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Ksztaltowanie kanalow komunikacji marketingowej
w dzialaniach public relations towarzyszacych
budowie infrastruktury drogowe;j

Wstep

Sprawny przebieg procesu budowy jest jednym z czynnikéw mogacych
istotnie wptywac na koszty i efektywnos¢ inwestycji. Konflikty lokaliza-
cyjne, ktore obserwujemy w przypadku wielu projektow infrastruktural-
nych, implikuja szereg dodatkowych kosztow zwigzanych z przestojami
i reorganizacja budowy, koniecznoscia zazegnania sporéw (dodatkowe
ekspertyzy, opinie, koszty procesow sadowych), a takze wywotujq nieko-
rzystne konsekwencje wizerunkowe dla inwestora i wykonawcow. Dlatego
warto siegna¢ do dorobku marketingu, ktory z biegiem lat jest imple-
mentowany w roznych obszarach dziatalnosci gospodarczej i spotecznej,
integrujac procesy zwigzane z wytwarzaniem i dystrybucja dobr oraz
odpowiednia polityka cenowa i strategia komunikacji.

Punktem wyijscia do ksztaltowania instrumentéw marketingu w pro-
cesie realizacji inwestycji drogowych jest uswiadomienie sobie faktu, ze
spoleczenstwo, ktdre jest uzytkownikiem tej infrastruktury, ptaci za nia
cene nie tylko w postaci podatkow czy optat za przejazdy, ale rowniez
w postaci wyrzeczen i niedogodnosci zwiazanych z jej budowa i pdzniejsza
eksploatacja. Problem ten jest szczegdlnie istotny z powodu asymetrii kosz-
tow i korzys$ci wystepujacych w roznych grupach interesariuszy. Korzysci
osiagane przez wigksza czes¢ spotecznosci moga byc¢ uzyskane tylko wtedy,
gdy mniejszos¢ zaakceptuje i poniesie niewspdtmiernie wigeksze koszty
realizacji inwestycji.

Poniewaz problem wykorzystania narzedzi marketingu przy realizacji
zadan inwestycyjnych jest obszerny i ztozony, autorzy opracowania sku-
pili sie jedynie na dziataniach public relations, ktdrych sprawna realizacja
sprzyja zrozumieniu istoty i znaczenia konkretnych inwestycji, eliminuje
niepewnosc i obawy z nimi zwiazane, a takze niedomowienia, przekltama-
nia i uproszczenia myslowe, ktore sa Zrodltem wielu konfliktow.
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Celem opracowania jest identyfikacja narzedzi i kanatéw komunika-
gji, rekomendowanych w dziataniach public relations adresowanych do
0sOb zamieszkujacych w rejonie planowanej lub realizowanej inwestycji
drogowej. Analiza literatury i danych empirycznych sugeruja bowiem
konieczno$¢ stosowania w procesie inwestycyjnym zréznicowanych i sko-
ordynowanych dziatan komunikacyjnych, dostosowanych do profilu
spoteczno-demograficznego danej spolecznosci oraz specyfiki zadania
inwestycyjnego, a brak jest badan wskazujacych konkretne narzedzia.

W opracowaniu przedstawiono analize wybranych zagadnien dotycza-
cych komunikacji marketingowej oparta na studiach literatury oraz wyni-
kach badania sondazowego przeprowadzonego przez Pomorski Instytut
Naukowy im. prof. B. Synaka, w dynamicznie rozwijajacych sie potudnio-
wych dzielnicach mieszkaniowych Gdanska, w ktdrych planowana jest
rozbudowa infrastruktury drogowe;.

Inspiracja do podjecia tego tematu byly analizy prowadzone przez auto-
réw w ramach projektu ,Model Spotecznych Kosztow i Korzysci Inwestyji
Infrastrukturalnych (MISKK)”, wspolfinansowanego przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju, oraz rosnace zainteresowanie pracownikow
administracji samorzadowej tematyka wykorzystania marketingu przy
realizacji inwestycji infrastrukturalnych, wskazujace na celowos¢ i utyli-
tarny charakter prowadzonych badan.

1. Komunikacja marketingowa jako narzedzie komunikacji
spolecznej
1.1. Podstawy komunikacji marketingowej

Komunikowanie jest jednym z najistotniejszych proceséw spotecz-
nych. Jego poczatki siegaja czasow, kiedy ludzie zaczeli zy¢ w grupach
i organizowac pierwsze struktury spoteczne. Wraz z rozwojem cywilizacji
ludzie doskonalili sposoby i narzedzia stuzace do komunikagji, a pro-
ces komunikowania stal si¢ przedmiotem wielu badan. Na przestrzeni
wiekow ewoluowato roéwniez pojecie komunikacji, ktérego wspdtczesne
znaczenie ksztattowato si¢ od XVI wieku w nastepstwie rozwoju poczty
i drog, a nastepnie Srodkow transportu, srodkow przekazu informacji na
odleglos¢, takich jak telegraf, telefon, radio, telewizja i media elektroniczne
[Dobek-Ostrowska, 2004, s. 11]. W rezultacie w nauce o komunikowa-
niu powstata bardzo duza liczba definicji pojecia komunikacji. Jak pisze
B. Dobek-Ostrowska: ,(...) R. Merton w latach pie¢dziesiatych naliczyt
ich okoto stu szes¢dziesieciu, a do dzi$ powstato ich kilkakrotnie wigce;j.
Autorzy zwracaja uwage na rozne aspekty i cechy zjawiska lub jego ele-
menty, przypisujac im odmienne znaczenie” [Dobek-Ostrowska, 2004,
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s. 12]. Przeglad wybranych definicji komunikowania, a takze ewolucje tego
pojecia omawia szerzej m.in. T. Goban-Klas [2018].

Przedmiotem dalszych rozwazan bedzie komunikacja marketingowa,
ktora, jak pisze ].W. Wiktor, ,,stanowi integralny instrument strategii mar-
ketingowej i praktycznej realizacji celéw rynkowych przedsigbiorstwa (...),
mozna wrecz stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywa-
niu informagji i komunikowaniu si¢, ze natura przedsiebiorstwa i kazdej
organizacji wyraza si¢ wtasnie w procesach przekazu i komunikowania
z otoczeniem” [Wiktor, 2001, s. 10].

Komunikacja marketingowa jest czesto utozsamiana z promocja, cho¢
nie powinno si¢ stosowac tych poje¢ zamienne. Promocja jest bowiem
zwykle definiowana (ujecie waskie) jako ,, zestaw instrumentéw i srodkéw,
za pomoca ktorych firma przekazuje informacje zwigzane z produktem
lub firma, ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza i ukierunkowuje
popyt” [Zurawik, 2011, s. 200]. Takie jej narzedziowe traktowanie, jakze
powszechne w literaturze, odwraca jednak uwage od bardzo istotnego
aspektu procesu komunikowania — sprzezenia zwrotnego. Szczegolnie dzis,
kiedy w $wietle koncepcji marketingu 3.0 konsument staje sie¢ prosumen-
tem, a dzieki mediom elektronicznym jest coraz bardziej nastawiony na
wspottworzenie programéw marketingowych, modele komunikacji mar-
ketingowej powinny odzwierciedlad ten istotny aspekt wspotpracy przed-
sigbiorstwa z rynkiem. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze w ramach promocji
postugujemy sie¢ r6znymi narzedziami (np. reklama, sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy czy public relations), ktore co do zasady zakladaja
dialog z otoczeniem. Komunikacja marketingowa postrzegana jako proces
odzwierciedla wiec cele i zadania realizowane za pomocg poszczegélnych
instrumentoéw promocdji, tworzacych tzw. promotion mix.

W przypadku analizowanych inwestycji drogowych kluczowym narze-
dziem promogji jest public relations, bowiem jego gtéwnym zadaniem
jest —jak pisze K. Wdjcik — , pielegnowanie wzajemnego zaufania i rozu-
mienia wérdd publicznosci”, czyli ... doprowadzenie do zgodnosci zyczen
inicjatora PR i interesu publicznego (...), stworzenie pewnej relacji miedzy
potrzebami informacyjnymi otoczenia i opinia publiczna, a potrzeba kon-
taktow inicjatora PR” [Wdjcik, 2005, s. 26]. Nie wyklucza to oczywiscie
réownoleglego uzycia innych instrumentéw promogji, jednak dla potrzeb
dalszych rozwazan przyjeto wiodaca role public relations, co determino-
wato wybdr modelu komunikacji odzwierciedlajacego wystepujace w pro-
cesie komunikacji sprzezenia zwrotne.

Modelem, ktéry w swietle dotychczasowych rozwazan zastuguje na
uwage, jest makromodel komunikacji z dziewigcioma podstawowymi
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czynnikami skutecznej komunikacji, propagowany przez Ph. Kotlera
i K.L. Kellera (rys. 1).

Rysunek 1. Elementy procesu komunikacji
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [Kotler, Keller, 2014, s. 514].

Model ten, jak réwniez jego poszczegdlne elementy, tj. kodowanie,
dekodowanie czy szumy, sa szeroko opisywane w literaturze [np. Kotler,
Keller, 2014, s. 514; Dobek-Ostrowska, 2004, s. 15 i nast.; Stochniatek, Mulas,
2012] i dlatego nie beda dalej szczegdétowo omawiane. Wyjatek stanowi
faza przesytania informacji i wykorzystywane w niej media oraz sposoby
kontaktowania si¢ nadawcy z odbiorcami. Sq one bowiem przedmiotem
badan sondazowych opisywanych w dalszej cze$ci opracowania, a ich iden-
tyfikacja jest celem niniejszego opracowania. Ponadto nalezy podkresli¢,
ze media maja istotne znaczenie z perspektywy zmian form i sposobow
komunikowania si¢ miedzy nadawcami i odbiorcami, jakie obserwujemy
w ostatnich latach. Jak pisza Ph. Kotler i K.L. Keller: ,nowe technologie
i inne czynniki gteboko zmienity sposob, w jaki konsumenci przetwarzaja
komunikaty, a nawet to, czy w ogodle decyduja sie je przetwarza¢. Gwat-
towne upowszechnianie si¢ smartfonéw, szerokopasmowego i bezprze-
wodowego Internetu, czy cyfrowych nagrywarek video (...) ograniczyto
skutecznos¢ mass medidw. W 1960 r. za posrednictwem 30-sekundowe;j
reklamy nadawanej jednoczesnie na trzech najpopularniejszych kanatach
(ABC, CBS, NBC), firma byta w stanie dotrze¢ do 80% amerykanskich
kobiet. Dzisiaj, zeby osiagna¢ podobny efekt, ta sama reklama musiataby
by¢ emitowana na stu lub wiecej kanatach [Kotler, Keller, 2014, s. 510). Dzi$
ludzie maja zdecydowanie wigkszy wybdr medidw oraz chca i czesto moga
decydowad, jakie tresci odbieraja. Skuteczna komunikacja wymaga wiec
refleksji nad doborem medioéw, przy uwzglednieniu preferencji réznych
grup wiekowych i spotecznych (réznych grup interesariuszy).
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1.2. Narzedzia komunikacji marketingowej

Media sa to narzedzia, za pomoca ktérych odbywa sie proces komunika-
qji. Sa one integralng czescia kanatu komunikacji, o ktérym mozna powie-
dzied, ze jest to: , droga przekazu i srodki transportu, za pomoca ktérych
przekaz pokonuje droge od nadawcy do odbiorcy” [Dobek-Ostrowska,
2004, s. 17]. Kanatem komunikagji jest zaréwno system nerwowy czto-
wieka, odbierajacy bodzce wzrokowe, stuchowe i inne, jak rowniez srodki
techniczne wykorzystywane do przekazywania informacji. ].W. Wiktor
wyrdznia trzy gtéwne kategorie srodkow przekazu (,,Srodkéw transportu
informacji”):

- $rodki prezentacyjne, tj. glos, mimika, ciato — stanowiace podstawowe

narzedzia komunikacji werbalnej i niewerbalnej,

- $rodki reprezentacyjne, tj. teksty, obrazy, rysunki, fotografie itp.,
szeroko wykorzystywane zardwno w sztuce, jak i w marketingu,

- $rodki techniczne (mechaniczne), umozliwiajace przekaz informacji
na odleglos¢ (np. radio, telewizja, telefon, ptyty CD, DVD, sie¢ Inter-
net itp.).

Srodki te moga by¢ wykorzystywane w dowolnej konfiguracji i propor-
gjach, zaréwno w komunikacji osobistej, jak i masowej. Ich taczne wyko-
rzystanie stwarza bowiem wigksze prawdopodobienstwo skutecznego
komunikowania i efektywnej realizacji celéw nadawcy [zob. Wiktor, 2001,
s. 14]. Wprawdzie od kilku lat wiele uwagi poswigca si¢ nowym narze-
dziom wykorzystujacym efekty rozwoju technologii komunikacyjnych,
w szczegolnosci Internetu i urzadzen mobilnych [zob. np. Sliwiniska, Pacut,
2011; Mamrot, Kosmider, 2012; Pilarczyk, 2011], jednak dobrze zbilanso-
wany miks komunikacyjny moze obejmowac zaréwno konwencjonalne,
jak i nowoczesne formy komunikacji. Ponadto warto zauwazy¢, ze roz-
woj marketingu, w tym takich jego obszarow, jak np. ambient marketing
(marketing niestandardowy), sprawil, ze no$nikiem informacji marke-
tingowej staly si¢ réwniez podtoga w sklepie, lustro, umywalka czy inne
przedmioty standardowo stuzace do innych celéw. Przyktadem nowych
form komunikacji moze by¢ takze advergaming, polegajacy na wykorzy-
stywaniu gier komputerowych do reklamowania produktu, firmy badz
propagowania idei. W ostatnich latach dynamicznie rozwijaja si¢ rOwniez
inne formy marketingu wykorzystujace podstawowe zmysty cztowieka,
tj. stuch — audiomarketing, czy wech — aromamarketing. Dzieki rozwojowi
sieci hipermedialnej oraz tacznosci mobilnej wzrasta rola i wykorzystanie
tzw. marketingu szeptanego i hybrydowych form komunikacji, tj. closed
loop marketing czy e-detailing, zapewniajacych bardziej spersonalizowany
i interaktywny przekaz [szerzej zob. Pilarczyk, 2011, s. 277-284].
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Rosnaca liczba narzedzi i form komunikacji oraz mozliwosci ich zasto-
sowania skfania¢ powinna do refleksji nad uzytecznoscia poszczegolnych
narzedzi w konkretnych sytuacjach. Nalezy bowiem pamieta¢, ze nowe
technologie informacyjne nie sa domena starszego pokolenia i wiele osob
nie korzysta na co dzien z mediow spotecznosciowych. S jednak réwniez
i tacy, ktorzy ,sa w sieci” caty czas i z niej czerpiag wiedze o otaczajacym
$wiecie. Nie mozna wiec upraszczac i generalizowad, w szczegolnosci
w przypadku komunikacji spotecznej realizowanej przy projektach infra-
strukturalnych. Wszystkim mieszkaricom nalezy si¢ bowiem réwny dostep
do informacji, niezaleznie od tego, z jakich kanatéw komunikagji korzystaja
najczesciej. Skutecznos¢ procesu komunikacji zalezy wiec od trafnego
doboru medidw, a ten z kolei od charakterystyki odbiorcéw, celéw i mozli-
wosci nadawcy oraz innych czynnikow wptywajacych na skutecznosc prze-
kazu (tj. spodziewane zakltocenia). Poszukujac odpowiedzi na pytanie: jakie
sa najwlasciwsze narzedzia komunikacji w przypadku PR dotyczacego
budowy infrastruktury drogowej, przeprowadzono badania sondazowe,
ktérych wybrane wyniki zaprezentowano w dalszej czesci opracowania.
Wybér infrastruktury drogowej jest nieprzypadkowy, bowiem projekty
tego typu naleza do grupy tzw. inwestycji liniowych, ciagnacych si¢ na
przestrzeni wielu kilometrow, i przez to mogacych oddziatywac na bardzo
roznych interesariuszy. Ponadto nalezg one do tzw. inwestycji NIMBY',
a wiec projektow, przy realizacji ktérych istnieje wysokie ryzyko konflik-
tow lokalizacyjnych.

2. Cele i zalozenia badania empirycznego

Dynamiczny rozw¢j mediéw elektronicznych moze prowadzi¢ do
przekonania, Ze sg one najskuteczniejsza i najszybsza forma komunikacji
z odbiorcami. Nalezy jednak zalozy¢, Ze pomimo rosnacej ich popularnosci
nie wszyscy posiadaja profil na Facebooku, czy nawet regularnie przegla-
daja strony internetowe. Znaczna cze¢s¢ spoteczenstwa moze preferowac
inne sposoby dotarcia, a co wigcej — moze wykazywac zréznicowane zain-
teresowanie tre$ciami przekazywanymi przez nadawcow. Fakt ten jest
szczegolnie istotny w przypadku komunikowania informagji, dotyczacych
inwestycji drogowych, bowiem nawet w przypadku jednej z grup inte-
resariuszy, jaka sa mieszkancy terenow, na ktérych ma by¢ realizowany
projekt, ich zbiér moze by¢ zréznicowany.

! Pojecie NIMBY jest akronimem angielskich stéw Not in my backyard, co przettumaczone
na jezyk polski oznacza ,,byle nie na moim podworku” lub ,nie w moim ogrédku”. Pojecie
to oznacza sprzeciw wobec realizacji okreslonego zadania inwestycyjnego w danej loka-
lizacji, przy jednoczesnej aprobacie dla oprotestowanego rodzaju inwestycji. Szerzej nt.
syndromu oraz inwestycji NIMBY pisza m.in.: [Beben, 2015; Dmochowska-Dudek, 2013].
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Aby potwierdzic teze o koniecznosci stosowania zréznicowanych form
komunikacji, zaplanowano i przeprowadzono badanie sondazowe, ktore
swym zasiegiem objeto mieszkancow dynamicznie rozwijajacych sie potu-
dniowych dzielnic Gdanska, w ktorych planowane sa cztery duze inwe-
stycje drogowe, tj. Nowa Warszawska, Nowa Buloniska, Nowa Jabtoniowa,
Nowa éwietokrzyska (rys. 2).

Rysunek 2. Lokalizacja analizowanych inwestycji drogowych w Gdansku
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Legenda: 1 — Nowa Bulonska, 2 - Nowa Jabloniowa, 3 - Nowa Warszawska, 4 — Nowa
Swietokrzyska.

Zrédto: [Strategiczny Program Transportowy Dzielnicy Potudnie w mieécie Gdarisku na
lata 2014-2020].

Jako ze jest to obszar zasiedlany zaréwno przez rdzennych mieszkan-
cow miasta, jak i ludnos¢ naptywajaca do Gdanska, zatozono, ze percepcja
zmian zachodzacych w otoczeniu bedzie zréznicowana, jak rowniez zrdz-
nicowany bedzie profil spoteczno-demograficzny badanych.

Celem badania byto poznanie potrzeb informacyjnych badanych miesz-
kancow oraz preferowanych kanatéw komunikacji, ktérymi chcieliby uzy-
skiwac informacje o planowanych lub realizowanych w ich dzielnicy inwe-

stycjach drogowych. Realizujac zatozony cel, sformutowano nastepujace
pytania badawcze:
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1. Jezeli w Pana(i) dzielnicy realizowana bytaby inwestycja drogowa lub
komunikacyjna, jakie informacje na jej temat chciatby Pan(i) otrzy-
mac?

2. Jakimi kanatami chcialby Pan(i) otrzymywac informacje o tej inwe-
stycji?

3. Jak czesto chciatby Pan(i) otrzymywac informacje o tej inwestycji?

Aby uzyskac odpowiedzi na powyzsze pytania, zaprojektowano autor-
ski kwestionariusz ankiety, ktory wykorzystano do przeprowadzenia bada-
nia sondazowego opisanego w dalszej czesci artykulu. Badanie to zrealizo-
wano w dniach 03.03.2018 r. — 28.03.2018 r. na terenie gdanskich dzielnic,
w ktdrych sa lub maja by¢ realizowane w przysztosci nowe inwestycje dro-
gowe, tj.: Ujescisko-Lostowice (inwestycja: ul. Nowa Warszawska), Piecki-
-Migowo (inwestycja: ul. Nowa Buloniska), Jasien (inwestycja: ul. Nowa
Jabtoniowa) oraz Chetm (inwestycja: ul. Nowa Swi@tokrzyska). Ich lokaliza-
cje wskazano narys. 2. Proba zostata zaplanowana i pobrana w odlegtosci
do 1000 m od planowanego przebiegu poszczegdlnych ulic. Jednostka
badania byl pojedynczy mieszkaniec. Z uwagi na fakt, ze nie byto mozli-
wosci sporzadzenia operatu losowania, obejmujacego wszystkich miesz-
kancow badanych dzielnic, préba nie miata charakteru losowego. Pomimo
tego realizujacy badanie dotozyli wszelkich staran, zar6wno w zakresie
oszacowania liczebno$ci proby badawczej, doboru i rozmieszczenie miejsc
poboru préby, jak i nadzorujac sam proces przeprowadzanego badania,
aby uzyskane w trakcie badania wyniki charakteryzowaty sie mozliwie
jak najwyzszym poziomem reprezentatywnosci. Z formalnego punktu
widzenia wynikéw badania nie mozna jednak bezkrytycznie uogolniac
na calg populacje mieszkancow badanych dzielnic.

Badanie przeprowadzono metoda PAPI na probie liczacej facznie 1694
0s0b. W poszczegolnych dzielnicach byto to:

— Ujescisko-Lostowice (ul. Nowa Warszawska) — 369 0sob,

- Piecki-Migowo (ul. Nowa Bulonska) — 409 osob,

- Jasien (ul. Nowa Jabtoniowa) — 549 osdb,

— Chelm (ul. Nowa Swietokrzyska) — 367 0sdb.

Do badania wybierano osoby, ktore byly dostepne w miejscu bada-
nia (w wytypowanych lokalizacjach). Z uwagi na zte warunki pogodowe
w terminie, w ktérym prowadzono badanie, czes¢ wywiadow zostata
zrealizowana w innych miejscach niz wyznaczone w planie badania (ale
w rejonie objetym badaniem).
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3. Wyniki badan - co i jak komunikowac¢ o inwestycji
3.1. Charakterystyka populacji badania

W badaniu wzieto udziat 1694 respondentow, wsrdd ktorych 50,6%
stanowili mezczyzni, a 49,4% kobiety. Struktura wiekowa proby byta zréz-
nicowana (zob. rys. 3 i tab. 1). W calej probie dominowaty osoby w wieku
od 35 do 44 lat (33,8% badanych) oraz od 25 do 34 lat (29,9% badanych).

Rysunek 3. Struktura wiekowa respondentéow

29,9% 33,8%
o

12,0% 14,0%
5,0% 5,2%
[ | [

Ponizej 24lat Od 25do34 0Od35do44 0Od45do54 Od55do64 Powyiej64 lat
lat lat lat lat

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Osoby powyzej 55 roku zycia stanowity nieznaczny odsetek ogdtu bada-
nych, jednak w samej dzielnicy Piecki-Migowo stanowili oni 18,4% respon-
dentéw. Trudno jednak stwierdzi¢, ze jest to relatywnie ,stara” dzielnica,
bowiem w probie bylo tu rowniez wielu miodych respondentéw (do 34
roku zycia). Najmniej mtodych (do 34 roku zycia) odnotowano na Chelmie,
ale tam réwniez byt najnizszy odsetek najstarszych respondentow (55+).
Wprawdzie analizujac dane zestawione w tablicy 2, mozna zaobserwo-
wac zrdznicowanie udzialu poszczegdlnych grup wiekowych w réznych
dzielnicach, ale nie sa to roznice, ktére uprawnialyby do postawienia tezy
o wykluczeniu cyfrowym mieszkancéw ktorejkolwiek z dzielnic, z uwagi
na ich wiek.

Tablica 1. Struktura wiekowa respondentéw w poszczego6lnych dzielnicach

Wyszczegodlnienie pcrgfa —lf/lliegcij\;o Jasien _I}.j]oe sstColsxlr(i(Z; Chetm
Ponizej 24 lat 12,0% 11,2% 12,4% 16,8% 7,6%
Od 25 do 34 lat 29,9% 32,8% 33,2% 25,2% 26,7%
Od 35 do 44 lat 33,8% 28,6% 36,6% 30,9% 38,1%
Od 45 do 54 lat 14,0% 9,0% 12,8% 15,7% 19,9%
Od 55 do 64 lat 5,0% 8,6% 3,3% 4,9% 3,8%
Powyzej 64 lat 5,2% 9,8% 1,8% 6,5% 3,8%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.
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Z uwagi na fakt, ze badania dotyczyly inwestycji drogowych, respon-
dentéw zapytano, jakimi srodkami transportu poruszaja sie zwykle po
Gdansku. Jak ilustrujg to dane zestawione w tablicy 2, zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych przemieszcza si¢ po miescie samochodem (70,7% bardzo
czesto lub czesto), tak wiec inwestycje drogowe majace wplyw na skomu-
nikowanie miejsca ich zamieszkania z pozostata czescig miasta powinny
miec dla nich istotne znaczenie.

Tablica 2. Wybierane przez badanych srodki transportu w podrézach
na obszarze Gdanska

. Nie korzy-
Wys'zczggol— Bardzo Czesto | Rzadko Bardzo stam Razem
nienie czesto rzadko .
w ogole
Samochodem | 55,1% 15,6% 9,1% 4,9% 15,3% 100,0%

Tramwajem 12,7% 18,2% 15,8% 13,8% 39,5% 100,0%
Autobusem 20,2% 17,9% 15,5% 14,2% 32,1% 100,0%
SKM/PKM 7,0% 10,3% 15,1% 20,0% 47,6% 100,0%
Rowerem 2,7% 12,1% 12,7% 17,2% 55,3% 100,0%

Motocyklem/ 0,6% 1,8% 2,1% 3,0% 92,6% 100,0%
skuterem
Pieszo 26,3% 34,8% 12,8% 9,1% 16,9% 100,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

W grupie badanych byty osoby o réznym statusie zawodowym. W pro-
bie znalazly sie zard6wno osoby pracujace fizycznie (27,8% badanych),
jak i umystowo (29,8% badanych) oraz prowadzace wlasng dziatalnos¢
gospodarcza (18,8% badanych). Najmniejszy odsetek badanych stanowili
studenci, emeryci i osoby niepracujace zawodowo (kolejno: 10,7%, 8,1%
oraz 2,7%). Préba obejmowata wiec osoby o réznych cechach, zamieszku-
jace na obszarze objetym badaniem.

3.2. Oczekiwania mieszkancow odnosnie do sposobow i czestotliwosci
komunikacji oraz zakresu przekazywanych im informacji

Wyniki badan potwierdzily zréznicowane oczekiwania respondentow
odnosnie do sposobéw (kanatdéw), ktorymi chcieliby uzyskiwac informa-
cje nt. planowanej lub realizowanej inwestycji. Zréznicowanie to wydaje
sie naturalne i wynika m.in. z preferencji poszczegdlnych grup wieko-
wych odnosnie do sposobdéw komunikowania si¢. Najmtodsi, tj. badani do
24 roku zycia, chcieliby dowiadywac sie o inwestycji przez portale spotecz-
nosciowe (58,7%), dedykowana strone internetowa inwestycji (14,3%) lub
dedykowany adres e-mail, z kolei najstarsi (65+) w trakcie spotkan infor-
macyjnych (42,0%), z plakatow informacyjnych umieszczanych w obrebie
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dzielnicy (33,3%) czy za posrednictwem rad dzielnicy (20,3%). Preferencje
poszczegdlnych grup wiekowych przedstawia tablica 3.

Tablica 3. Preferowane kanaly komunikacji w poszczegolnych grupach
wiekowych badanych

do 24

Wyszczegodlnienie lat 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65+
Profil inwestycji 58,7% | 334% | 24,4% | 27,9% 9,7% 1,4%
na Facebooku lub
innych portalach
spotecznosciowych

Dedykowana strona 143% | 292% | 33,8% | 259% | 194% | 18,8%
internetowa inwestycji
Plakaty umieszczane 5,6% 8,1% 92% | 12,4% | 22,2% | 33,3%
w obrebie dzielnicy
Dedykowany adres 14,3% | 253% | 19,9% | 14,9% 9,7% 8,7%
e-mail

Spotkania 5,6% 6,1% 80% | 154% | 36,1% | 42,0%
informacyjne

Ulotki wrzucane do 4,0% 7,6% 9,6% | 10,0% | 11,1% | 14,5%
skrzynek pocztowych

Informacje przesytane | 12,7% | 13,8% | 254% | 244% | 23,6% | 14,5%
droga listowna

Informacje 79% | 79% | 11,9% | 159% | 6,9% | 20,3%
przekazywane przez

rady dzielnicy

Inne, jakie? 00% | 02% | 04% | 00%| 56% | 00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Prowadzac kampanie informacyjna na obszarze o zréznicowanej struk-
turze spoteczno-demograficznej, nie mozna wiec ograniczac si¢ do jednego
czy dwoch kanatow przekazu, ale nalezy przygotowac komunikacyjny mix,
analogicznie jak w przypadku przedsiebiorcéw dziatajacych na zréznico-
wanych rynkach docelowych. Zréznicowanie preferencji wystepuje juz
w obrebie sasiadujacych dzielnic tego samego miasta (tab. 4).

Niestety, autorom nie udato si¢ przypisac cech determinujacych prefe-
rencje poszczegolnych respondentow, ale zagadnienie to bedzie przedmio-
tem dalszych obserwagji. Nalezy przy tym zastrzec, ze przykladowe kanaly
komunikacji byly wybierane z kafeterii poélotwartej, a wigc respondenci
mogli sie¢ zasugerowac katalogiem przedstawionych wariantéw odpowie-
dzi. W przypadku kolejnych badan warto bedzie przeanalizowa¢ zbior
spontanicznych wskazan.
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Tablica 4. Kanaly komunikacji preferowane przez mieszkancéw badanych
w poszczegolnych dzielnicach

Wyszczegolnienie —l\ljlliegcjxj\;o Jasien _[i]: Sstc(:j\lficc); Chetm
Profil inwestycji na 33,3% 28,6% 31,3% 22,3%
Facebooku lub innych
portalach spoleczno$ciowych
Dedykowana strona 42,9% 11,1% 41,0% 23,8%
internetowa inwestygji
Informacje przesytane droga 7,9% 13,4% 10,2% 11,6%
listowng
Dedykowany adres e-mail 15,3% 21,9% 18,8% 20,1%
Spotkania informacyjne 10,5% 11,1% 15,6% 10,0%
Informacje przekazywane 1,1% 15,9% 4,7% 11,3%
przez rady dzielnicy
Plakaty informacyjne 11,0% 25,8% 25,0% 17,9%
umieszczane w obrebie
dzielnicy
Ulotki wrzucane do 1,1% 11,3% 13,3% 20,1%
skrzynek pocztowych
Inne, jakie? 0,8% 0,2% 1,2% 0,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Wprawdzie w analizowanym badaniu obserwujemy zrdznicowanie
w opiniach mieszkanicéw poszczegolnych dzielnic w kwestii preferowa-
nych kanaléw komunikagji, ale juz w kwestii czestotliwosci przekazy-
wanych informagji istnieje wigksza zgodnos$¢. Zdecydowana wigkszos¢
badanych chciataby otrzymywac informacje o inwestycji tylko gdy dzieje
sie cos istotnego albo nie czesciej niz raz w miesiacu (rys. 4).

Rysunek 4 obrazuje niewielkie zaintersowanie badanych kwestig plano-
wanaych inwestycji, przynajmniej do czasu, gdy inne czynniki nie spowo-
duja zwigkszenia ich zainteresowania (np. protest, katastrofa). Mozna wiec
przyjac, ze badani mieszkancy (zdecydowana wiekszos¢) nie beda podej-
mowac inicjatywy pozkiwania informacji o inwestycji we wlasnym zakresie.
Co wiecej, zjawisko selektywnej uwagi moze spowodowac, ze informacje
dotyczace inwestycji pozostana przez nich niezauwazone. W tej sytuacji
skuteczna komunikacja bedzie wymagata zainteresowania odbiorcow prze-
kazywanym komunikatem (np. przy wykorzystaniu modelu AIDA). Samo
bierne udostepnienie rzeczowej informacji nie wywota bowiem wigkszego
zainteresowania. Nie oznacza to jednak bezcelowosci dziatan komunikacyj-
nych. Przeciez reklamy tez nie sa przekazami pozadanymi przez klientéw,
a jednak realizuja swoje funkcje i pozytywnie wptywaja na rozwoj rynku.
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Nadawcy informacji musza tylko wzia¢ pod uwage mozliwe niewielkie
zainteresowanie przekazem i uwzgledni¢ ten fakt, konstruujac przekaz.

Rysunek 4. Oczekiwania badanych odno$nie do czestotliwosci przekazywania
komunikatéw dotyczacych planowanej lub realizowanej inwestycji

Chelm

Ujescisko-Lostowice

Jasien

Piecki-Migowo
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Codziennie lub prawie codziennie
Nie czesciej niz raz w tygodniu
Nie cze$ciej niz raz w miesigcu

® Nie czesciej niz raz na kwartat

u Tylko, gdy bedzie si¢ dziato co$ istotnego w ramach inwestycji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Jak ilustruja to wyniki badania, najwigksze zainteresowanie badanych
wzbudza informacja o tym, kiedy inwestycja bedzie realizowana i jak
bedzie wygladata w zwiazku z tym organizacja ruchu (tab. 5).

Tablica 5. Informacje, jakie badani w poszczego6lnych dzielnicach chcieliby
otrzymywac na temat realizowanej inwestycji drogowej lub komunikacyjnej

Wyszczegolnienie -I\I;IIiechi(xj\;o Jasien _[E]; :tchs/\lji(;_e Chetm
Kiedy bedzie realizowana 71,1% 61,4% 50,1% 55,3%
Jaki bedzie jej zakres 41,1% 41,7% 42,8% 45,8%
(co bedzie realizowane)

Kto bedzie ja realizowat 6,4% 1,6% 10,0% 8,4%
Jaka bedzie organizacja 46,2% 50,3% 28,5% 41,4%
ruchu w trakcie jej realizacji

Inne, jakie? 0,0% 0,2% 1,1% 1,9%
Nie potrzebuje otrzymywac|  13,4% 20,9% 30,6% 13,1%
zadnych informacji na

jej temat (przejdz do

pytania 15)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Nalezy przy tym zastrzec, ze badania prowadzono w czasie, kiedy
w zwiazku z analizowanymi inwestycjami nie prowadzono zadnych prac,
ktére mogtyby wptynac¢ na utrudnienia komunikacyjne. Trudno wiec
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oceni¢, jak wygladalby rozklad odpowiedzi w fazie realizacji budowy.
Nalezy bowiem zatozy¢, ze wéwczas zainteresowanie respondentéw inwe-
stycja realizowana na obszarze ich zamieszkania mogtoby by¢ wigksze.
Omawiane wyniki badania prowadza jednak do wniosku, ze w fazie prze-
dinwestycyjnej zainteresowanie mieszkaricow planowanymi inwestycjami,
a co za tym idzie — percepcja przekazywanych w zwigzku z tym informacji
jest ograniczona. Potwierdzeniem tej tezy jest m.in. niewielka liczba komen-
tarzy pojawiajacych sie przy informacjach publikowanych na stronie http://
www.gdanskpoludnie.pl/search/label/Inwestycje. Istnieje bowiem taka
strona internetowa, dedykowana inwestycjom w potudniowych dzielni-
cach, na ktdérej mieszkaricy moga wyrazac swoje opinie i czerpac informacje
dotyczace planowanych zadan inwestycyjnych. W $wietle preferencji wska-
zanych w tablicy 4 taka strona powinna by¢ dobrym kanatem komunikagji,
ajednak nie odnotowuje si¢ na niej wigkszej liczby wpiséw, wskazujacych
na znaczne zainteresowanie mieszkancéw pojawiajacymi sie tam tresciami.
Niestety, prowadzacy badanie nie mieli dostepu do danych obrazujacych
ruch na tej stronie internetowej i nie badali znajomosci tej witryny wsrod
respondentow. Mozna jednak sformutowadé wniosek, ze samo zastosowa-
nie kanatu komunikacji preferowanego przez mieszkancéw nie gwaran-
tuje jeszcze sukcesu. W tej sytuacji istotnego znaczenia nabiera biezace
monitorowanie sprzezen zwrotnych, ktére powinno stuzy¢ do badania
statecznosci emitowanych przekazéw. W przeciwnym wypadku nadawca
moze pozostawaé w przekonaniu, ze dotozyl wszelkich staran, aby poin-
formowac lokalna spotecznosc¢ o planowanych i realizowanych zadaniach
inwestycyjnych, a pomimo to spoteczno$¢ pozostanie niedoinformowana,
co moze skutkowac sytuacjami konfliktowymi.

Zakonczenie

Podsumowujac prowadzone rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze komuni-
kowanie zasadnosci i przebiegu inwestycji drogowych jest problemem zto-
zonym. Zrdznicowana struktura spoleczno-demograficzna mieszkancow
poszczegdlnych miast czy dzielnic wymaga zastosowania roznych kanatow
komunikacji i zréznicowanych form przekazu. W przeciwnym wypadku
nie obejmie ona ogotu interesariuszy, co moze powodowac ryzyko kon-
fliktow lokalizacyjnych.

Opisywane w opracowaniu badania wskazuja na ograniczone zaintere-
sowanie badanych informacjami dotyczacymi potencjalnych inwestycji, co
oznacza, ze dotarcie z komunikatem do ich sSwiadomosci w okresie przed-
inwestycyjnym moze wymagac zastosowania specjalnych form przekazu.
Komunikujac si¢ z interesariuszami inwestycji drogowych, nalezy potrak-
towac ich jak docelowy rynek przedsigbiorstwa, dla ktérego opracowywana
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jest odpowiednia kompozycja marketing mix. W tym jednak przypadku,
z uwagi na zréznicowanie odbiorcéw, nalezy zastosowac podejécie wia-
Sciwe dla strategii pelnego pokrycia, a wigc opracowac charakterystyke
poszczegdlnych grup docelowych i, uwzgledniajac ich zréznicowanie
(np. w zakresie preferowanych kanatéw komunikacji), opracowac odpo-
wiednig liczbe wariantoéw programéw komunikacji dla kazdego z seg-
mentéw odbiorcow.

Na zakoniczenie nalezy zauwazy¢, ze prowadzac efektywna komunika-
¢je z mieszkanicami, nalezy nie tylko podejmowac odpowiednio zaplano-
wane dziatania komunikacyjne, ale rowniez monitorowac ich efekty. Brak
analizy sprzezenia zwrotnego uniemozliwia bowiem oceneg skutecznosci
i efektywnosci podejmowanych dziatan, gdyz w przypadku komuniko-
wania informacji dotyczacych inwestycji drogowych nie osiggamy efektu
w postaci zwigkszenia sprzedazy, a wigc nie mamy waznego punktu odnie-
sienia do oceny efektéw podejmowanych dziatan.
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Streszczenie

Konflikty lokalizacyjne, ktore obserwujemy w przypadku wielu projektéw
infrastrukturalnych, implikuja szereg dodatkowych kosztow zwiazanych m.in.
z przestojami i reorganizacja budowy czy koniecznosciag zazegnania sporéw. Aby
ograniczy¢ ryzyko ich powstawania, konieczna jest wspotpraca z interesariuszami,
ktorej istotnym elementem jest komunikacja marketingowa.

Celem opracowania jest identyfikacja narzedzi i kanaléw komunikacji, reko-
mendowanych w dziataniach public relations adresowanych do os6b zamieszku-
jacych w rejonie planowanej lub realizowanej inwestycji drogowe;j.

Realizujac zatozony cel, w czesci teoretycznej odniesiono sie do kluczowych
elementéw procesu komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidéw
Taczacych nadawce i odbiorce przekazu. Nastepnie w czesci empirycznej przy-
wotano wyniki badania sondazowego zrealizowanego w czterech rozwijajacych
sig dzielnicach Gdanska, w ktdrych planowane sa duze inwestycje drogowe. Jego
celem byto poznanie potrzeb informacyjnych wybranej grupy interesariuszy oraz
kanatow komunikacji, ktérymi chcieliby uzyskiwac informacje o planowanych lub
realizowanych w ich dzielnicy inwestycjach drogowych.

Prezentowane w opracowaniu wnioski powinny skfania¢ do traktowania
lokalnych spotecznosci, na terenie ktorych realizowane beda lub sa zadania
inwestycyjne, jako docelowego rynku przedsigbiorstwa, dla ktérego nalezy
opracowac stosowne dziatania marketingowe, z tym zastrzezeniem, ze z uwagi
na zréznicowanie odbiorcéw nalezy tu stosowaé podejscie wlasciwe dla strate-
gii petnego pokrycia, a wigc opracowaé charakterystyke poszczegoélnych grup
docelowych i uwzgledniajac ich zréznicowanie (np. w zakresie preferowanych
kanatéw komunikacji) i opracowac kilka programéw komunikacji, odrebnie dla
kazdej z grup odbiorcow.

Stowa kluczowe
komunikacja marketingowa, zarzadzanie interesariuszami, marketing komunalny,
marketing terytorialny, syndrom nimby

Marketing communication as a process streamlining the construction
of transport infrastructure (Summary)

Conflicts, which can be observed in case of numerous infrastructural projects,
imply a number of additional costs related to downtime and construction reor-
ganization or a necessity to resolve conflicts etc. In order to minimize the risk
of the aforementioned factors, a cooperation with the stakeholders is essential
and marketing communication is a crucial element of it.

The aim of this article is to identify a tools and communication channels,
recommended for public relation activities addressed to people living in the area
of the planned road investment.

Implementing this aim, the key communication elements were addressed
in a theoretical part, emphasizing media which connect a sender and a recipient.
Next, in an empirical part, the results of a survey, carried out in four developing
districts of Gdansk, were presented. All four districts plan to implement major
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road investments. The aim of the survey was to identify the information needs
and communication channels of a given group of stakeholders. In this way they
wish to be informed about any road investments planned or implemented in their
district.

The conclusions presented in this article shall encourage to consider local
communities, where investment activities are already implemented or are planned
to be implemented, as a target group for any enterprise. Therefore, appropriate
marketing activities shall be planned and due to a diversity of recipients, a specific
approach to full market coverage strategy must be applied. A few communication
programs shall be developed, separately for each group of recipients, taking into
account the characteristics of each target group, as well as their diversity (e.g.
communication channels they prefer).

Keywords
marketing communication, stakeholder management, communal marketing,
territorial marketing, nimby syndrome






