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marketing for
energy efficient
transport

INTELLIGENT ENERGY
# EVROPE

PROJEKT SEGMENT

testuje zastosowanie wyselekcjonowanych technik marketingowych w potaczeniu
Zz segmentacjg rynku, aby zacheci¢ ludzi do zmiany swoich negatywnych przyzwyczajen
transportowych i zmotywowac¢ do korzystania z bardziej efektywnych energetycznie
i przyjaznych srodowisku $rodkéw transportu.

W projekcie wykorzystane zostaty dwie formy segmentacji rynku:

1. ukierunkowanie na grupy docelowe bedace w ,punktach zwrotnych w zyciu”
np. przeprowadzka lub narodziny dziecka, ktore sktaniajg do przeanalizowania swoich
dotychczasowych przyzwyczajen transportowych.

2. grupowanie tych os6b (za pomoca szczegotowego kwestionariusza) na SEGMENTY -
stosunkowo jednorodne podgrupy, w zaleznosci od ich stosunku do korzystania
z samochodu i innych $rodkéw transportu oraz kwestii takich jak ochrona $rodowiska
i zdrowie itp.

Praca nad opracowaniem kwestionariusza do badan podroézy - streszczenie.

Kwestionariusz do badan podrézy =zostat opracowany przez Dr Jillian Anable
z Uniwersytetu Aberdeen i sktada sie z pytan dotyczacych obecnych przyzwyczajen
transportowych, postaw wobec réznorodnych $rodkéw transportu.

Pytania przeznaczone sg do oceny psychologicznego przywigzania do samochodu,
postrzegania praktycznych i emocjonalnych korzysci réznych $rodkéw transportu
i motywacji takich jak: zdrowie, sprawnos¢ fizyczna, bezpieczenstwo, wysokie natezenie
ruchu i troska o $rodowisko.

Kwestionariusz zostat nastepnie przettumaczony i wypetniony przez mieszkancéow miast
partnerskich projektu. W sumie wypetniono ponad 6000 kwestionariuszy.

Na podstawie analizy danych Uniwersytet w Aberdeen opracowat dla kazdej z grup
docelowych raport. Poszczegdlne grupy zostaty podzielone na segmenty z ich cechami
szczegdblnymi i postawami wobec poszczegdlnych srodkdédw transportu. Raporty réwniez
zawieraty  przekazy, ktére z punktu widzenia  marketingowego mogtyby
najprawdopodobniej wywrze¢ na wplyw na poszczegdlne segmenty, np. dotyczace
zdrowia, ochrony $rodowiska itd.

Partenrzy wykorzystajg dane informacje aby wybra¢ odpowiednie dla nich segmenty oraz
opracujq dla nich kampanie marketingowe.



Raporty dla grup docelowych w Gdyni - streszczenie dotyczace najwiekszych
segmentow:

GRUPA DOCELOWA 1
RODZICE I DZIECI PIERWSZYCH KLAS SZKOL PODSTAWOWYCH

Ankiety dotyczace postaw i przyzwyczajen transportowych (ogdlnie i szczegdtowo
odnosnie drogi do szkoty) zostaty wystane do wszystkich szkdt podstawowych w Gdyni
w grudniu 2010 roku. Ankiety zostaty przeprowadzone ws$rdod ucznidw pierwszych klas
szkot podstawowych i ich rodzicéw.

TABELA 1. Liczba ankiet oraz odzew w szkotach podstawowych Gdyni.

Liczba Liczba ankiet do % do
ankiet Odzew wykorzystania wykorzystania
Gdynia 1202 624 508 81%

W raporcie wyrézniono 8 segmentdéw, przedstawionych w ponizszym rysunku:

Active Car Owners
7% /ra'tcal Peddlers
1%

__Car Contemplators
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_CarFree Choosers
5%

| Pressured Pedestrians
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e

Non-car owning segments

Legenda:
¢ Devoted drivers — oddani kierowcy - 34%

Dissatisfied drivers - niezadowoleni kierowcy — 17%
e Image conscious intenders - $wiadomi wizerunku - 17%
e Active car owners - aktywni wtasciciele samochoddéw — 7%

e Practical peddlers - praktyczni rowerzysci - 1% (zbyt mata préba do
przeprowadzenia analizy segmentu)



Car contempletors - rozwazajacy kupno samochodu - 13%
Car free choosers - ,chce chodzic” - 5%

Pressured pedestrians - ,,musze chodzi¢” - 6%

Trzy najliczniejsze grupy to oddani kierowcy, niezadowoleni kierowcy oraz $wiadomi
wizerunku.

Devoted drivers (oddani kierowcy)

wysokie uzytkowanie samochodu jako $rodka transprotu do wszystkich podrézy,
niski poziom chodzenia, jazdy rowerem i korzystania z komunikacji miejskiej

korzystanie z samochodu jest zdecydowanie preferowanym $rodkiem transport -
mimo, ze przyznajg, ze sq inne alternatywy nie majg zamiaru z nich korzystaé

nie sg przekonani do kwestii ekologicznych

nie interesuje ich problem zatloczenia samochodowego na drogach (uwazaja,
ze mozna rowigzac¢ problem “korkow” poprzez budowe drég)

nie widzg korzysci (odnos$nie kosztéw, czasu i wygody) z korzystania
z alternatywnych $rodkéw transport

chcg by¢ sprawni fizycznie i to moze stanowi¢ argument, aby wiecej chodzili
i jezdzili rowerem, lecz prawdopodobnie nie w drodze do szkoty i pracy

nie widzg problemu w odwozeniu dzieci do szkoty samochodem, nie zamierzajq
tego zmienia¢, cho¢ wiedza, ze byliby dzieki temu bardziej sprawni fizycznie

martwig sie bezpieczeAstwem na drogach dla pieszych i rowerzystéw

W powyzszej grupie istnieje zbyt mate prawdopodobienstwo, ze kampania promocyja
zmienitaby zachowania komunukacyjne. Grupa do pominiecia.

W Gdyni do kampanii marketingowej wybraliSmy ,niezadowolonych kierowcéw”,
~Swiadomych wizerunku” oraz ,rozwazajacych kupno samochodu”.

Dissatisfied drivers (niezadowoleni kierowcy)

wysokie uzytkowanie samochodu jako $rodka transprotu do wszystkich
podrdzy, niski poziom chodzenia, jazdy rowerem i korzystania z komunikacji
miejskiej

majg wiele obowigzkéw, pracujg na peten etat, zestresowani

przeciwni transportowi publicznemu i jezdzie na rowerze, chodzenie pieszo jest
dla nich alternatywg

przyznajq, ze sq za bardzo uzaleznieni od samochodu i nie sq z tego zadowoleni
nie majg poczucia winy gdy korzystajg z samochodu do krétkich podrézy

uwazaja, ze, jesli jest to mozliwe, dzieci nie powinny podrézowac do szkoty
samochodem oraz, ze podréz do szkoty to dobra okazja, aby aktywnie spedzi¢
czas z dzieckiem

interesujg ich kwestie srodowiska i ekologii i wierzg, ze maja na nie jakis wptyw
lubig wygode
koncentrujg sie na korzysciach dla siebie, a nie dla spoteczenstwa

uwazajqa, Ze nie sg wystarczajgco sprawni fizycznie do aktywnej mobilnosci



Image conscious intenders (§wiadomi wizerunku)
e majaq wiele obowigzkdw,
e pracujg na peten etat

e przeciwni transportowi publicznemu i jezdzie na rowerze, chodzenie pieszo dla
nich alternatywa

e postrzegajg samochdd jako symbol statusu
e nie sg przekonani do kwestii Srodowiskowych
e chodziliby ze wzgledu na korzysci zdrowotne

¢ majg poczucie winny gdy korzystajg z samochodu do kroétkich podrézy

Car contempletors (rozwazajacy kupno samochodu)
e zatrudnieni na peten etat
e postrzegajg samochdd jako symbol statusu

e nie posiadajg prawa jazdy, ale bardzo chcg je mie¢ aby moéc jezdzi¢
samochodem

e majq dostep do samochodu
e nie interesujq ich kwestie srodowiskowe

e |ubig podréze autobusem, ale nie sa zwolennikami jazdy na rowerze ani
chodzenia pieszo

e samochdd jest najbardziej preferowanym sposobem podrdzowania

Dwie pierwsze grupy bedziemy zachecaé do pieszego odprowadzania dzieci do szkoty, zas
trzecig grupe bedziemy przekonywaé, ze samochdd nie jest symbolem sukcesu.

GRUPA DOCELOWA 11
NOWI PRACOWNICY W DRODZE DO PRACY

Ankiety dotyczace postaw i przyzwyczajen transportowych (ogdlnie i szczegdétowo
odnosnie drogi do przychodni zdrowia) =zostaty przeprowadzone ws$rédd nowych
pracownikéw (zatrudnionych krécej niz 1 rok) w duzych firmach w Gdyni w grudniu 2010
roku.

TABELA 2. Liczba ankiet - odzew nowych pracownikéw w duzych firmach w Gdyni.

Liczba ankiet - Liczba ankiet % ankiet zdatnych
odzew zdatnych do analizy do analizy
Gdynia 275 245 89%

W raporcie wyrdzniono 8 segmantéw, przedstawionych w ponizszym rysunku:




Active Car Owners
15%

Practical Travellers
20%

Non-carowning segments

-~
~—1—_Car Contemplators
Reluctant Pragmatists 15%

13%

PT Dependents
3%

‘Devoted Drivers
10%

Status Seekers
14%

Car Free Choosers
10%

Legenda:

e Practical travellers - praktyczni podréznicy - 20%

e Active car owners — aktywni witasciciele samochodow - 15%
e Status seekers - poszykujacy statusu - 14%

e Reluctant pragmatist — oporni pragmatycy - 13%

¢ Devoted drivers — oddani kierowcy - 10%

e Car contempletors — rozwazajacy kupno samochodu - 15%
e Car free choosers - ,chce chodzic” - 10%

e PT Dependents - zalezni od komunikacji miejeskiej — 3%

Trzy najliczniejsze grupy to praktyczni podroéznicy, aktywni wtasciciele samochodow
i rozwazajacy kupno samochodu.

Do kampanii marketingowej w Gdyni wybraliSmy nastepujace grupy:
Status seeker (Poszukujacy statusu)
e Zatrudnieni na peten etat
e Gldéwnie podrézujg samochodem
e Lubig prowadzi¢ samochdd dla samej przyjemnosci
e Uwazaja, ze transport publiczny nie jest dla ludzi, ktérzy odniesli sukces
e Sadza, ze transport publiczny jest drogi
e Interesujq ich kwestie ochrony srodowiska
e Jezdziliby rowerem by podnie$¢ sprawnos¢ fizyczng

e Chcieliby wiecej jezdzi¢ na rowerze (ale nie do pracy)



e Uwazajq, ze jazda na rowerze jest trudna i niebezpieczna

Reluctant pragmatists (Oporni pragmatycy)
e Ludzie mieszkajacy w odlegtosci od miejsca pracy, ktérg mozna pokonac rowerem
e Zatrudnieni na peten etat
¢ Korzystajg z transportu zbiorowego (czasami)
¢ Nie sg przekonani do kwestii Srodowiskowych
e Jezdziliby na rowerze by wyrazi¢ siebie
e Chcieliby jezdzi¢ wiecej na rowerze
e Czuja sie winni, ze zbyt czesto korzystaja z samochodu

Car contemplators (Rozwazajacy kupno samochodu)
e Zatrudnieni na peten etat
e Korzystajq czesto z transportu zbiorowego
e Generalnie lubig transport zbiorowy, bo nie maja innej alternatywy
e Czujg sie gorzej niz ludzie, ktérzy maja samochdéd - mniej mobilni, zalezni

¢ Chcieliby, aby transport zbiorowy byt mniej stresujacy, miat priorytet na drogach,
byt tanszy, mniej zattoczony i chcieliby mie¢ wiecej informacji dot. ustug

¢ Nie sg przekonani do spraw srodowiskowych

¢ Bardzo negatywnie nastawieni do jazdy na rowerze i pieszego chodzenia

Dwie pierwsze grupy bedziemy zacheca¢ do jezdzenie do pracy rowerem, zas trzecig
grupe bedziemy przekonywa¢, ze samochdéd nie jest symbolem sukcesu.

GRUPA DOCELOWA 111
NOWI RODZICE W DRODZE DO PRZECHODNI ZDROWIA

Ankiety dotyczace postaw i przyzwyczajen transportowych (ogdlnie i szczegdétowo
odnosnie drogi do przychodni zdrowia) zostaty przeprowadzone ws$réd nowych rodzicéw
(rodzicow dzieci do 1 roku zycia) w przychodniach zdrowia w Gdyni w grudniu 2010 roku.

TABELA 3. Liczba ankiet - odzew nowych rodzicow w przychodniach zdrowia w Gdyni.

Liczba ankiet -
odzew

Liczba ankiet
zdatnych do
analizy

% ankiet do
zdatnych do
analizy

Gdynia

455

436

96%

W raporcie wyrézniono 8 segmantéw, przedstawionych w ponizszym rysunku:

Legenda:

e Status seekers - poszykujacy statusu - 30%

e Devoted drivers — oddani kierowcy - 15%




e PT Dependents - zalezni od komunikacji miejeskiej - 15%

e Car contempletors — rozwazajacy kupno samochodu - 12%

e Conscious Car Addicts - $wiadomie uzaleznieni od samochodu - 11%
e Sceptical intenders - sceptyczni zamierzajacy - 7%

e Active car owners - aktywni wtasciciele samochoddéw — 4%

e Car free choosers - ,chce chodzic” - 6%

Sceptical Intenders
7%
Active Car Owners

/ 4%

Conscious Car Addicts
11%

Non-car owning segments

\\Car Contemplators

12%

\E\Car Free Choosers i

| 6% |
\é\PT Dependents E
i 15% |

Devoted Drivers L
15%

Status Seekers
30%

Trzy najliczniejsze grupy to poszukujacy statusu, oddani kierowcy i zalezni od
komunikacji miejskiej.
Do kampanii marketingowej w Gdyni wybraliSmy nastepujace grupy:
Status seeker (Poszukujacy statusu)
e Gtéwnie podrdzujg samochodem
e Lubig wygode
e Lubig prowadzi¢ samochdd dla samej przyjemnosci
e nie majg poczucia winy gdy korzystajg z samochodu do krotkich podrézy

e przyznajq, ze sq za bardzo uzaleznieni od samochodu i mogliby sie czasem
ograniczy¢

e zauwazajq problem zattoczenia samochodowego na drogach, ale uwazaja, ze
mozna rozwigzac ten problem poprzez budowe drdg

e wedtug nich samochdd jest symbolem sukcesu

e Uwazaja, ze transport publiczny nie jest dla ludzi, ktérzy odniesli sukces
e Sadza, ze transport publiczny jest drogi

e Czujg sie zobowigzani do ochrony $rodowiska



Chodziliby lub jezdziliby rowerem by podnie$¢ sprawnos¢ fizyczng
Chcieliby wiecej jezdzi¢ na rowerze (ale nie do osrodka zdrowia)

Conscious Car Addicts — swiadomie uzaleznieni od samochodu

gtdéwnie podrozujag samochodem, wiedzg, ze istniejg alternatywne S$rodki
transportu, ale nie chcg z nich korzystaé

nie przyznaja, ze sq za bardzo uzaleznieni od samochodu

przyznajg, ze samochdd ma negatywny wptyw na srodowisko, ale kochajg swdj
samochdd i uwazaja, ze majg bezwzgledne prawo uzywania go

maja poczucie, ze poprzez samochdéd moga siebie wyrazi¢, samochdd to dla
nich symbol sukcesu

ulegaja trendom i wptywom innych osdb
lubig prowadzi¢ samochdd dla samej przyjemnosci
nie majg poczucia winy gdy korzystajg z samochodu do krétkich podrézy

nie interesuje ich problem zattoczenia samochodowego na drogach, uwazaja, ze
powinno sie budowac wiecej drog

wedtug nich samochdd jest symbolem sukcesu

nie lubig korzystaé z transportu publicznego, uwazajg, ze nie jest on dla ludzi,
ktorzy odniesli sukces

chcieliby wiecej jezdzi¢ na rowerze (ale nie do o$rodka zdrowia)

dla nich chodzenie jest najlepszg alternatywq dla samochodu (w drodze
do osrodka zdrowia)

Sceptical intenders (sceptyczni zamierzajacy)

racjonalnie korzystaja z samochodu, majg praktyczny stosunek do samochodu
chcg bardziej ograniczy¢ uzytkowanie samochodu

samochdd to dla nich symbol sukcesu

stresujg sie za kierownica, prowadzenie samochodu nie sprawia im przyjemnosci

sq skionni ,poswieci¢ sie” dla dobra dziecka i wozi¢ je do przychodni
samochodem

korzystaja z komunikacji miejskiej poniewaz jest taniej niz samochodem

nie lubig jezdzi¢ rowerem, chodzenie daje wedtug nich wiecej swobody przy
przemieszczaniu sie

dla nich chodzenie jest najlepsza alternatywg dla samochodu (w drodze do
osrodka zdrowia)

czujg sie zobowigzani do ochrony $rodowiska

zauwazaja problem zattoczenia samochodowego na drogach i nie chca
rozwigzywac tego problemu poprzez budowe drdg

Wszystkie trzy grupy bedziemy nakfania¢ do zredukowania uzytkowania samochodu na
rzecz czestszego chodzenia do o$rodka zdrowia z dzieckiem.



