bedzie dowiedziec sie co ten wynik oznacza w
zakresie oszczednosci energdii i redukcji emisji
gazow cieplarnianych. Aby to obliczy¢, nalezy
przede wszystkim uwzgledni¢ dwa rodzaje do-
datkowych informacji:

v llo$¢ energii, ktdra jest zuzywana na kilometr.
Nowy samochdd nie moze srednio zuzywac
wiecej niz 5,6 litra benzyny na 100 km. Jest
to odpowiednik 1,79 mega dzuli (MJ) na kilo-
metr. Poniewaz po naszych ulicach jezdzi
wiele starszych samochodoéw, mozna przy-
ja¢ 2,06 MJ na km.

v llo$¢ CO2, ktdra jest emitowana na kilometr.
Zgodnie z obowigzujacym prawodawstwem
UE (2015), nowe samochody mogg emitowac
nie wiecej niz 130 gramow CO2 na kilometr.
Starsze samochody majg mniej wydajne sil-
niki, wiec do obliczen mozna przyjac srednig
wartosc¢ 150 g CO2 na km.

Jesli chcesz dodatkowo obliczyé oszczednosé
czasu (w wyniku unikania korkow drogowych)
i jesli chcesz prognozowac skutki kampanii
SWITCH (czyli jakie skutki miatoby to, gdyby
kazdy obywatel przesiadt sie z samochodu
na rower lub chodzit pieszo) potrzebne bedg
dalsze informacje o srednich natezeniach ru-
chu w Twoim miescie'. Zazwyczaj mozna uzys-
kac te dane z innych badan przeprowadzonych

w okolicy.

17 Typowe dane wymagane dla tego rodzaju obliczen
obejmuja:

- Podziat modalny [% / $rodek transportu]

- Srednia odlegtos¢ dziennie [km / dzien]

- Sredni dystans na érodek transportu [km / dzien /
srodek transportu]

- Sredni czas trwania podrdzy [min / dzien]

- Sredni czas trwania podrézy za trybu jazdy [min / dzien
/ tryb]

- Srednia predko$é na srodek transportu [km / h / $rodek
transportu]

. Srednia liczba podrézy dziennie [liczba / dzier]]

© Andras Ekes
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SUKCESY KAMPANII

Sukcesy kampanii

Antwerpia, Belgia

Kontekst

Liczba mieszkarcéw: 516,000 (2015)
Powierzchnia: 204 km?2

Istotne cechy geograficzne: Antwerpia jest
ptaska. Jedynymi wzniesieniami do pokonania
s3 tu mosty i niektére drogi. Srednia dzienna
temperatura wynosi 7.2°C w zimie and 21.3°C
latem.

Struktura demograficzna: 13%  wszystkich
mieszkancow nie jest belgami, 26% populacji
jest urodzonych poza Belgig. Struktura miesz-
kancoéw Antwerpii jest mtodsza i bardziej zdyw-
ersyfikowana niz kiedykolwiek w historii. W 2012
roku przebywato tu okoto 35 tys. studentow.

Opis miasta: Antwerpia jest najwiekszym
skupiskiem miejskim we flamandzkiej czesci
Belgii, z liczbg ludnosci wynoszacg 516 tys.
(2015), co stanowi okoto 8% catkowite] popu-
lacji Flandrii. W tym regionie jest 13 tzw. miast
centralnych, czyli takich, ktére skupiajg mie-
jsca pracy, ochrony zdrowia i edukacji. Wéréd
nich tylko Antwerpia i Gandawa maja status
miast metropolitalnych. Przewiduje sie, ze do
2030 roku przybedzie w Antwerpii kolejne
60 tys. mieszkancow. Wraz z przedmiesciami
liczba ludnosci wynosi 1190769 osdb, wsrdd
ktoérych duza czes$¢ codziennie dojezdza do
pracy i szkoty. W Antwerpii miesci sie drugi
pod wzgledem wielkosci przetadunkow - po
Rotterdamie - port w Europie. Port ten jest
wazng czescig lokalnej gospodarki i daje prace
ponad 62500 osobom. W dodatku, w Antwerpii
znajduje sie maty port lotniczy i wazny wezet
kolejowy, obstugujacy krajowe i zagraniczne
potaczenia duzych predkosci.

Kontekst mobilnosciowy

Atrakcyjnos¢ mobilnosci aktywnej: Antwerpia
| jej otoczenie jest narazone na dosc istot-

ny problem kongestii. Problem ten zostat
poruszony przez rzad Flandrii w Gtéwnym
Planie Rozwoju 2020. Nowe, duze inwestycje
we wszystkie sposoby poruszania sie powin-
ny zagwarantowac wiekszg ptynnosé ruchu,
wyzsze bezpieczenstwo komunikacyjne i ogol-
nie wyzszg jakosc zycia. Plan Rozwoju 2020
zaktada, ze przynajmniej potowa podrézy w
obszarze metropolitalnym Antwerpii w roku
2020 bedzie odbywata sie sSrodkami komu-
nikacji publicznej lub w sposéb aktywny.

Ambicje te pociggajg za sobg koniecznos¢
wielkoskalowych inwestycji infrastrukturalnych,
W tym: rozszerzenia zasiegu sieci komunikacji
publicznej, poprawy jakosci i zasiegu tras row-
erowych, lepszej oferty Park&Ride, poszerzenie
kanatu Alberta i podniesienia wiszacych nad
nim mostéw, a takze ukonczenia obwodnicy
wokot miasta.

Inwestycje w infrastrukture komunikacji pub-
licznej i rowerowej objety: 57 km nowych drog
rowerowych, 39 km zmodernizowanych i 4 km
ulepszonych drég rowerowych. Miasto zainwe-
stowato réowniez w nowe parkingi rowerowe
(publiczne i przy budynkach mieszkalnych).
Od 2009 roku miasto posiada system roweru
publicznego ze 150 stacjami i 1800 rowerami,
przy 34000 rejestracjach rocznych. Planuje sie
podwojenie objetosci systemu.

Atrakcyjnosé transportu publicznego: W os-
tatnich latach Antwerpia podjeta sie szerokiej
promocji transportu zréwnowazonego wsrod
0s6b pracujgcych w miescie. Duzg uwage
zwrocono na lepsze wykorzystanie nowych
inwestycji, takie jak rozbudowa linii tramwa-
jowych i sieci kolei podmiejskich.

Przyjazno$¢ dla ruchu samochodowego:
Antwerpia proébuje promowac rozwigzania
typu Park&Ride zarowno wsrdéd mieszkancow,
dojezdzajgcych spoza miast, jak i turystéw.
W najblizszych latach planowane sg kolejne

Kampania SWITCH w Antwerpii.

Wybrane grupy docelowe: Poniewaz mi-
astu zalezy na zmniejszeniu problemdow

Zakres czasowy:

2015
City of Antwerp Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip
Rekrutacja w miejs-
cach pracy:

Start kampanii poprzez
imprezy uliczne:

Segmentacja grupy
docelowej:

Implementacja:
Ewaluacja:

Ankieta podstawowa:

Druga ankieta:

Trzecia ankieta:

Komunikacja I rekrutacja:

Przede wszystkim, Zespdt Switch Miasta
Antwerpii skontaktowat sie telefonicznie z
zarzgdami (mobilnosci) wybranych miejsc
pracy i umowit na spotkania w celu zaprezen-
towania i ,sprzedania” idei projektu i ustalenia
szczegdtow dalszych dziatan.

Nastepnie rozpoczeliSmy przygotowanie po-
radnika mobilnosci, w porozumieniu z tym
zarzadami, po czym skontaktowalismy z
pracownikami tychze miejsc pracy. Kontakt

r
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inwestycje w tym zakresie.

Dodatkowe informacje: W zwigzku z Planem
Rozwoju 2020, wielkoskalowe prace infra-
strukturalne w Antwerpii bedg prowadzone
od poczatku 2016 az do 2022 roku. Bedg one
miaty ogromny wptyw na poprawe sytuacji
transportowej miasta. Aby utrzymac przeptyw
0s6b i towardw w tym czasie niezbedne sg
wtasciwe dziatania. W zwigzku z tym miasto
zdecydowato, ze bedzie to dobry moment
na zmniejszenie wolumenu ruchu samocho-
dowego, a zwiekszenie udziatu aktywnych
form mobilnosci.

komunikacyjnych w godzinach szczytu, jako
grupe docelowa wybrano osoby dojezdzajgce
do pracy (do czterech konkretnych miejsc pracy).

2016

Sie  Wrz Paz Lis Cru Sty Lut  Mar Apr May

nastapit poprzez:
v list informacyjny o imprezach ulicznych;

v' imprezy uliczne (dla wszystkich pracown-
ikow);

v kontakt mailowy po imprezach z prosba o ...

a) uczestnictwo w ankietach,
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b) wypetnienie kart wyboru (service sheet)

c) zostanie czempionem kampanii Switch w
SWOoim miejscu pracy;

v' dostarczenie spersonalizowanych plandw
podrdézy (PTP) | pakietdw promocyjnych
poprzez kioski informacyjne Switch postaw-
ione w miejscach pracy:;

v' prosbe mailowa o uczestnictwo w kolejnych
ankietach Switch.

Partnerzy lokalni:

Zarzady zaangazowanych firm sa kluczowe,
jesli chodzi o efektywnos¢ wspotpracy z ich
pracownikami. Rola miejsc pracy (zarzad, kadry,
menedzer mobilnosci, rzecznik i inni) polega na
zapewnieniu kontaktu ze wszystkimi pracown-
ikami, w oparciu o schematy dostarczone przez
zespot Switch Miasta Antwerpii. Posredniczyli
oni we wszystkich kontaktach bezposrednich
miedzy nami, a pracownikami.

Pracownicy otrzymali przewodniki na temat
mobilnosci, opracowane dzieki scistej wspotpra-
cy zespotu Switch Antwerpii i pracodawcami. W
dalszej kolejnosci zespodt Switch dostarczyt PDF
z finalng wersja przewodnika, a przedstawiciele
pracodawcy podjeli sie wydruku i dystrybucji.

Zrodta:

Obok dodatkowych zrédet informacji, opracow-
anych w ramach projektu Switch, Antwerpia
przeznaczyta dodatkowe fundusze na opra-
cowanie materiatéw wspomagajacych.

Wykorzystane zachety:

SWITCH w Antwerpii rozdat narzedzia rowe-
rowe cztonkom grupy docelowej. W kazde z
wybranych miejsc pracy dostarczyliSmy row-
erowe stacje naprawcze, ktdére umozliwiajg
tatwa i szybka naprawe roweréw. Pracownikom
rozdaliSmy réwniez nastepujgce gadzety:
pokrowce na siodetka, fluorescencyjne i od-
blaskowe pokrowce na plecaki oraz odblaskowe
kamizelki.

Czynnik kompetencyjny polegat na uwi-
docznieniu wszystkich uczestnikow kampanii.

Uczestnicy zostali wymienieni na stronie in-
ternetowej kampanii oraz podczas spotkan z
zarzgdem poszczegodlnych miejsc pracy. W ten
sposdb motywuje sie ich do powaznego zaan-
gazowania w kampanie.

Aby wzmocni¢ uczestnictwo w ostatniej
ankiecie Switch zorganizowalismy loterie fan-
towa pomiedzy tymi, ktorzy wzieli udziat w tej
ankiecie. Rozlosowane nagrody obejmowaty:
oswietlenie rowerowe, rowery miejskie, a nawet
rowery elektryczne.

Wykorzystane narzedzia ICT: Dotychczas w ra-
mach kampanii Switch w Antwerpii nie wyko-
rzystalismy zadnych specyficznych narzedzi ICT,
takich jak aplikacje mobilne wspomagajace
planowanie podrdzy. Jednakze bazujac na
doswiadczeniach innych miast projektu Switch,
Antwerpia przygotowuje obecnie wykorzystanie
takich aplikacji, w porozumieniu z partnerami
lokalnymi. W lutym 2016 Antwerpia uruchomita
portal internetowy www.slimnaarantwerpen.
be. Strona ta gromadzi wszystkie inicjatywy
(zaréwno infrastrukturalne, jak i promocyjne),
ktére miasto podejmie lub rozwaza podjaé,
aby zmierzy¢ sie z duzymi wyzwaniami, jakie
stawiajg podjete wielkie prace budowlane.

Ta strona internetowa juz promuje rozwigzanie
typu “smart map”’, ktoére - dziatajagc w czasie
rzeczywistym - poinformuje o warunkach na
wybranej trasie i wskaze korzysci ptyngce z wy-
boru aktywnej opcji podrdézy (chodzenie pieszo,
jazda rowerem, uzycie transportu publicznego,
skorzystanie ze wspdtdzielenia samochodu lub
utatwien typu Park&Ride.

Kolejnym krokiem bedzie wdrozenie inteli-
gentnego planera podrézy (on-line, z dostepem
przez www lub aplikacje mobilna).

Zanim portal www.slimnaarantwerpen.be zos-
tat uruchomiony, podobng funkcjonalnos¢, acz
W znacznie okrojonej wersji zapewniata strona
www.noorderlijn.be, traktujgca o pierwszym
etapie prac budowalnych w centrum Ant-
werpii. Znalazta sie tak rowniez informacja na
temat kampanii Switch i kampanii ‘Wijs op
weg' (Smart travel’) w Antwerpii: http://Mmww.
noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobilite-
itsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie.

Strona ta zawiera réwniez forum, gdzie uczest-
nicy moga wymieni¢ poglady i spostrzezenia na
temat podrozy. Antwerpia dostarcza ponadto

Ewaluacja

Doswiadczenie z ankietg bazowa: wazne jest

Reisadvies
op maat
FTRLye

aby wysta¢ przynajmniej jedno przypom-
nienie do ankiety bazowej, poniewaz znaczgco
zwieksza to procent aktywnych respondentow.
W ramach kampanii SWITCH w Antwerpii skon-
taktowalismy sie z 3245 potencjalnymi uczest-
nikami. 791 z nich wypetnito ankietg bazowa.

Doswiadczenie z 1-sza ankieta po zakoncze-
niu kampanii: réwniez w tym przypadku
konieczne byto wystanie przynajmniej jednego
przypomnienia z prosbg o wypetnienie ankiety.
Blisko 750 uczestnikow wzieto finalnie udziat w
tym badaniu.

Doswiadczenie 2z ewaluacja jakoscio-
wa: Przedstawiciele wszystkich czterech
wspotpracujgcych w ramach kampanii firm
zostato zaproszonych na sesje grupy fokusowej.
Z 10 zaproszonych 9 potwierdzito uczestnictwo.
Trzech z nich musiato odwota¢ swdj udziat w

Wijs op weg
ledereen voor
www.wijSopweg.be

e o FLmpmna L

% &
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newslettery dla osdb zarejestrowanych podczas

konsultacji indywidualnych PTP.

ostatnim momencie, w zwigzku z czym sesja

]

przebiegata w obecnosci 6 uczestnikdw kam-
panii. W podziekowaniu za udziat otrzymali oni
pakiet gadzetéw wyprodukowanych w ramach
kampanii SWITCH.

Doswiadczenie w ramach indywidualnego
planowania podrézy - PTP: Zasadniczo byto
to bardzo pozytywne doswiadczenie. Dla niek-
torych uczestnikow konsultacje PTP byty o tyle
wazne, ze stymulowaty ich do zmiany swoich
przyzwyczajen transportowych, a przynajmniej
do ich gruntownej weryfikacji, co niektérym ,ot-
worzyto oczy” nawiele kwestii mobilnosciowych.

Plany na przysztos¢: Aby trwale zmienié¢ przy-
zwyczajenia transportowe pracownikow, kam-
pania SWITCH wymaga nie tylko utrzymania,
ale wrecz wzmocnienia dynamiki oddziatywa-
nia na przestrzeni kolejnych lat - i to w sposéb


http://www.slimnaarantwerpen.be
http://www.slimnaarantwerpen.be
http://www.slimnaarantwerpen.be
http://www.noorderlijn.be
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
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ciggty, a nie poprzez tymczasowe inicjatywy.
Poza informowaniem i podnoszeniem swiado-
mosci mieszkancow, Antwerpia przygotowuje
szerszy zestaw rozwigzan w zakresie promoc-
ji mobilnosci aktywnej, w tym ustug, ktore
umozliwig obywatelom testowanie réznych
alternatywnych opcji transportowych.

Dla firm rozpoczynajgcych dziatalnos¢ wiosng
2016 r. Antwerpia przygotowata innowacyjng

bezptatnego wypozyczenia roweru elektrycz-
nego na okres kilku tygodni (do 1 miesigca),
jak rowniez beda mogli zakupi¢ go po okresie
testowym z dodatkowym rabatem. Kazdego
miesigca oferta ta zostanie przedstawiona
innej firmie. Kampania bedzie wzmocniona

oferte. Pierwszym krokiem bedzie propozyc-
ja wykonania audytu mobilnosci. Nastepnie,
eksperci wrécg z analizg wynikow audytu do
firmy oraz przepytajg jej pracownikow - po-
tencjalnych uczestnikéow kampanii SWITCH -
zarazem kierujgc do nich oferte réznych ustug
zwigzanych z mobilnoscig, w tym réwniez
materiatdw promocyjnych.

Beda oni mogli skorzystac z propozycji

- )

przez szereg innych inicjatyw promocyjnych,
np. specjalne $niadania dla pracownikéw firmy.

Pierwszy taki audyt dla wybranych firm
zaplanowany jest na marzec 2016 r.

Rezultaty i wnioski

Jednym z wazniejszych wnioskéw, ktére or-
ganizatorzy wyciagneli z przeprowadzonej
kampanii SWITCH, jest jej wysoka czasochton-
nosc. Przygotowanie kampanii moze zajac
zdecydowanie wiecej czasu niz przewiduje sie
na etapie planowania. Z pewnoscig warto przy
tym korzysta¢ z szerokiego asortymentu ma-
teriatéw informacyjnych z zakresu mobilnosci
aktywnej, opracowanych przez rézne organ-
izacje szczebla lokalnego, krajowego i europe-
jskiego. Po zebraniu wszystkich informacji i
wyprodukowaniu materiatdw dedykowanych
kampanii, moze ona by¢ stosunkowo tatwo
powielana i wykorzystywana przez inne organ-
izacje i firmy.

W momencie prowadzenia kampanii SWITCH
w Antwerpii, miasto byto juz zaangazowane
we wdrazanie nowych utatwien w zakresie
aktywnej mobilnosci. Do pewnego stopnia,
dziatania te wymagaty ciggtej aktualizacji w
rozpowszechnianych w ramach kampanii
materiatach informacyjnych. Z praktycznego
punktu widzenia nie byto to do konca wykon-
alne, aczkolwiek ciggle zmieniajgca sie sytu-
acja postepu prac, wyraznie zasygnalizowata
koniecznos¢ witgczenia w kampanie nowych
interesariuszy i firm, na przestrzeni kolejnych
lat.

Szczegdlnie wymagajaca okazata sie
wspotpraca z firmami, ktére miaty swoje biura
rozsiane na catym terenie miasta. Czes¢ z nich
wyrazito zainteresowanie zaangazowaniem w
kampanie wszystkich swoich pracownikow.
Miato to oczywiscie swoje uzasadnienie, jed-
nak okazato sie logistycznie bardzo trudne,
czasami wrecz niemozliwe, aby wyprodu-
kowa¢ pakiety informacyjne, dostosowane
do kazdej lokalizacji. Na potrzeby realizacji
przysztych kampanii tego typu sugerujemy
przygotowac wzoér materiatéw informacyjnych
z czescig wspodlnag dla wszystkich oraz ze zmi-
enna sekcja informacji specyficznych dla danej
lokalizacji.

Niewatpliwie pozytywnag lekcja jest fakt, ze
reklama kampanii w firmach X, Y i Z wyzwa-
la automatyczne zainteresowanie innych
instytucji i podmiotéw gospodarczych. Firmy
same dopytujg sie o mozliwos¢ realizacji
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podobnych kampanii, czym w bezposredni
sposob przyczyniajg sie do rekrutacji kolejnych
firm partnerskich.

More about SWITCH in Antwerp: bit.ly/SWITCHIQn9Xm]j



http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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udziatem transportu publicznego (22%) | rowerowe-
go (4%), Donostia szczyci sie 75% udziatem srodkdw
transportu zréwnowazonego.

Dodatkowe informacje: Bezposrednig konsek-
wencja zmiany priorytetdéw jest bardzo wysoki
udziat pieszych (49%). W potaczeniu z wysokim

Sukcesy kampanii

Kampania SWITCH w Donostii / San Sebastian

grup docelowych: 1) osoby, ktére zmienity miejsce
zamieszkania w ostatnim okresie, 2) osoby, ktére
zmienity szkoty (rozpoczety studia) oraz 3) osoby,
ktore otrzymaty medyczne rekomendacje do
zwiekszenia aktywnosci fizycznej.

Wybrane grupy docelowe: Ambicjg miasta byto
witaczenie catej populacji w kampanie. Pomi-
mo iz zatozenie to nie byto wykonalne, idea ta
dtugo towarzyszyta organizatorom kampanii. Z
powodow pragmatycznych ograniczono sie do 3

Donostia / San Sebastian, Kraj
Baskow/ Hiszpania

Informacje ogdlne
Liczba mieszkancow: 185,000
Powierzchnia: 61 Km2

Istotne cechy geograficzne: Miasto Donostia / San
Sebastian posiada 18 dzielnic, z czego potowa jest do-
sy¢ gorzysta. Samo centrum miasta ulokowane jest na
ptaskim obszarze, bezposrednio w sasiedztwie Zatoki
Biskajskiej.

Struktura demograficzna: 22% populacji miasta
stanowig osoby w wieku ponad 65 lat. Natomiast nowo
zamieszkali rezydenci to w wiekszosci przedstawiciele
grupy wiekowej 30-50 lat. Imigranci reprezentujg ok
5% populacji.

Opis miasta: Donostia / San Sebastian jest stolicg
prowincji Gipuzkoa kraju Baskow. Caty obszar metro-
politalny liczy ponad 485.000 mieszkancow. Turystyka
jest jedng z wazniejszych branzy w zyciu ekonomicz-
nym miasta, ktére jest atrakcyjng destynacjg kraju i
regionu.

Mobilnos¢ w kontekscie ruchu
drogowego miasta

Atrakcyjnosé aktywnych podrézy: Aktualna strategia
transportowa miasta daje priorytet dla ruchu nie zmoto-
ryzowanego, a w szczegdlnosci dla aktywnych podrdézy.
Miasto posiada sie¢ ponad 65km drég rowerowych
potgczonych z siecig regionalna. Dzieki temu okoliczne
miasta prowincji sg wygodnie potgczone infrastrukturg
rowerowg z centrum Donostii.

Zarazem sie¢ tras pieszych zostata rozbudowana w
ostatnich latach i wcigz jest uzupetniana. Cate cen-
trum stanowi juz obszar przyjazny pieszym, a dzielnice

peryferyjne stopniowo sg rewitalizowane w podobny
sposdb. Te nowe podejscie, umozliwiajgce np. bardziej
otwarte dla pieszych i rowerzystéw korzystanie z
ulic miasta ma na celu zniesienie monopolu ruchu
zmotoryzowanego.

Fakty:

v'Udziat obszaru zabudowanego: 33%

v' Wskaznik scistosci zabudowy urbanistycznej: 44.5
gospodarstw domowych na hektar

v Liczba podrézy wykonanych transportem publicz-
nym w 2014: 28,077,701

v Liczba dziennych podrézy rowerem w 2014: 18,026

v’ Stopien zmotoryzowania: 585 samochoddéw na
1000 mieszkancoéw (samochody i motory)

Atrakcyjnos$é transport publicznego: Sie¢ transport
publicznego Donostii jest rozbudowana i dosy¢ wysoce
eksploatowana (157 przejazddéw na pasazera rocznie).
Punktualno$¢ ustug wynosi 97%. Flota autobusowa
liczgca 120 pojazddw jest stale modernizowana, ostatnio
zakupiono 11 autobuséw hybrydowych i 1 autobus elek-
tryczny, co czyni z Donostii pierwsze $redniej wielkosci
miasto, ktére zdecydowato sie zainwestowac w tego typu
rozwigzania technologiczne.

Atrakcyjno$é miasta dla ruchu samochodowego:
W odpowiedzi na gwattowna motoryzacje miasta w la-
tach 60-tych i 70-tych poprzedniego stulecia, Donostia
rozpoczeta przewartosciowanie swojej strategii transpor-
towej, na bardziej przyjazng pieszym, w koncowce lat
80-tych.

Ramy czasowe kampanii:
2015

Donostia /
San Sebastian

Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip

Rozpoczecie procesu
rekrutacji | ankieta
bazowa- kwiecien

Rozpowszechnienie
oferty dodatkowych
materiatéw informa-
cyjnych | marketin-
gowych (service
sheet)

Delivery of service
sheets

Dostarczenie paki-
etéw SWITCH

2 kapania rekruta-
cyjna

1522 ankieta post-kam-
panijna

292 ankieta post-kam-
panijna

Dostarczenie pakietdw informacyjno-promo-
cyjnych SWITCH wymagato bardzo duzo czasu.
Rozpoczecie pierwszej ankiety po zakonczeniu
fazy kampanii nieco odbiegato od wstepnie
zatozonego terminu, co automatycznie odbito
sie réwniez na opdznionym rozpoczeciu kolejnej
ankiety.

Innym utrudnieniem byt problem z rekrutacjg
pacjentéw z medyczng rekomendacjg zwieksze-
nia aktywnosci fizycznej. W zwigzku z matym
zainteresowaniem grupy docelowej organizatorzy
zdecydowali sie ponowi¢ proces rekrutacji. Dru-
ga tura kampanii miata wiec miejsce w drugiej
potowie pazdziernika 2015 r.

2016

Sie Wrz Paz Lis Cru Sty Lut  Mar Apr May

Only for people who received medical advice

Komunikacja i rekrutacja:

Grupa docelowa ztozona z osdb, ktdre stosun-
kowo niedawno zmienity miejsce zamieszkania
mogta by¢ stosunkowo tatwo osiggalna dzieki
bazie danych miejskiego rejestru mieszkancow,
ktory czesciowo zostat udostepniony organizato-
rom kampanii. Pierwszy kontakt miat charakter
rozmowy telefonicznej, dla celéw dalszej komu-
nikacji osoby pozostawiono wybdr drogi pocz-
towej, mailowej lub komunikacji telefonicznej.
Konsultacje telefoniczne cieszyty sie duzym
powodzeniem poniewaz pozwalaty nie tylko na
zebranie informacji, ale réwniez na udzielanie
odpowiedzi na nurtujace uczestnikdw pytania i
problemy.
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Osoby z zaleceniami zwiekszenia aktywnosci
fizycznej byty poczatkowo kontaktowane poprzez
lokalne przychodnie. Woczesniej przeszkoleni

doktorzy i pielegniarki bezposrednio
informowali

swoich pacjentéw o kampanii. Strategia nie zdata
jednak egzaminu poniewaz personel medyczny
nie mogt poswieci¢ wystarczajgco duzo czasu
podczas konsultacji medycznej na wyttumaczenie
szczegotéw kampanii i procesu partycypacyjnego.
Podczas drugiej tury rekrutacji organizatorzy zde-
cydowali sie przeprowadzi¢ akcje informacyjng w
centach medycznych, gdzie cztonkowie zespotu
projektowego SWICH bezposrednio wspierali per-
sonel medyczny.

Lokalne partnerstwo:

Miejski Departament Ewidencji Ludnosci moze
by¢ uwazany za gtéwnego partnera lokalnego.
Dzieki jego wsparciu organizatorzy byli w stanie
skutecznie dotrze¢ do nowych mieszkancow
oraz tych, ktdérzy zmienili miejsce zamieszkania.
Réwniez Departament Kultury przyczynit sie do
sukcesu kampanii poprzez pomoc w organizacji
.kampanii powitalnej”, ktéra kontynuujg w stosun-
ku do nowych mieszkancéw miasta.

W przypadku grupy z zaleceniami medyczny-
mi, cennego wsparcia, zwtaszcza w organizacji
szkolen i utatwieniu dostepu do centrow medy-
cznych udzielit regionalny rzagd baskijski.

Natomiast vice-kanclerz kampusu Gipuzkoa
utatwit kontakt z nowoprzyjetymi studentami z
réznych fakultetow.

Zasoby:

W ramach wtasnych (miejskich) zasobdw ludzkich,
poczatkowy zespodt projektowy liczyt 7 oséb. Dwie
osoby zostaty zatrudnione do wsparcia procesu
rekrutacji oraz asysty merytorycznej przy ankiecie
bazowej (rozmowy telefoniczne).

Niektére dziatania projektowe okazaty sie, juz w
trakcie realizacji samej kampanii, duzo bardziej
czasochtonne, anizeli wstepnie zaktadano. Gtéw-
nym powodem byt problem z dostepnoscig ucz-
estnikdw we wczesniej okreslonych przedziatach
czasowych. Wymagato to intensywnej komunikac-
ji telefonicznej, celem zaaranzowania spotkan. Ba-
zujac na swoich doswiadczeniach, organizatorzy
sugerujg zatrudnienie zewnetrznych podmiotéw
do realizacji tego zadania.

Szkolenie personelu:

Lokalni koordynatorzy projektowi byli odpowied-
zialni zardwno za szkolenie wspdtpracownikéw
wewnatrz wtasnej organizacji, jak | cztonkow
zespotdw zewnetrznych. Do tego celu wykorzyst-
ywana m.in. materiaty opracowane przez innych
cztonkdw konsorcjum. Personel medyczny nato-
miast byt szkolony przez przedstawicieli region-
alnego rzadu baskijskiego ds. stuzby zdrowia,
oczywiscie w scistej wspotpracy z lokalnymi koor-
dynatorami kampanii.

Materiaty promocyjne:

Uczestnikom kampanii zaproponowano wybodr
jednego z czterech gadzetéw: krokomierza, latarki
rowerowej, dzwonka rowerowego oraz bidonu.
Informacja o dostepnosci tych materiatéw zostata
wczesniej zakomunikowana, celem zwiekszenia
ratio odpowiedzi na pytania ankietowe i wzmoc-
nienia motywacji do udziatu w kampanii.

Na zakonczenie kampanii organizatorzy zapewnili
uczestnikom dodatkowe emocje organizu-
jac loterie z mozliwoscia wygrania roweréw
sktadanych, elektronicznych bransoletek do po-
miaru aktywnosci fizycznej, czy rocznych abona-
mentow na uzytkowanie rowerdw publicznych.

Uzyte narzedzia ICT: Dla potrzeb realizacji kampa-
nii wybralismy aplikacje “Moves” "(www.moves-app.
com) $ledzgca aktywnos¢ fizyczna jej uczestnikow.
Sama aplikacja wymagata niewielkich zmian na
poziomie jezykowym.

Opcja ta zostata zaoferowana w pakiecie dodat-
kowych informacji i materiatéw promocyjnych.
Osoby, ktore zdecydowaty sie na wybdr aplikacji
otrzymaty dodatkowe informacje oraz w niek-
torych przypadkach, krotkie szkolenie. Wiekszos¢
0s6b chciato uzyskaé zapewnienie, ze aplikacja nie

sledzi | nie rejestruje trasy ich podrdzy, z zapisuje
jedynie przebyte kilometry. Osoby, ktére korzystaty
juz z aplikacji do rejestracji aktywnosci fizycznej
zwyczaj doceniali nowa aplikacje.

Wiekszos$¢ uczestnikdw stwierdzito réwniez, ze
woleliby prowadzi¢ tradycyjny -papierowy dzien-
nik podrézy. Technologie, mogty by¢ ich zdaniem
elementem wspierajgcym, ale nie podstawowym.
Sytuacja ta miata najwieksze znaczenie w przypad-
ku grupy nowych rezydentéw, ktérych spora czesé
nie miata tatwego dostepu do Internetu. Aplikacje
na smartfonie byty dla nich bezuzyteczne, przyna-
jmniej do momentu wykupienia nowej karty SIM.

Kosztorys:

Gtéwne wydatki miasta byty zwigzane z pokryciem
kosztéw osobowych zespotu realizujgcego projekt
SWITCH oraz o wiele mniejsze, zwigzane z wyd-
rukami materiatéow informacyjnych. Zasadniczo,
nalezy podkresli¢, ze realizacja kampanii SWITCH
jest w wiekszosci przypadkow dosyé czasochtonng

prawidtowym przebiegiem realizacji projektu.

W koszty kampanii nalezy wliczy¢ réowniez ma-
teriaty wyprodukowane na potrzeby projektu,
jak: broszury, gadzety promujace mobilnos¢,
torebki reklamowe z logotypem kampanii, czy
nagrody przeznaczone na cele korncowej galerii.
Proponowane akcesoria kosztowaty w wiekszosci
ponizej 2 Euro za sztuke. Co do broszur skorzystano
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i w zaleznosci od grupy docelowej moze wymagac
nawet bardzo duzego zaangazowania. Co najm-
niej 70% czasu na petny etat konieczne byto od
samego poczatku - etapu planowania - podczas
realizacji samej kampanii, druga osoba musiata
poswieci¢ na ten cel min.20% swojego czasu.

Stopien wymaganego zaangazowania oczywiscie
jest zmienny, w zaleznosci od etapu realizacji
kampanii. Najbardziej intensywny okres to czas
planowania kampanii, rekrutacji uczestnikow |
dystrybucji pakietow informacyjno-promocyjnych.
Faza pierwszego kontaktu, ktéra miata posta¢ w
wiekszosci przypadkdw rozmowy telefonicznej
wymagata prawie 2 osobo-miesiecy. Aby prze-
prowadzi¢ konsultacje z 3135 osobami zakontrak-
towano dwdch stazystéw | dwoch pracownikdw
samorzadowych (na ok 70 % etatu). Stawka
godzinna stazystéw wynosita 6,5 euro/godzine, a
zatrudnionych urzednikoéw okoto 33 Euro/godzine.
Udziat doswiadczonych urzednikéw byt koniec-
zny do koordynacji dziatan zespotu | kontroli nad
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gtdwnie z istniejgcych juz zasobdéw w dziedzinie
aktywnych podrézy. Na potrzeby losowania zaku-
piono 30 rowerdw sktadanych (ok €300 kazdy),
30 bransoletek smartband (€30 kazda) oraz 30
rocznych abonamentéw na korzystanie z systemu
roweréw publicznych w Donostii (€45 za sztuke).


http://www.moves-app.com
http://www.moves-app.com
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Evaluacja

Doswiadczenia z ankieta bazowa : W Donostii
najwiekszg grupa docelowg stanowili nowi miesz-
kancy, lub Ci, ktérzy sie przeprowadzili w ostat-
nim czasie. Z 3135 osobami skontaktowano sie
telefonicznie, 530 oséb wypetnito ankiete bazowa
mailowo lub telefonicznie.

Wiekszos¢ kontaktowanych oséb wyrazito zadow-
olenie i wdziecznos¢ za informacje o miescie oraz
o wdrazanym programie promocji mobilnosci akt-
ywnej. Wiele pogratulowato inicjatywy kontaktu z
nowymi mieszkarcami, zwtaszcza, ze wczesniej
otrzymali réwniez list powitalny ze strony prezy-
denta miasta oraz zaproszenie na spotkanie.

W lutym 2016 rozpoczeto kampanie na uniwers-
ytecie skierowang do grupy 2000 potencjalnych
uczestnikdw. Zaplanowano spotkania ze stu-
dentami informujgce o kampanii oraz rozdystry-
buowano zwrotne kartki pocztowe wsrdod tych,
ktorzy wyrazili swoje zainteresowanie kampania.

Doswiadczenia z ankietami po zakonczeniu
kampanii: Wiekszos$¢ aktywnych uczestnikéw byto
w stanie samodzielnie wypetni¢ kwestionariusz
ankietowy, z uwagi na doswiadczenia z ankietg
bazowa. Sposrod 530 uczestnikow, ktdrzy wypetni-
li ankiete bazowa, 490 wypetnito rowniez i ankiete
post-kampanijng (spadek o 8%). W momencie
tworzenia niniejszego dokumentu ewaluacja jej
wynikow byta jeszcze w trakcie opracowywania.

Doswiadczenia z ewaluacjg jakosciowa: W
przypadku kampanii w Donostii zdecydowano sie
na uzycie dwodch typdow ewaluacji jakosciowe;:

1. Sesja grupy fokusowej - skierowana gtownie
do aktywnych uczestnikéw kampanii. Rekru-
tacja telefoniczna pozwolita na wytonienie 10
0s6b zréznicowanych pod wzgladem, wieku,
ptci, statusu zawodowego i miejsca zamiesz-
kania. Sesja wymagata dosy¢ czasochtonnych
przygotowan celem zapewnienia wtasciwej
lokalizacji, moderacji i dokumentacji. Uczest-
nicy grupy fokusowej otrzymali na koniec ses-
ji = w ramach podziekowania - elektroniczne
bransoletki do pomiaru aktywnosci fizycznej.

2. Dzienniki z przebiegu kampanii - wypetniane
przez cztonkdw zespotu zaangazowanego w
realizacje kampanii oraz inny wspdtpracuja-
cych z zespotem partneréw - miaty na celu

wytoni¢ i oszacowac rdzne czynniki, ktére
sprzyjaty badz utrudniaty prawidtowa realizac-
je kampanii. Osoby te poprzez standardowe
formularze sprawozdawali swoje doswiadcze-
nia. Kluczowymi partnerami zewnetrznymi w
przypadku Donostii byli pracownicy uniwer-
sytetu, cztonkowie delegacji departamentu
zdrowia rzadu regionalnego oraz pracownicy
Miejskiego Departamentu Ewidencji Ludnosci.

Doswiadczenie z (PTP) Indywidualnymi Planami Po-
drézy: Osoby, ktére wyrazity zainteresowanie PTP byty
zazwyczaj Swiadome alternatywnych form transport.
Oznacza to, ze w wiekszosci przypadkoéw dogtebna
analiza byta konieczna aby znalez¢ takie alternatywne
rozwigzania, ktére idealnie wpasujg sie w ich oczekiwania
mobilnoscia.
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Kluczowym czynnikiem przy ocenie atrakcyjnosci Indy-
widualnych Planow Podrozy byt aspekt czasowy. Odgry-
wat on role wieksza, anizeli nawet argumenty finansowe.
Plan codziennych aktywnosci jest zazwyczaj na tyle napie-
ty, ze ludzie bardziej cenig sobie mozliwos¢ czasowej ich
koordynacji, anizeli korzysci finansowe | zdrowotne.

Wyniki

Wyniki krotko-terminowe: Z poréwnania wynikéw
ankiety bazowej oraz pierwszej ankiety po zakoncze-
niu kampanii wynika, ze 48.5% jej uczestnikow czesciej
wybierato ruch pieszy, a 39% czesciej niz wczesdniej
korzystato z roweru w celach transportowych. Wyniki
te pokazujg ogromna zmiane w wyborach transpor-
towych, zwtaszcza, ze czas pomiedzy dwoma ankieta-
mi byt relatywnie krétki (3 - 4 miesigce).

Wyniki dlugo-terminowe: W momencie sporzadzania
niniejszego dokumentu druga ankieta post-kampanijna
nie zostata jeszcze do konca zrealizowana. Niemniej jednak
mozna juz moéwic¢ o dtugoterminowym sukcesie, biorgc
pod uwage fakt, ze az 82% respondentdw potwierdzito,
ze czujg sie lepigj poinformowani o udogodnieniach dla
ruchu pieszego i rowerowego oferowanych przez miasto
Donostia / San Sebastian. Podobnie, 79% z nich czuto sie
znacznie bardziej zmotywowanymi do ograniczenia po-
drézy samochodowych, na korzys¢ aktywnych alternatyw.
S3 to bardzo dobrze rokujgce na przysztos¢ wyniki.

Doswiadczenie jako$ciowe: Gtéwnym celem kampanii
SWITCH byta promocja aktywnych podrdzy oraz wzbo-
gacenie wiedzy jej uczestnikdw w zakresie ptynacych z
nich korzysci oraz oferowanej przez miasto infrastruktury
dedykowanej pieszym i rowerzystom. Z rozmow z uczest-
nikami wynikato, ze kampania SWITCH pozwolita im na
uswiadomienie sobie wielu korzysci zdrowotnych wyni-
kajacych z praktykowania aktywnych podrézy, zaréwno
w sensie zdrowia fizycznego, jak i psychicznego.

Whioski ogélne: Kampania SWITCH potwierdzita wni-
oski wysnute z poprzednich doswiadczen w zakresie
PTP. Dziatania bazujgce na komunikacji majg wieksze
przetozenie na wybory transportowe, anizeli udogod-
nienia infrastrukturalne, ktdre postrzegana sg jako
gtéwny czynnik decyzji co do preferowanego srodka
transport. Szczegdlnie waznym elementem sukcesu
kampanii byta mozliwos¢ indywidualnych konsultacji i
dostarczenia ludziom wsparcia w zakresie optymalnie
dopasowanym do ich potrzeb.

More about SWITCH in Donostia/ San Sebastian:
bit.ly/SWITCHIQNn9Xmj


http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Sukcesy kampanii

Gdansk, Polska

Informacje ogdélne
Liczba mieszkancow: 461,000
Powierzchnia: 262 km?2

Charakterystyka geograficzna: The city's area
spreads out rather widely and spans across two
geomorphological terraces with a level variation
of around 100 m and corresponding large top-
ographic variations. The climate is continental
with relatively mild summers and humid winters.
Powierzchnia miasta rozcigga sie dos¢ szeroko
i obejmuje obszar dwdch geomorfologiczny-
mi taraséw ze réznicg poziomu okoto 100 m, i
duzym zréznicowaniem topograficznym. Klimat
jest kontynentalny z relatywnie tagodnymi latami
i wilgotnymi zimami.

Opis miasta: Gdansk, potozony na potudniowym
wybrzezu Morza Battyckiego, ma dtugg ponad
1000-letnia historie i jest najwiekszym miastem
na Pomorzu. Miasto petni role duzego osrodka
zycia gospodarczego, nauki, kultury i popularnej
destynacji turystycznej.

Prawie 75% z funduszy UE dla Gdanska zostato
zainwestowanych w rozwdéj nowoczesnych, spo-
jnych, efektywnych i przyjaznych $rodowisku
systemow transportu publicznego i modernizacji
infrastruktury drogowej (od momentu przystgpi-
enia Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku).
Gdanska strategia rozwoju polityki transportowej
skupia sie na integracji istniejgcej sieci tramwajow
i podmiejskich pociggdw:; na poprawie zarzadza-
nia ruchem i bezpieczenstwa w transporcie
publicznym; oraz na wypracowaniu lepszych
standardéw miejskiej kultury ruchu pieszego i
rowerowego poprzez inwestycje w infrastrukture
oraz dziatania promocyjne.. Infrastruktura trans-
portowa ulegta znacznej poprawie w ciggu os-
tatnich kilku lat, ale udziat aktywnej mobilnosci
rowerowej pozostaje na niskim poziomie.

»

Mobilnos¢ w kontekscie ruchu
drogowego miasta

Atrakcyjnos¢ aktywnych podrézy: Gdansk jest
uwazany za jedno z najbardziej przyjaznych
rowerzystom miast w Polsce, gtéwnie dzieki do-
brze rozwinietej infrastrukturze rowerowej oraz
wdrazanej sukcesywnie w ciggu ostatnich lat pro
- rowerowej polityce miasta. Sie¢ Sciezek rowe-
rowych obejmuje 558 kilometréw, co odpowiada
odcinkowi 12 km na 1000 mieszkancéw. Obe-
jmuje ona 117 kilometrow wydzielonych paséw
rowerowych i prawie 30 kilometrow chodnikéw
z dopuszczeniem ruchu rowerowego. Ulice w
strefach uspokojonego ruchu ( czyli maksymal-
ng predkoscig 30 km / h) stanowig 49 % ogdlnej
dtugosci drég publicznych.

Atrakcyjnosé transportu publicznego : sjc¢ trans-

portu publicznego stale sie rozrasta i ulega po-
prawie. Gdansk i wtadze regionalne wspierajg
inwestycje na rzecz zrobwnowazonego transportu
w celu ograniczenia ruchu samochodowego. Jed-
noczesnie czynig starania oby zaoferowac obywa-
telom wysokiej jakosci, zréznicowane, niezawodne
multimodalne ustugi transportu publicznego.

Atrakcyjnos$é miasta dla ruchu samochodowego: 7
powodu niskiej gestosci miasta, centrum miasta
jest stosunkowo atrakcyjnym terenem dla ruchu
samochodoéw indywidualnych. W zwigzku z tym ,
ze samochdd jest w wiekszosci przypadkow uzy-
wany do potrzeb codziennego transportu, jego
udziatu wzrést do 40 % sposrod wszystkich typow
transportu, w ciggu ostatnich dwodch dekad.
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Tendencja ta byta wspierana przez polityke transportowg miasta jeszcze kilka lat temu. Obecnie wtadze
lokalne otwarcie popierajg rozwoj transportu publicznego i mobilnosci aktywnej. Oczekuje sieg, ze dziata-
nia te doprowadzg z czasem to zatrzymania wzrostu liczby samochoddw, zwtaszcza, ze rower zyskuje
coraz wiekszg popularnosc.

Kampania SWITCH w Gdansku

Wybrane grupy docelowe: Cdansk zwrdcit sie z zaproszeniem do kampanii SWITCH do trzech
lokalnych szkdt podstawowych. Grupa docelowa, liczgca ponad 2000 rodzin, sktadata sie z
ucznidw, rodzicoéw oraz pracownikow szkot. Powodem takiego wyboru byt alarmujgco niski pozi-
om aktywnosci fizycznej i obserwowany trend niezdrowego stylu zycia wsréd tej grupy wiekowej
oraz fakt, ze wiele rodzicow odwozi swoje dzieci do szkoty samochodem w drodze np. do pracy.

Agenda kampanii: patrz na ponizszy wykres Gantta

2015 2016

Gdansk Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip Sie Wrz Paz Lis Gru Sty Lut Mar

Zaangazowanie partneréw

Rozpowszechnianie lokalne (dotarcie
do dzieci)

Rozpowszechnianie lokalne (dotarcie
do dorostych uczestnikéw kampanii)
Kanaty komunikacji z dzie¢mi

Kanaty komunikacji z dorostymi ucz-
estnikami kampanii

Zbieranie materiatéw informacyjnych i
gadzetéw zachecajacych
Przystosowanie narzedzi ICT

Zebranie danych kontaktowych dzieci

Zebranie danych kontaktowych dor-
ostych uczestnikéw kampanii
Kontakt z nauczycielami i dzie¢mi

Kontakt z rodzicami

Dostarczenie pakietéow informa-
cyjnych do dostych uczestnikéw
kampanii

Konsultacje PTP z dzie¢mi

Konsultacje PTP z dorostymi uczest-
nikami kampanii

Wydarzenia zwigzane z projektem
Switch dla dorostych (np. warsztaty)
Wydarzenia zwigzane z projektem
Switch dla dzieci (np. warsztaty)

Plan rozpoczecia kampanii z poczatku roku szkolnego 2015/2016 wymagat wielu ztozonych przygotowan.
Wiekszos$¢ z nich rozciggaty sie na okresy 2 -4 miesieczne. Sama kampania zostata przeprowadzona w
ciggu zaledwie miesigca. Na szczescie nie doszto do wiekszych zaktécenh w harmonogramie jej realizacji.

Komunikacja i rekrutacja:

duzy wybdér kanatéw dystrybucji i metod rozpowszechniania informacji zwieksza szanse dotarcia
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do kazdej grupy docelowej. Gdanska kampania,
adresowana do spotecznosci 3 lokalnych szkot
podstawowych komunikowana byta za pomocg
kilku kanatéw jednoczesdnie, aczkolwiek, zwazy-
wszy na réoznice wieku pomiedzy uczestnikami
grupy docelowej, informacje byty dostosowane do
oros .
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v Szkolna lista mailingowa rodzicéw byta
wielokrotnie uzywana, zwtaszcza dla przesyta-
nia wiadomosci o charakterze informacyjnym,
czy w celu podziekowania.

v' Spotkania z obywatelami i rodzicami: w
Gdansku mieszkancy dzielnic, ktére byty zaan-
gazowane w kampanie, zostali zaproszeni na
spotkanie z prezydentem Gdanska. Temat kam-
panii byt réwniez poruszany podczas spotkan z
rodzicami, ktére szkoty organizujg corocznie we
wrzesniu.

v Spotkania indywidualne: Kampania ‘Bitwa na
kilometry” projektu SWITCH byta wielokrotnie
tematem spotkan miedzy zespotem koordynu-
jacym, a dyrekcja zaangazowanych w nig szkoét.

v' Strony internetowe: W czasie przygotowan, jak
| realizacji kampanii wielokrotnie korzystano
z oficjalnej strony miasta (Www.gdansk.pl) ze
strony Referatu Mobilnosci Aktywnej (www.
rowerowygdansk.pl), strony samego projektu
SWITCH (www.switchtravel.eu) jak i oczywis-
cie ze strony dedykowanej kampanii:(www.bit-
wanakilometry.pl).

v' Broszury: kazdy potencjalny uczestnik kampanii
otrzymat - jako czes¢ pakietu startowego - bro-
szure, wyjasniajgcg cele kampanii. Broszury byty
dostosowane do wieku uczestnikdw, tj. osobne
broszury dla dorostych oraz dla dzieci w wieku
szkolnym. Ta ostatnia zostata szczegdlnie do-
ceniona za atrakcyjnos¢ przekazu i zostata uzna-
na za modelowa dla innych kampanii tego typu.

v" Facebook: Profil kampa-
nii https://www.facebook.com/even
ts/485793354925958/506365729535387/ byt
codziennie uzupetniany o wiadomosci i relac-
je z przebiegu kampanii “Bitwa na kilometry”.
Zagladali tam gtéwnie rodzice i nauczyciele.
Podczas trwania kampanii profil byt odwiedza-
ny ponad 2,200 razy..

Partnerzy lokalni:

Intelligent Health (brytyjska agencja promocji
zdrowa) dostarczyta catos¢ technologicznego
wsparcia w postaci sprzetu i oprogramowania,
obstugi technicznej online. IH pomogto réwniez w
przeprowadzeniu ankiety bazowej.

Szkolni koordynatorzy: kazda szkota wyznaczyta
swojego koordynatora, ktory odpowiedzialny byt za
udzielanie informacji uczestnikom przynalezacym

do spotecznosci szkolnej, organizacje dystrybucji
réoznorodnych materiatéw oraz podtrzymywanie
zainteresowania kampania.

Wsparcie instytucjonalnego serwisu IT :

v' Wdrozenie i administracja ankiet po zakoncze-
niu kampanii oraz arkusza wyboru materiatéw
dodatkowych (service sheet);

v" Powigzanie profilu Facebooka kampanii z ofic-
jalnym profilem miasta;

v' Rozpowszechnienie  artykutéw  prasowych
wsréd  dziennikarzy lokalnych | krajowych
mediow.

Wsparcie polityczne: Zaréwno prezydent Gdans-
ka (Pawet Adamowicz) jak | jego zastepca (Piotr
Grzelak) aktywnie promowali kampanie SWITCH
przed, w trakcie | po jej zakonczeniu poprzez
udziat w spotkaniach z mieszkaricami oraz w
apelach podsumowujgcych kampanie.

Interesariusze:

v BlokFit, Port Brzezno (lokalna wspinalnia i park
linowy) zasponsorowaty 22 rodzinne bilety
wstepu.

v" Mme Velo, POLAR: interentowy sklep z ar-
tykutami rowerowymi, sklep z artykutami
sportowymi zasponsorowali nagrody losowe
przeznaczone dla uczestnikéw drugiego bada-
nia ankietowego.

Zasoby:

Przygotowanie i realizacja kampanii wymagaty
ponad 1700 godzin pracy. W planie $rodkéw

r
Swi‘l‘fﬁ

Embracing Active Travel €or Health

finansowych poza kosztami personelu trzeba byto
przewidzie¢ ponad €14000 na potrzeby projek-
tu broszur, wydrukdw oraz zakupu materiatow
promocyjnych (gadzetdow). Koszty zwigzane z ICT
pokryte byty przez partnera projektowego - Intel-
ligent Health.

Dodatkowe nagrody zostaty zasponsorowane
przez lokalne i internetowe firmy zajmujace sie
sportem i rekreacja- ich wktad moze by¢ uznana
za okoto €1,800. Kampania nie wymagata zatrud-
niania dodatkowego personelu, wynajecia dodat-
kowych lokali czy skorzystania z zewnetrznych
ustug typu -call center, z wyjatkiem zatrudnienia
serwisanta czytnikow. Osoba ta zostata zakontrak-
towana przez Intelligent Health (IH).

IH zapewnito szkolenie dotyczace instalacji i
konserwacji czytnikow wykorzystanych do kam-
panii. Zespdt projektowy przeszkolit natomiast
szkolnych koordynatoréw. Znajac lokalne realia,
nie spodziewano sie wiekszego zainteresowania
indywidualnymi planami podrdzy, przez co zespot
projektowy przejat na siebie zarzadzanie ewentu-
alnymi zapytaniami.

Wszystkie ankiety projektowe miaty postac¢ on-line.
Materiaty marketingowe (zachetki):

Materiat byly oferowane z dwédch zestawach:
pieszego (krokomierz i silikonowe sznurdéwki)
oraz rowerzysty (lamki rowerowe i pokrowiec na
siodetko). Zostaty one uznane za najbardziej atrak-
cyjne | uniwersalne materiaty dla wszystkich grup
wiekowych oraz grup interesdw.

Aspekt rywalizacji: Rywalizacja trzech spotec-
znosci  szkolnych zdecydowanie miata duzy
wptyw na przebieg kampanii pozytywnie wpty-
wajgc na motywacje ich uczestnikow do akty-
wnych podrézy. Z drugiej jednak strony, mozna
byto zaobserwowaé pewne negatywne emocje i
nastawienie niektérych dzieci i dorostych w sto-
sunku do przedstawicieli innych druzyn, czemu
dawano wyraz np. na profilu Facebook. Bazujac
na tym doswiadczeniu zaleca sie unikania zbyt
mocnej rywalizacji, np. poprzez budowanie
druzyn wokdt jakiegos celu (charytatywnego) a
nie wokét przynaleznosci instytucyjnej czy tery-
torialnej. Wszystkie druzyny otrzymaty takie same
zestawy materiatéw promocyjnych, ktére zostaty


http://www.gdansk.pl
http://www.rowerowygdansk.pl
http://www.rowerowygdansk.pl
http://www.switchtravel.eu
http://www.bitwanakilometry.pl
http://www.bitwanakilometry.pl
http://issuu.com/rowerowygdansk/docs/bitwa_na_kilometry_ulotka_rodzice
http://issuu.com/rowerowygdansk/docs/bnk-dzieci-pdf-bez_spad__w_web2
https://www.facebook.com/events/485793354925958/506365729535387/
https://www.facebook.com/events/485793354925958/506365729535387/
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rozlosowane wsréd najmtodszych uczestnikéw
na apelach konczacych, a dwie szkoty, zwyciezcy
w poszczegdlnych kategoriach konkursowych
otrzymaty dodatkowa nagrode €300 ufundowana
przez IH.

Narzedzia ICT : Gdansk zdecydowata sie na
wykorzystanie systemu ICT oferowanego przez
partnera konsorcjum - Intelligent Health. System
ztozony byt z elektronicznych czytnikéw oraz
kart magnetycznych. Piesze i rowerowe aktywne
podrdéze byty rejestrowane poprzez odbicie indy-
widualnej karty RFID (Radio Frequency Ildentifi-
cation) na czytniku elektronicznym zwanym Walk
Tracking Unit (WTU) czy ‘Beat Box'. Czytniki byty
zainstalowane na stupach lamp i znakdéw dro-
gowych w rejonie 3 szkoét. Czytniki WTU wysytaty
dane w czasie realnym, przez co mozliwe byto
Sledzenie na biezaco wtasnych i druzynowych
postepdw poprzez dedykowang kampanii strone
internetowa.

System okazat sie bardzo trafnym i atrakcyjnym
rozwigzaniem dla wielopokoleniowej grupy
docelowej. Oferowat rodzaj gry na zywo, przez co
przyciggat dzieci, a zarazem byt tatwo akceptowa-
ny przez dorostych. Aspekt grywalizacji kampanii
SWITCH odegrat bardzo wazna motywacyjna role.
Inng atrakcja byta mozliwos¢ kontroli postepdw i
rywalizacji zardwno przez samych uczestnikow,
jak i organizatorow.

Pomimo kilku technicznych problemdw, ucz-
estnicy byli bardzo zadowoleni z funkcjonowa-
nia systemu. Wiele komentarzy wskazywato, ze
system ICT byt najbardziej motywujgca czescia
kampanii.

Koszt: Koszt system wyniost ok €32 - €35 na
kazdego aktywnego uczestnika.

Czasochtonnosé: Adaptacja, wdrozenie oraz
utrzymanie wykorzystanej technologii byty raczej
czasochtonne, zabierajgc dwa razy wiecej czasu,
anizeli sama kampania “‘Bitwa na kilometry”.
Dodatkowo, utrzymanie czytnikdw wymagato za-
trudnienia serwisanta.

Ewaluacja

Doswiadczenie z ankieta bazowa: Ankieta
bazowa stanowita integralng czes¢ formularza

rejestracyjnego do kampanii “Bitwa na kilometry”.
Wszyscy potencjalni uczestnicy otrzymali karty,
ktére wymagaty rejestracji, celem aktywowania
konta i wsparcia jednej z druzyn. Dane z ankiety
| kwestionariusza rejestracyjnego dostarczyty
wystarczajgcych danych osobowych, aby skon-
taktowac sie ponownie z uczestnikami w trakcie
i po zakonczeniu kampanii. Ponad 1900 oséb
wypetnito pierwszg ankiete, co byto bardzo
wysokim wynikiem.

Doswiadczenia z ankieta po zakoniczeniu kam-
panii: Zaproszenie do wypetnienia drugiej ankiety
zostato wystane mailowo wszystkim uczestnikom
kampanii (wytgcznie dorostym), ktorzy wypetnili
pierwsza ankiete. Wiadomos¢ zostata wsparta
postem na Facebooku oraz ogtoszeniami na stro-
nach internetowych szkot.

Aby efektywniej zmotywowaé uczestnikdéw, or-
ganizatorzy zaoferowali mozliwos¢ wylosowania
zasponsorowanych nagréd (POLAR smartwatch,
stylowe torby rowerowe, vouchery itp.). Mail
przypominajgcy zostat wystany z tygodniowym
odstepem.

Liczba ankietowanych: 386

Kolejna, ostatnia ankieta zostata przewidziana na
koniec lutego 2016 r.

Ewaluacja jakosciowa: Sesja grupy fokusowej
przyniosta wiele waznych informacji o samej
percepcji kampanii, cho¢ zapewnienie udziatu
wystarczajgcej ilosci oséb do sesji nie byto tatwym
zadaniem.

Indywidualne Plany Podrézy: Organizatorzy
zapewnili mozliwos¢ konsultacji i otrzymania
indywidualnego planu podrézy kazdemu z 1131
uczestnikdow kampanii, ktérzy to zadeklarowali
che¢ otrzymania dodatkowych materiatow wi
informacji dotyczacych aktywnych podrdzy. Byto
to czescig zestawu service sheet, ktdry réwniez
zostat wystany w formie on-line. PTP mogto przy-
bra¢ forme konsultacji bezposrednich, mailowych
lub telefonicznych. Zainteresowanie zwrotne byto
bardzo niewielkie. Organizatorzy otrzymali tgcznie
11 présb o konsultacje. Wszystkie miaty charakter
konsultacji telefonicznych. Gtéwne zapytania
dotyczyty tych odcinkdw trasy, gdzie brakowato
infrastruktury dla rowerzystéw/rolkarzy. Niektére
pytania dotyczyty zagadnienia podrdzy tgczonych.

Organizatorzy zadbali, aby wszyscy, ktorzy

zamowili materiaty informacyjne | marketin-
gowe np. Mapa rowerowa miasta, otrzymali bro-
szure SWITCH z linkami do kalkulatoréw online

Rezultaty

Krétkoterminowe:

v' 171,383 km pokonanych piechotg lub rowerem
przez uczestnikdw kampanii w przeciggu 30
dni - czterokrotni dtuzszy dystans niz pierwot-
nie zaktadano

v' 4,269 liczba zaangazowanych ucznidw, ich
rodzicéw i nauczycieli

v' 78 % potencjalnych uczestnikéw wzieto akty-
whny udziat w kampanii

Wyniki jakosciowe :
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utatwiajgcych obliczenie oszczednosci, spalonych
kalorii oraz innych korzysci wynikajgcych z akty-
wnych podroézy.

v' 57 % dorostych chodzito wiecej niz poprzed-
nio

v' 29 % dorostych jezdzito na rowerze wiecej niz
wczesniegj

v' 41% dorostych uzywato samochodu rzadziej
niz wczesniej
Dtugo-terminowe:

67% uczestnikdw stwierdzito zwiekszong mot-
ywacje do aktywnych podrézy

Ponizsze cytaty odzwierciedlajg niektére ciekawe wnioski z ewaluacji jakosciowej:

.Dziekuje za wspanialg akcje! Zmotywowata ona cata moja rodzine do ograniczenia uzycia
samochodu i do jezdzenia rowerem do szkoty i pracy”

,Bitwa na kilometry zmotywowata, mnie do

codziennego intensywnego spacerowania minimum godzine dziennie, do tych spacerow
dotaczyt maoj syn. Nie ukrywam, ze dzieki |"Bitwie na kilometry|” jestem Izejsza o kilka kilo-
gramow, zmienitam rowniez sposob Zywienia -jemy o wiele zdrowiej.

Takie cos powinno sie emerytom zorganizowac. A lekarze powinni ich rozliczac z przebytych
kilometrow. Mam 83 lata i razem z prawnukami zdobywatam punkty.

Ogodlne uwagi: Bitwa na kilometry byta bez
watpienia najlepszg kampania promujaca ruch
pieszy w Gdansku. Jej charakter tagczacy elemen-
ty zabawy i rywalizacji przekonat zaréwno dzieci,
jak i dorostych uczestnikdw i pozwolit catym
rodzinom na rozpoczecie nowych, bardziej akt-
ywnych nawykdéw transportowych.

Refleksje samokrytyczne:

Kampania zastugiwata na duzo wieksze zaint-
eresowanie medialne (TV, RADIO) anizeli pozys-
kane. Innym mankamentem byta zbyt daleko po-
sunieta rywalizacja miedzy szkolnymi druzynami.
Ankiety byty oceniane jako zbyt dtugie i mato
atrakcyjne dla uczestnikdw kampanii - krotsza
wersja zapewnitaby wiekszg liczbe ankiet zwrot-
nych przy kwestionariuszach post-kampanijnych.
Ankieta dotyczgca dodatkowo zamawianych
materiatdw (service sheet) réwniez powinna

by¢ sprawniej przeprowadzone, np. przez jej
wigczenie do pierwszego kwestionariusza.

More about SWITCH in Gdansk: bit.ly/SWITCHIQn9Xm)j


http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Sukcesy kampanii

Londyn, dzielnica Houn-
slow, Wielka Brytania

Kontekst

Liczba mieszkancow: 254,000

Powierzchnia: 56 km?

Struktura demograficzna: Potowa populacji
miesci sie w grupie 20-49 lat. Jest to zarazem
grupa najbardziej mobilna. Obszar jest wieloet-
niczny, zamieszkiwany przez najwiekszg grupe
pochodzenia azjatyckiego w Londynie (26%
mieszkancow dzielnicy).

Krotko o miescie: Dzielnica Hounslow
zlokalizowana jest w zachodniej czesci Lon-
dynu, obejmujgc obszar administracyjny
rozciggajacy sie od granic hrabstwa Surrey az
do Chiswick w Londynie. Do Houslow przylega
bezposrednio lotnisko Heathrow.

Warunki mobilnosci

Atrakcyjnosé¢ podrézy aktywnych: W ciggu
ostatnich pieciu lat Hounslow intensywnie
pracuje nad projektami, ktore majg efektywnie
promowac mobilnos¢ aktywnag wsrdd réznych
grup mieszkancéw. W ramach niektérych z
nich, zmieniana jest infrastruktura (zielone tra-
sy rowerowe i tzw. superhighways). Pozostate
projekty koncentrujg sie na aspektach :miek-
kich”, tj. na edukacji, szkoleniach i kampaniach.
Houslow byt jednym z pierwszych samorzadow,
ktore wdrozyto specjalnie zaprojektowane
kampanie promujgce zrownowazong mobil-
nos¢ wsrdd specyficznych grup docelowych
(np. nastolatki).

Atrakcyjnosé transportu publicznego: Oprécz
rozlegtej sieci ulicznej, dzielnica Houlsow posi-
ada rozbudowang siec¢ transportu zbiorowego,
w tym: koleje panstwowe, kolej naziemna,

metro, 49 linii autobusowych, z ktérych 7 dziata
catodobowo. Mieszkancy Hounslow majg
0golnie dobry dostep do ustug transportu
publicznego. Jak wynika z analiz Transport for
London, 86.5% o0séb moze dojecha¢ do pracy
bez potrzeby korzystania z samochodu, co
jest najlepszym wynikiem sposréod wszystkich
dzielnic Londynu. Mimo to, zaledwie 21,3% po-
drézy odbywa sie poprzez transport publiczny.

Ogodlnie, odlegtosci i czas podrdzy, jesli chodzi
o komunikacje zbiorowa i samochdd prywatny
na osi wschdéd-zachdd, sg pordwnywalne. Jed-
nakze na osi pétnoc-potudnie istnieje juz duza
dysproporcja na korzys¢ samochodu prywatne-
go. W takich warunkach samochody pozostajg
W pozycji dominujacej i wydaje sie jasnym, ze
sytuacja ta nie ulegnie zmianie w ciggu wielu
lat.

Sprzyjanie podrézom samochodem: Przez
Hounslow przebiega wiekszo$¢ powierzchnio-
wych korytarzy transportowych, tgczacych lon-
dynskie City z lotniskiem Heathrow. W zwigzku
z tym dzielnica cierpi z powodu czestych
zatorow ulicznych, zwtaszcza w godzinach
szczytu. Niestety brak alternatywnych relacji
obwodowych, powoduje, ze sytuacja ta ma
charakter permanentny.

Kampania Switch w Hounslow

Wybrana grupa docelowa: rodzice dzieci
rozpoczynajgcych szkote po raz pierwszy. Wybral-
iSmy te grupe, jako, ze dziecko rozpoczynajgce
szkote reprezentuje istotng zmiane zyciowg w

zyciu catej rodziny. Kazdego dnia, rodzice musza
planowac jak zawiez¢ i odebraé swoje dziecko.

Jest to wazny okres, aby wspiera¢ rodzicoéw w
wyborze aktywnych form przemieszczania sie,
poniewaz raz wytworzone nawyki transportowe
ciezko jest zmieni¢. Kampania Switch ma pomaoc
W nabyciu nawyku podrézowania w sposob

aktywny.

Zakres czasowy:

Rekrutacja miata miejsce latem, a zabawy
zwigzane z promocjg aktywnego przemieszcza-
nia sie byty zorganizowane w pazdzierniku i lis-
topadzie, tuz po rozpoczeciu nowego semestru.

Rekrutacja i promocja:

Przeprowadzilismy kampanie w 36 szkotach pod-
stawowych, zlokalizowanych w dzielnicy.

W tym celu, juz latem, zanim zaczeta sie szkota,
skontaktowalismy sie z rodzicami. W lipcu i sier-
pniu, szkoly przeprowadzajg spotkania na tematy
organizacyjne. Nasz zespot uczestniczyt w nich,
wykorzystujac okazje do przekazania informacji
na temat aktywnych podrdzy i uzyskania danych
kontaktowych od rodzicéw. Przed rozpoczeciem
roku szkolnego ponownie skontaktowalismy sie
z rodzicami, aby wspomoc ich w wyborze akty-
whnych form przemieszczania sie. PrzekazaliSmy im
mapy uczeszczanych i bezpiecznych tras do szkot.
Nastepnie zaoferowalismy spersonalizowane, tele-
foniczne planowanie podrézy i przedstawilismy
informacje o dzielnicy, w tym poradniki podrozne i
detale dotyczace rowerdw publicznych.

Gdy tylko rozpoczety sie zajecia szkolne, zainic-
jowalismy w kazdej zaangazowanej szkole gry
powigzane tematycznie z aktywna mobilnoscia.
20 szkdt wzieto udziat w Traffic Snake Game, a
dalszych 16 w Beat the Street.

Gtownym powodem zainicjowania tych gier byto
dostarczenie dzieciom i ich rodzicom dobrej
zabawy i motywacji, aby zaszczepi¢ w nich zwy-
czaj czestszego chodzenia pieszo i jezdzenia na
rowerze.

Partnerzy lokalni:

Wspodtpracowalismy blisko ze wszystkimi sz-
kotami z dzielnicy i dotarlismy do placowek
stuzby zdrowia, edukacji oraz zarzadow
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transport. Organizujgc Beat the Street réwniez
zaangazowalismy lokalne grupy spoteczne i
firmy.

Zrodta:

Zatrudnilismy konsultantow planowania
podrozy, aby uczestniczyli w uroczystosci-
ach rozpoczecia roku szkolnego oraz organ-
izowanych réwnolegle imprezach i doradzali
ich uczesthikom w planowaniu swoich po-
drézy. Wymagato to zaangazowania 2 0séb na
otwarcie roku szkolnego w kazdej szkole, co
przetozyto sie naponad 50 wizyt.

Wykorzystalismy 6-cio osobowy zespdt dorad-
czy, ktory docierat do potencjalnych uczest-
nikow kampanii poprzez rozmowy telefoniczne.
Pomimo, iz udato sie nam dotrze¢ do duzej
ilosci osdb, ten sposdb komunikacji okazat sie
mniej skutecznym niz zaktadano (wiecej o tym
ponizej).

Zlecilismy firmie Intelligent Health zorgan-
izowanie Beat the Street w naszym imieniu
W pewnej liczbie szkot. Fundusze projektu
Switch pokryly tylko kampanie w 4 szkotach,
wiec zapewnilismy dodatkowe 50 tys funtéw
z budzetu Public Health and Transport, aby
zaoferowac Beat the Street w 16 szkotach pod-
stawowych (+ w 5 przedszkolach).

Szkolenie zespotu:

ZatrudniliSmy personel z firmy doradczej
(AMP), ktory juz wczesniej zostat przeszkolony
w zakresie oferowania przez telefon sperson-
alizowanych planéw podrézy. Dodatkowo
zespdt ten przeszedt jednodniowe szkolenie
celem podniesienia znajomosci uwarunkowan
lokalnych.

Wykorzystane zachety: Aby zapewni¢ mozliwie
duzy udziat w proponowanych grach Traffic
Snake i Beat the Street wprowadzilismy zach-
ety podnoszace element rywalizacji w postaci
biletdw na mecze pitkarskie i na sitownie. W
celu otrzymania duzej ilosci odpowiedzi w ank-
ietach stworzyliSmy rowniez loterie pieniezna.
Generalnie wnioskujemy, ze nagrody w loteri-
ach sg najbardziej efektywnym sposobem na
zaangazowanie.
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Technologie: WykorzystaliSmy model Beat
the Street stworzony przez Intelligent Health.
Beat the Street jest zaprojektowany jako ,real
world walking game”, gdzie ludzie rywalizujg
na punkty chodzac lub jezdzgc na rowerze do
pracy, do szkoty, lub w celu zatatwiania codzi-
ennych spraw. Aktywnos¢ ta jest rejestrowana
przy pomocy spersonalizowanych kart zblizenio-
wych i czytnikow ulicznych tzw ,Beat Boxes”
rozmieszczonych w okolicy. Czytniki przesytajg
na biezgco zarejestrowane odbicia kart do bazy
centralnej i uczestnicy moga sledzi¢ swoj postep
na stronie internetowej. Rejestracja papierowa
jest dostepna w czytelniach i bibliotekach dla
wszystkich, ktorzy nie posiadajg komputera, a
rezultaty gry sa wywieszane w tych miejscach i
dodatkowo opublikowane w lokalnej prasie.

Jako czes¢ wyzwania, szkoty i firmy moga byc
zaproszone do rywalizacji miedzy soba. Jako
zacheta dla wszystkich uczestnikdow, ustanawia-
ny jest wspdlny cel do zdobycia, z nagrodami
dostarczonymi przez firmy i biznesy lokalne.
Wspdlny cel np. ,spacer dookota s$wiata” lub
,Spacer na  ksiezyc” efektywnie aktywizuje
uczestnikow.

Najwiekszg zaletg akcji “Beat the Street” jest uzy-
cie kart typu smart, ktore tatwo moga byc¢ dystry-
buowane przez szkoty i intuicyjnie uczestnikow.
To pozwala bardzo szybko wtgczy¢ do gry duzg
liczba osdb.

Interesujgca kwestig jest pordwnanie technologii
Beat the Street z grami wykorzystujgcymi smart-
fony. Nasze doswiadczenie w Hounslow wska-
zuje, ze kiedy w przesztosci stosowalismy kam-
panie ze smarfonami, to niechcgcy zawezalismy
liste uczestnikdéw i trudniej byto ich zacheci¢ do
regularnego uzywania aplikacji smartfonowych.
Za rozwigzaniami smarfonowymi przemawiajg
poczatkowo nizsze koszty, ale jesli nie mozna
skutecznie zaangazowac ludzi, to koncowy koszt
Nna uczestnika wychodzi znacznie wyzszy, niz ten
wynikly z Beat the Street czy Traffic Snake Game.

Ewaluacja

Doswiadczenie ze wstepng ankieta: Ankieta
wstepna zostata przeprowadzona drogg tele-
foniczna. Zebralismy 431 odpowiedzi. Na drugg

ankiete - po zakonczeniu gier ulicznych - od-
powiedziato 287 oséb.

Dtugosc ankiety i jej tresc, scisle zwigzana z pro-
jektem Switch, wptynely na ilo$¢ odpowiedzi;
wedtug wielu respondentow zestaw pytan byt
za dtugi i zbyt ztozony. Mielismy réwniez nieco
problemow z komunikacjg z uczestnikami,
ktorych angielski nie byt jezykiem ojczystym.

Spotkanie grupy fokusowej zostato przeprow-
adzone w urzedzie miejskim w Hounslow, z
udziatem 9 uczestnikdéw. Najwazniejsze wnioski
z tych spotkan to:

v Kampania trafita w upodobania uczest-
nikdéw, zaréwno rodzicow, jak i dzieci. Niek-
torzy sugerowali, ze czekajg na kolejne
projekty z takimi, lub diuzej trwajgcymi
kampaniami.

v" Najwiekszy rozgtos kampanii przyniosty roz-
mowy miedzy uczestnikami i ich znajomy-
mi. R6zne sg opinie na temat efektywnosci
medidw spotecznosciowych w tym zakresie.

v' Samochdd jest nadal uwazany za konieczny
do odbywania dalszych podrdzy, lub do prze-
wiezienia ciezszych tadunkoéw lub wiekszych
zakupdw, zwtaszcza w deszczowe dni.

v' Chodzenie pieszo generowato najwiecej en-
tuzjazmu uczestnikow, gdy zestawic je z in-
nymi formami przemieszczania sie.

v’ Rozwazajgc podréze rowerem, uczest-
nicy martwili sie o swoje bezpieczenstwo,
zarowno we wtasnej dzielnicy, jak i w catym
Londynie. Rodzice mieli w tym kontekscie
wiecej obaw niz dzieci.

v' Chodzenie do szkoty pomogto pogtebi¢ wie-
zi miedzy rodzicami i dzie¢mi.

v' Pakiety materiatow drukowanych (zwtaszcza
mapy .Pieszo do szkoty’) spotkaty sie z
duzym zainteresowaniem.

WyniKki

Kampania Switch w Hounslow znacznie
przekroczyta oczekiwania, jesli chodzi o licz-
be uczestnikdw. Pracowalismy z 36 szkotami
podstawowymi, skontaktowalismy sie z pon-
ad 1000 rodzicéw dzieci rozpoczynajgcych sz-
kote po praz pierwszy i dostarczylismy ponad
400 sesji PTP dla uzytkownikow samochodow.

Zorganizowalismy Traffic Snake Game w 20
szkotach, a Beat the Street w 16 szkotach pod-
stawowych i w 5 przedszkolach. W sumie w
kampanii Beat the Street wzieto udziat ponad
11000 osdéb, ktorzy aktywnie pokonali pon-
ad 39000 mil (czyli przeszto 1,5 razy dystans
dookota Ziemi).

Najczesciej przytaczang korzyscia z kam-
panii Beat the Street byto poczucie wyzszej
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sprawnosci fizycznej i bycie zdrowszym, do-
bra zabawa i lepsze poznanie okolicy. 8 na 10
uczestnikow stwierdzito, ze kampania ta po-
mogta im zwiekszy¢ swojg aktywnosc¢ fizycznag
i czu¢ sie zdrowszym. Potowa respondentdw
przyznata, ze Beat the Street pomogta im w
ograniczeniu korzystania z samochodu.

Whnioski koncowe

Gdy bedziemy w przysztym roku organizowac
kampanie, zamierzamy wtozy¢ wiecej wysitku
w dotarcie do rodzicow na dwa tygodnie przed
rozpoczeciem semestru. Same kampanie zor-
ganizujemy wczesniej, we wrzesniu. Pomoze
nam to zagospodarowac wiecej czasu przed
zZmiang czasu na zimowy (cofnieciem zegardw)
i przed nastaniem gorszej pogody.

Cytaty uczestnikéw na temat korzysci zdrowotnych:

‘Beat the Street pomogt mi stac sie bardziej aktywnym il zdrowszym. Zostawiatem
samochod w domu, kiedy tylko sie dato. To zblizyto nasza cata rodzine.”

Zachecita mnie do czestszego chodzenia, a to pomogfo mi lepiej kontrolowac poziom
cukru we krwi.”

‘Miatem szanse na wiecej cwiczen, gdyz wiecej chodzitem pieszo w rozne miejsca
dla przyjemnosci i zeby zbierac punkty. Nie postrzegatem chodzenia jako cwiczen i
myslatem, ze cwiczenia sa nudne, gdy tymczasem mylitem sie w obu przypadkach.”

Cytaty uczestnikéw na temat zmiany sposobu przemieszczanie sie

‘Uswiadomitem sobie to jak blisko sg niektore miejsca gdy ide pieszo, podczas gdy
wczesniej zawsze jeZdzitem tam samochodem’.

,Zachecito mnie do podrozy pieszych z Feltham Station do domu, bez korzystania z
autobusu.”

Cytaty uczestnikéw na temat korzysci spotecznych

‘Jako rodzina zblizylismy sie do siebie, podobnie jak inne rodziny w sasiedztwie, ktore
bratly udziat w Beat the Street. Nasze wiezi z dziecmi zaciesnity sie i mielismy jakis konk-
retny cel w chodzeniu, a dzieciom podobato sie niezmiernie.”

‘Spedzitem wiecej czasu z rodzing. Specjalnie wychodzilismy z domu w weekendy Zeby
tylko odbic karty.”

More about SWITCH in Hounslow: bit.ly/SWITCHIQNn9Xm]j


http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Sukcesy kampanii

Wieden, Austria

Kontekst ogolny
Liczba mieszkancow: 1.8 million
Powierzchnia: 415 km?2

Istotne cechy geograficzne: Wieden jest
potozony na przewaznie ptaskim terenie w
potnocno-wschodniej Austrii. Dzienna sred-
nia temperatur waha sie od 33 do -10 stopnie
C. Wielko$¢ opaddéw miesci sie w przedziale
miedzy 40-60 mm latem i 20-40 mm zima.

Struktura demograficzna: Wieden posiada
obecnie 1,84 mln mieszkancow. Jak wskazujg
prognozy, do 2030 roku liczba mieszkancow
wzrosnie do 2 min. Okoto 25% ludnosci ma
ponad 64 lata. Blisko 11% populacji stanowig
studenci, z ktérych 37% pochodzi z innych
stron. Stopa bezrobocia wynosi 11,6%.

Opis miasta: Dzieki bogactwu dziedzictwa
kulturalnego, wysokiej jakosci zycia, tetnigcych
energig ulicach, Wieden jest znakomitym
miastem do chodzenia i jezdzenia rowerem.
Aby jeszcze zwiekszy¢ przyjaznos¢ aktywnym
formom przemieszczanie sie, Wieden byt mi-
astem-gospodarzem S$wiatowej konferencji
Velo-city w 2013 roku, a w 2015 obchodzit ,Rok
chodzenia pieszo”. Zwiekszajgcej sie liczbie
mieszkancow w ostatnich latach towarzyszy
spadajgca liczba posiadaczy samochodoéw.
Aktualna struktura modalna podrézy to: 27%
samochdod prywatny, 6% rower, 27% podroze
piesze i 39% transport publiczny. Zwiekszanie
udziatu aktywnych form przemieszczania sie
jest mozliwe dzieki stosunkowo niskiej srednigj
dtugosci podrézy samochodem, wynoszacej 7,6
km, w srednim czasie 32 minut.

Mobilnos¢ i kontekst transpor-
towy

Atrakcyjnosé podrézy aktywnych: Podstawg
miejskiej strategii wsparcia podrozy aktywnych
byta rozbudowa infrastruktury ruchu rowe-
rowego i pieszego. Wieden aktualnie oferuje
1270 kilometrow tras rowerowych. Rowerzysci
mogg tez korzysta¢ z ulic jednokierunkowych
w obu kierunkach, o tgcznej dtugosci 238 kilo-
metrow. Zmiany w infrastrukturze majg pomaoc
w podniesieniu wielkosci ruchu rowerowego
z 7% w 2015 roku do poziomu 10%. Jak widac¢
ze struktury modalnej, chodzenie pieszo jest tu
bardzo popularne (27%). Gtéwnym czynnikiem
wptywajgcym na te popularnosc¢ jest dobrze i
tadnie zaprojektowana przestrzen publiczna
wokot ciggow pieszych oraz prostota tej formy
przemieszczania sie.

Atrakcyjnosé transport publicznego: Trans-
port publiczny w Wiedniu jest dobrze rozwin-
iety. Sktady metro i tramwaje jezdzg z czestot-
liwoscig 3-5 minut w godzinach szczytu. Udziat
transportu zbiorowego wynosi 39%.

Atrakcyjnosé dla ruchu samochodowego:
Dostepnos¢ samochodéw w  Wiedniu jest
relatywnie niska. Zaledwie 27% podrozy re-
alizowanych przez mieszkancow Wiednia
odbywa sie za pomocg samochodu indywid-
ualnego i warto$¢ ta ma tendencje spadkowa.
Najnowsze dane pokazuja, ze 145% podrdzy o
dtugosci 1-2 km realizowane s samochodem.
149% obszaru miasta jest zajete przez infrastruk-
ture transportowa.

Kampania Switch w Wiedniu

Kampania Switch byta zorganizowana w
Wiedniu na przestrzeni od wiosny do jesieni
2015.

Wybranegrupydocelowe: Podstawowggrupg
docelowg Wiednia sa ludzie, ktérzy wykonuja
samochodem krétkie podrdze, ktére réwnie

Zakres czasowy:
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dobrze mogtyby by¢ zrealizowane pieszo lub
rowerem. Kampania Switch skupia sie na oso-
bach, ktére (a) majg dostep do samochodu i
ktére ostatnio zmienity miejsce zamieszkania,
(b) szukaty porady medycznej, ktéra mogta byc
wsparta ¢wiczeniami fizycznymi, (c) znalazly
sie w innym zwrotnym momencie w swoim
zyciu (co zostato potwierdzone podczas fazy
kontaktowej).

2015 2016

Wieden Sty Lut Mar Kwi Maj Cze

Przygotwanie i komu-
nikacja

Lip Sie Wrz Paz Lis Cru Sty Lut  Mar Apr

RekrUtacja hontake .........

Pierwsza ankieta
Switch

Faza motywacji

Faza konsultacji i
dodatkowych mate-
riatéw
Zastosowanie ICT w
kampanii

Druga ankieta Switch

Grupa fokusowa

Trzecia ankieta
Switch

Komunikacja i rekrutacja:

Aby zainteresowac ludzi kampanig i zachecic
ich do udziatu, zastosowano pewne, szyte
na miare, strategie. Kontakt z grupa, ktéra
niedawno zmienita miejsce zamieszkania, zos-
tatustanowiony poprzez agentow biur nieruch-
omosci, spotdzielnie mieszkaniowe, konkretne
wydarzenia typu Smart Citizen Lans, wywiady
bezposrednie w nowych mieszkaniach, a takze
poprzez dane adresowe dostarczone przez
poczte austriacky i sSrodowisko uniwersyteckie.
Dla innych grup, kontakt bezposredni miat
tez miejsce na terenach rekreacyjnych, np. w
parkach, czy podczas imprez organizowanych
W przestrzeni publicznej, w tym basendw pod
gotym niebem.

Wskutek ograniczen zwigzanych z prywat-
nosciag, grupa ludzi, ktéra szukata pomocy me-
dycznej byta trudno osiggalna. Nie mozna byto

uzyska¢ danych kontaktowych jej cztonkdw.
W zwigzku z tym, skontaktowano sie z leka-
rzami, szpitalami i centrami zdrowia, gdzie
dystrybuowano specjalnie zaprojektowane
pocztowki. Aby dotrze¢ do wiekszej ilosci
0s6b, organizatorzy pojawili sie réowniez na
cotygodniowych spotkaniach grupy seniorsk-
iej mitosnikdw Nordic Walking oraz wybranych
imprezach publicznch, jak: ,Wiedenski Dzien
Diabetykow”, czy wystawa ,Experience” dla
aktywnych seniorow.

Taki sposob dotarcia do grup docelowych byt
kluczem do sukcesu kampanii. Zapewnilismy
réwniez uzycie réznorodnych kanatéw doci-
erania do potencjalnych uczestnikéw: email,
SMS, dzwonienie na specjalne numery tele-
foniczne, zwrot rozdanych bezptatnych pocz-
towek, informacja online na naszych stronach
internetowych, czy poprze kody QR.

May
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Partnerzy lokalni:

Agencja Mobilnosci Miasta Wiednia byta gtow-
nym partnerem w kampanii. Kampania Switch
zostata wkomponowana w ,Rok Chodzenia’,
dzieki czemu skorzystata z dodatkowych mate-

riatéw na temat aktywnych form przemieszcza-
nia sie i pakietéw drobnych upominkow-zachet.
Dodatkowe materiaty byty tez zrédtem wiedzy
przy konsultacjach PTP i dla uczestnikdw rowe-
rowych warsztatow naprawczych.

Kampania otrzymata takze szerokie wsparcie
sektora zdrowia. Regionalny Wiedenski Fun-
dusz Ubezpieczeniowy promowat Switch w
trakcie wtasnych akcji np.,Telefoniczny hotline
dla palaczy’. Ponadto, do kampanii zostali
wigczeni niektérzy deweloperzy, zwtaszcza na
etapie kontaktu z grupg docelowa.

Zrodta:

Zatrudnili$my personel rekrutujgcy uczestnikdw
i przeprowadzajgcy wywiady oraz przygotowu-
jacy pakiety informacyjne oraz przeprowadza-
jacy rozmowy PTP. W sumie ponad 20 oséb
byto zatrudnionych na réznych etapach przed-
siewziecia. Wszyscy byli przeszkoleni przez
gtéowny zespdt projektu Switch, skorzystali takze
z obszernych wskazéwek do przeprowadzania
konsultacji oraz ze szczegotowych prezentacji
Switch. Do petnego wdrozenia w tematyke 20
0s6b potrzebne byty dwie sesje szkoleniowe.
4 z tych oséb przeszty dodatkowe szkolenie
Wiedenskiej Agencji Mobilnosci w zakresie kon-
sultacji PTP. Istotnym czynnikiem sukcesu byt

fakt, ze przeszkoleni zgadzali sie wewnetrznie
z ideg aktywnej mobilnosci i potrzebg redukcji
podrézy samochodowych.

Wykorzystane nagrody-zachety:

Zorganizowalismy loterie fantowag z réznymi
nagrodami. Wséréd nich byty: rower, dobrej
jakosci przyczepka, steppery, parasolki itp.. Te
nagrody byty uzyte aby skuteczniejmotywowac
ludzi do zarejestrowania sie do kampanii i wzi-
ecia udziatu we wszystkich trzech ankietach.
Inne nagrody-zachety zostaty zaoferowane w
karcie wyboru materiatdw dodatkowych i zos-
taty rozdysponowane podczas réznych imprez:
wielofunkcyjne szaliki, pokrowce na siodetka
rowerowe, opaski odblaskowe, sznurowki.
Wreczania tych gadzetow kazdemu odbiorcy
z osobna byto bardzo efektywne w procesie
motywowania uczestnikdw do pozostania w
kampanii. Niemniej samo w sobie, stanowito
pewne wyzwanie logistyczne.

Aspekt rywalizacji: Grupy docelowe w zaden
sposdb nie rywalizowaty miedzy sobg. W
naszym odczuciu, uczestnicy byli wystarcza-
jgco zmotywowani bezposrednim kontaktem,
wtasnym zainteresowaniem poruszang tem-
atykg oraz pakietami informacyjnymi. Kon-
sultacje PTP i rowerowe warsztaty naprawcze
dostarczyty bardzo konkretnego know-how i
w ten sposob okazaty sie uzyteczne w procesie
motywacyjnym. Znalazto to potwierdzenie wy-
rywkowymi badaniami uczestnikow.

Uzyte narzedzia ICT: W trakcie trwania
kampanii wykorzystano rézne narzedzia ICT.
Wiedenska Agencja Mobilnosci utworzyta ap-
likacje mobilng ,Wien zu Fu3” (Wieden pieszo),
ktora zawierata licznik krokow i zabawe-gre
dla kampanii ,Rok chodzenia”. Dodatkowo
promowalismy aplikacje ,AnachB" i specjalnie
dostosowang dla projektu Switch aplikacje
Moves, ktdra taczy API oryginalnej Moves z ser-
werem Switch, gromadzacym dane aktywnos-
ci uczestnikow kampanii.

Tymi rozwigzaniami interesowali sie zwtaszcza
mtodzi ludzie, dla ktérych tradycyjne mapy i
narzedzia wydawaty sie przestarzate. Z pewn-
oscig rowniez mozliwos¢ wygrania nagrod
byta istothg zachetg do udziatu w kampanii i
zwiekszenia codziennej dawki ruchu.

Ewaluacja

Doswiadczenia z pierwszej ankiety: W celu
promowania kampanii Switch rozdystry-
buowano 20600 pocztéwek i okoto 10000
listow zapraszajgcych, poprzez rézne kanaty.
1540 osdéb wypetnito pierwszg ankiete, 863
osoby podczas wywiadoéw bezposrednich, 508
telefonicznych i 168 na platformie on-line. 957
wszystkich respondentéw byto zaintereso-
wanych  spersonalizowanymi  materiatami
informacyjnymi, razem zamowiono 3743 pak-
ietdw informacyjnych.

Doswiadczenia kolejnymi ankietami: Druga
ankieta zostata wypetniona przez 692 osoby,
a trzecia przez 417 osdb. Wiekszos¢ z od-
powiedzi zostato udzielonych telefonicznie.
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Doswiadczenie w ewaluacjg jakosciowa:
Ewaluacja jakosciowa byta przeprowadzona
w grupie fokusowej, a na spotkanie, przybyto
7 uczestnikdw, sposrod 12 zaproszonych. Zad-
baliSmy o mita atmosfere dla wszystkich, aby
zapewnic¢ otwartos¢ wypowiedzi i nie stroni¢
od uwag krytycznych. Zaoferowali$my ponad-
to zachete w wysokosci 30 EUR i kilka matych
podarunkow. Uczestnicy z ochota podzieli sie
swoimi spostrzezeniami.

Doswiadczenie a konsultacji PTP: Konsultacje
PTP zostaty przeprowadzone przez 4 pracown-
ikow, ktorzy oferowali doradztwo w dziedz-
inie podrézy miejskich i zdrowia. Najwiekszy
wysitek polegat na zainteresowaniu ludzi
tymi nietypowymi ustugami i w zasadzie byt
niewspodtmierny do efektu w postaci korncowej
liczby osob, zaangazowanych w PTP.
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WyniKki

Generalne wnioski dotyczyty sposobdéw, w
jakie mozna organizowa¢ kampanie w Wied-
niu. Stato sie oczywiste, ze przeprowadzenie
kampanii Switch w takim miescie jak Wieden,
z juz dos¢ niskim udziatem samochoddw w
transporcie osdb i doskonatg komunikacja pub-
liczng, wymaga dos¢ wyrafinowanych metod
angazowania ludzi. Dotozono tez staran, aby
wybra¢ najbardziej odpowiednie dzielnice
miasta. Uzyto réznych kanatow, aby trafi¢ do
réoznych grup spotecznych i skutecznie ich
zainteresowac. W sumie, do uczestnikow trafito
ponad 3700 map i broszur na temat aktywnych
podrozy Najwiekszym zainteresowaniem
cieszyty sie mapy piesze i rowerowe Wiednia.
WsSréd nagrod-zachetek znaczna czes¢ osob
wybrata wielozadaniowy szal, ktéry chyba na-
jlepiej wpisat sie w kontekst kampanii.

Aby zbadac¢ wptyw kampanii Switch, uczestnicy
zostali przepytani w kolejnych ankietach. Za-
dano im rézne pytania dotyczace ich zachowan
i preferencji transportowych. Na pierwszg anki-
ete odpowiedziaty 692 osoby, wsrod ktorych 525
0s6b otrzymato dodatkowe informacje, a 167
0so6b takich informacji nie zamoéwito. Sposrod
tych pierwszych zanotowano wzrost o ponad
4 punkty procentowe realizacji podrézy pieszo.
Dla kontrastu zmniejszenie takich podrézy o 5
punktow procentowych uwidocznit sie w grup-
ie fokusowej. Co wiecej zaobserwowano wzrost
ilosci podrézy rowerowych w grupie oséb, ktore
otrzymaty pakiety informacyjne.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze najwazniejsze
zmiany zostaty osiggniete w zakresie ogdlnych
zachowan transportowych oséb, ktére sg kiero-
wcami - spadek o0 4,27% miesiecznych podrdzy
U 0sob, ktdre zapoznaty sie z materiatami infor-
macyjnymi. Osoby z grupy fokusowej zgtosity
jednak przyrost podrézy samochodowych
o 12,47%. Ponadto, osoby, ktdére otrzymaty
dodatkowe pakiety informacyjne zgtaszaty,
ze sg teraz lepiej doinformowane w zakresie
korzysci ptynagcych z aktywnych form podrdzy.
Rozmawiali o tym czesciej ze swoimi znajo-
mymi i sg bardziej zmotywowani do redukcji
swoich podrézy samochodowych i zastgpienia
ich podrézami pieszymi lub rowerowymi. Tym
wyraznie odrdzniajg sie od tych osdb, ktére nie
byty zainteresowane pakietami informacyjnymi.

Najnowsze dane w zakresie modalnego pod-
ziatu transportu za koniec 2015 roku udowad-
niajg sukces dotychczasowych akcji promocji
ruchu pieszego i rowerowego Miasta Wiednia.
Zaktadany wzrost o 1 punkt procentowy ud-
ziatu podrdézy wykonywanych pieszo zostat

osiggniety.

Krytyczna refleksja:

Realizacja kampanii wymagata spotkania
sie z kilkoma wyzwaniami. Pomimo duzego
zaangazowania, niektére narzedzia i dziata-
nia nie byty tak owocne, jak sie spodziewano.
Inne, takie jak wywiady bezposrednie, okazaty
sie sukcesem. Pomimo ich czasochtonnosci,
pomogty zacheci¢ do udziatu w kampanii o
jedna trzecig uczestnikow wiecej, niz wywiady
telefoniczne. Dzieki naszemu doswiadczeniu z
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innych kampanii, zaangazowaniu srodowiska
lokalnego i wysitkowi samych uczestnikow i
organizatorow, 1540 osdb wypetnito pierwszg
ankiete ewaluacyjna. 957 oséb byto zaintereso-
wanych otrzymaniem dodatkowych pakietow
informacyjnych. Ale nawet ci, ktérzy wzieli
udziat w konsultacjach PTP, okazali swoje
zaangazowanie udziatem w drugigj i trzeciej
ankiecie ewaluacyjnej.

More about SWITCH in Vienna: bit.ly/SWITCHIQn9Xmj



http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Zestaw Narzedzi SWITCH

Lista dokumentow

Zastrzezenie: Pomimo stosowania bardzo precyzyjnej procedury zapewnienia jakosci, udostep-
niamy wszystkie dokumenty zawarte w Zestawie Narzedzi z zastrzezeniem co do ich komplet-
nosci, doktadnosci i odpowiedzialnosci prawnej. Prosimy korzysta¢ z nich po sprawdzaniu oraz
dostosowaniu ich tresci. Korzystasz z materiatow na wtasng odpowiedzialnosc.

Rekrutacja

Implementacja

Personel ze-
whetrzny

Wykorzystanie
technologii infor-
macyjno-komu-
nikacyjnych

Zachety

Ocena

Rezultaty

Materiaty Dla zainteresowanych Dla potencjalnych Trenerzy / partnerzy wykonawcy Dla rzeczywistych uczestnikéw

reklamowe stron i partneréw uczestnikow

Argumenty zdrowotne dla réznych grup docelowych v" Metodologia Indywidualne v" Karta ustug

L . Planowanie Podrdzy Rowerowych . .
Fakty zdrowotne na temat poruszania sie pieszo i na rowerze dla réznych grup dgcelowyc}‘\mNy v Zielona recepta na bycie

Wywiad na temat jazdy rowerem i zdrowia bardziej aktywnym.
Informacje prasowe
Pomysty na prezenty motywacyjne

SN N N NN

Metodologia Indywidualne Planowanie Podrézy Rowerowych dla réznych
grup docelowych

v Karta ustug
v' Zielona recepta na bycie bardziej aktywnym.

Ulotka informacyjna np. z Wiednia

http://www.switchtravelnow.eu/guide.html (prawa zastrzezone)

v Postepowanie rekrutacyjne przyktad

v' Szkolenie w zakresie Indywidualne-
go Planowania Podrozy -Instrukcje

v' Przyktady gadzetéw:

v' Kamizelka bezpieczenstwa, materiaty informacyjne z Wiednia

v" Ankieta Online v Przyktadowy kwestionariusz

v' Zestaw pytan na czesciowo
ustrukturyzowane wywiady

v" Grupa fokusowa (moderacja i
wskazowki do transkrypcji)

v Artykuty
v' Materiaty prasowe

r
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Do uzytku wewnetrznego

Szablon rekrutacji
Szablon planowania

Wytyczne do Indywidualnego
Planowania Podrozy (skrot)

Wywiad: filozofia SWITCH

WYWIAD: przyktad Gdanska

Pomysty na istniejgce aplikacje
(www.wienzufuss.at/app)

system ,Beat the street” (www.intel-
ligenthealth.co.uk/our-products)
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ODSYtACZE

Odsytacze

word/text passage link / url

6

10

13

13

14

14

14

14

14

14

15

15

19

20

20

21

21

21

21

21

21

22

24

24

"analiza transferu wiedzy"

"wywiad"
"webinarium"

"krétki wywiad"
"grupa docelowa"
"korzysci zdrowotne"
"zalecenia medyczne"
"ulotki informacyjne"

"np. pulsometry, licznik
krokéw, zegarki GPS"

"Beat the Street"
"Wien zu Fuf3"
“prezentacja"“
"broszura"

"materiat prasowy"
"ulotki informacyjne"
"dokumenty "
"zespo6t wspomagajacy "
"materiat"

"fakty"

"mapa"

"zachety"

"zegarki GPS, pulsomet-
ry, licznik krokéw, strony
internetowe na ktérych

mozna prowadzi¢ dzien-

nik aktywnosci"
"dane bazowe"

"papier i otéwek"

bit.ly/IRSAKO6

www.youtube.com/watch?v=_WUZVVIGayO

www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
bit.ly/IRkr453

bit.ly/SWITCH133eNUi

bit.ly/SWITCH1Znttlj

bit.ly/SWITCH1YyZFj8
bit.ly/SWITCHIQNn9Xmj

bit.ly/SWITCHILG9I5M

www.youtube.com/watch?v=PcbGlhexfKE
bit.ly/SWITCHIoHnHOJ
www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
bit.ly/1IQfVN50

bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
bit.ly/SWITCHIQn9Xmj
bit.ly/SWITCHIOIVL2a
bit.ly/SWITCHIR4912r
bit.ly/SWITCHInbrAJX
bit.ly/SWITCHIQn9Xmj
bit.ly/SWITCHIRfdoHT
bit.ly/SWITCHInbmrI5

bit.ly/SWITCHILG9I5M

bit.ly/SWITCHIMuOanO
bit.ly/SWITCHImpHgkk

r
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word/text passage link / url

24
25
25

25

26

28
29
29
29
30
30
31
32
34
36
37
38
38

39

"zestaw narzedzi"
"ulotka informacyjna"
"badanie"

"naklejki, przycisku, ba-
lona, kamizelki bezpiec-
zenstwa, ochraniacza na
siodetko."

"komunikatach
prasowych"

"proces ewaluacji"
"liste kontrolng"
"wskazowki"

"zestaw narzedzi"

"list papierowy"
"zestaw narzedzi"
"odpowiedniego jezyka"
"ankiete bazowa"
"karty ustug"
"materiaty, rozmowa"
"dobrych przyktadow"
"Q1-Q5 i Q14"

"QI-Q5i Q"

"1-szg i 2-gg ankietg w trak-

cie kampanii.”

bit.ly/SWITCHInbrAJX
bit.ly/SWITCH1V2YDfh

bit.ly/SWITCH1InyVQP

bit.ly/SWITCHInbmrI5

bit.ly/SWITCH1YyZ7tF

bit.ly/SWITCH13rXsiD
bit.ly/SWITCH13rXsiD
bit.ly/SWITCH1S8AoMY
bit.ly/SWITCH1060rB4
bit.ly/SWITCHImpHqkk
bit.ly/SWITCHImpHqkk
bit.ly/SWITCH1V2YDfh
bit.ly/SWITCHIMuOanO
bit.ly/SWITCH1InyVQP
bit.ly/SWITCHITINXUI
bit.ly/SWITCH22nPd2F
bit.ly/SWITCHIMuOanO

bit.ly/SWITCH1U2DOut

bit.ly/SWITCH1U2DOut
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Konsorcjum SWITCH

Pie¢ miast europejskich podjeto inicjatywe SWITCH podréze - przy wsparciu oSmiu ekspertéow w
dziedzinie alternatywnych podroézy, zdrowia czy ekonomicznych aspektow mobilnosci. Tym, co
wyrdznia ten zespot entuzjastow jest praktyczne doswiadczenie, jasna i uniwersalna metodologia
oraz przetestowane przyktady skutecznych kampanii lokalnych.

Mational institute
@ E‘ F N Il Z of Public Health

EURCPEAN CYCLISTS” FEDERATION

(LA X3, Al CONSULT .f.‘ -

Forschung & Beratung OombH . De®

Intelligent
Walk21 M Hoalth

— — "
—— GDANSK
. London Borough mobilitats
T — of Hounslow age\ﬂiteunr

Kontakt:

Wiebke Unbehaun (koordynator projektu)
University of Natural Resources and Life Sciences Vienna | Institute for Transport Studies
Peter-Jordan-StraBe 82,1190 Wien | Tel. +43 1 47654 5304 | E-mail: wiebke.unbehaun@boku.ac.at

Wiecej informacji na stronie www.switchtravel.eu

Wytgczna odpowiedzialnos$é za tres¢ niniejszego dokumentu spoczywa na autorach. Przedstaw-
ione tresci nie muszg odzwierciedlac opinii Unii Europejskiej. Ani EASME ani Komisja Europejska
nie ponoszg odpowiedzialnosci za jakiekolwiek wykorzystanie z informacji zawartych w tym
materiale. o @

Sw"l'c R
- - Embracing Active Travel €or Health
T A 30 O RS,

BRIV BT D e
> = -~ N
o 1_ = h‘&:’*‘\‘,sk

RN

Ay

. oo T~


mailto:wiebke.unbehaun@boku.ac.at
http://www.switchtravel.eu

	1	Projekt SWITCH i Przewodnik Kampanii
	Dlaczego SWITCH?
	Grupa docelowa i cel  Przewodnika Kampanii SWITCH 
	Na czym polega kampania SWITCH?
	Struktura  Przewodnika Kampanii SWITCH 

	2	Cztery główne elementy kampanii SWITCH
	Indywidualne Plany Podróży  
	Argumenty zdrowotne
	Wykorzystanie narzędzi teleinformatycznych 
	Moment zmiany życiowej 

	_Ref420070129
	_Ref420061919
	3	Zaprojektowanie i przygotowywanie kampanii SWITCH 
	Określenie grupy docelowej i obszaru działania 
	Zapewnienie wystarczających środków finansowych
	Zapewnienie pełnego wsparcia ze strony przełożonych 
	Przygotowanie materiałów informacyjnych i motywacyjnych 
	Odpowiednie narzędzia ICT 
	Opracowanie pomiaru zmiany zachowań (ankieta bazowa )
	Wybór najlepszego terminu na przeprowadzenie kampanii 
	Opracowanie strategii marketingowej
	Główne fazy kampanii SWITCH 
	Faza rekrutacji 
	Faza kontaktu 
	Ocena sytuacji wyjściowej uczestników (ankieta bazowa)
	Faza segmentacji 
	Faza motywacji 
	Dalsze wsparcie 
	Faza doradcza 

	_GoBack
	_Ref420421079
	_Ref420062448
	_Ref420421100
	_Ref420663306
	_Ref420419077
	_Ref420419103
	Ocena 
	Pomiar efektywności
	Zrozumienie mechanizmów
	Proces ewaluacji 
	Analiza i publikacja rezultatów – Ewaluacja całości  

	Sukcesy kampanii
	Antwerpia, Belgia

	_GoBack
	Informacje ogólne
	_GoBack
	Informacje ogólne
	_GoBack
	Londyn, dzielnica Hounslow, Wielka Brytania
	Wiedeń, Austria
	7  Referencje 72
	Zestaw Narzędzi SWITCH 

