Panstwo i Spoleczefistwo

2017 (XVII) nr 3

e-ISSN 2451-0858
ISSN 1643-8299

Lech Mikulski

mgr, Wydziat Zarzgdzania i Komunikacji Spotecznej,
Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego

ZNACZENIE KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]
W DOBIE NOWYCH TECHNOLOGII
NA PRZYKEADZIE PROMOC]I IDEI BUDZETU
OBYWATELSKIEGO MIASTA KRAKOWA W 2015 R.

Streszczenie

Autor podejmuje probe analitycznego spojrzenia na proces komunikacji w trakcie trwania dru-
giej edycji Budzetu Obywatelskiego Miasta Krakowa w 2015 r. Przedmiotem badania byty srodki
oraz kanaty komunikacji wykorzystane przez Urzad Miasta Krakowa do kontaktu z mieszkarncami
uprawnionymi do udziatu w gtosowaniu nad projektami Budzetu Obywatelskiego. Za punkt odnie-
sienia stuzg m.in. ewaluacje kolejnych edycji Budzetu Obywatelskiego przygotowane na zamdwie-
nie UMK. Autor zestawia zaprezentowane w nich srodki komunikacji i ich oczekiwang skutecznos¢
z potencjalng liczbg odbiorcéw, do ktérych komunikaty dotyczace Budzetu Obywatelskiego mo-
gty dotrze¢ w dany sposdb. Artykut stanowi probe znalezienia odpowiedzi na pytanie o przyczyny
niskiej frekwencji podczas gtosowania nad projektami Budzetu Obywatelskiego w 2015 r. Autor
stara sie ustali¢, czy przyczyng tego stanu mogta by¢ niewtasciwa komunikacja pomiedzy Urzedem
Miasta Krakowa a mieszkaricami.

Stowa kluczowe: Krakow, Budzet Obywatelski, BO, 2015, budzet partycypacyjny, spoteczenstwo
obywatelskie
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The importance of social communication in the era of new technologies

on the example of the promotion of the idea of Participatory Budgeting in Cracow in 2015
Abstract

The author makes an attempt to analytically look at the communication process observed dur-
ing the second edition of the Participatory Budgeting in Cracow in 2015. The subject of the study
were means of communication and channels used by the Cracow City Office to contact residents,
eligible to vote on the Participatory budget projects. Evaluations of the following Participatory
Budgeting editions, ordered by the Office, are used, among others, as a point of reference. The
author juxtaposes means of communication mentioned there and their expected effectiveness
with the potential number of recipients, who could have been reached by the particular message
concerning participatory budget. The article attempts to answer the question about the reasons
for the low turnout during the voting on participatory budget projects in Cracow in 2015. The
author tries to determine whether inadequate communication between the City council and the
residents could have been one of the reasons for that situation.

Key words: Krakéw, Cracow, Participatory Budgeting, participatory budget, PB, 2015, civil society

Wprowadzenie

Budzet Obywatelski (BO), zwany takze budzetem partycypacyjnym, to nowe
narzedzie pozwalajace na wspotdecydowanie o losach miasta przez jego miesz-
kancow. W niektorych polskich miastach BO funkcjonuje od 2011 roku', nato-
miast w Krakowie jego poczatki siegaja 2013 r., kiedy to w czterech dzielnicach
pilotazowo przeprowadzono odrgbne gltosowania, w ktoérych mieszkancy wska-
zali projekty warte realizacji. Odbyto si¢ to ,,w postaci dwoch niezaleznych od
siebie procesow [...] — «Priorytetu Obywatelskiego» (dzielnica I Stare Miasto)
oraz «Dzielnice si¢ licza» (dzielnice: VII Zwierzyniec, VI Bronowice oraz IV
Pradnik Biaty).

Ta w pewnym sensie zerowa edycja BO (dopiero edycja z 2014 r. uwazana
jest za pierwsza) odegrala istotng role w promowaniu idei obywatelskiej samo-
rzadnosci w Krakowie. Pomyst zapytania mieszkancow poszczegdlnych dzielnic
o to, jakie projekty chcieliby mie¢ zrealizowane w swoim najblizszym otocze-
niu, byt inicjatywa oddolng. Trzy organizacje pozarzadowe: Inicjatywa Prawo do
Miasta, Federacja Anarchistyczna Krakéw i Stowarzyszenie ,,Pracownia Obywa-
telska”, wspolnie przekonaty radnych dzielnicowych do tego, jak si¢ wowczas
wydawato, eksperymentu’. Przeprowadzenie pilotazowej edycji BO w 2013 r.
w tych 4 z 18 dzielnic Krakowa, miato w kolejnych edycjach BO (zaréwno ogol-
nomiejskich, jak i dzielnicowych) bezposrednie przetozenie na liczbe projektow
zglaszanych przez mieszkancow tych dzielnic oraz na ich frekwencj¢ w glosowa-
niu nad projektami.

1

Zob. Budzet partycypacyjny, Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Bud%C5%BCet_partycypa-
cyjny [dostep: 6.09.2016].

2

2 R. Rudnicki, Ewaluacja pierwszej edycji Budzetu Obywatelskiego w Krakowie, Warszawa—Krakow
2014, s. 9, krakow.pl/zalacznik/207941 [dostep: 6.09.2016].

3 Ibidem,s. 9.
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W 2014 r. odbytla si¢ pierwsza ogélnomiejska i dzielnicowa edycja Budze-
tu Obywatelskiego w catym Krakowie*.

W ramach drugiej edycji BO w 2015 r. zgloszono 627 projektow, z ktorych
170 dotyczylto spraw ogodlnomiejskich, a 457 — dzielnicowych®. Na realizacje¢
zwycigskich projektéw przeznaczono 14 mln zl, z czego 10 min zt przewidziano
na urzeczywistnienie pomystow ogdlnomiejskich®. W gltosowaniu wzigto udziat
50 061 mieszkancow Krakowa, ktorzy oddali 48 462 waznych glosow’.

Przedmiotem niniejszego artykutu jest analiza narz¢dzi komunikacji spo-
tecznej uzytych podczas drugiej edycji Budzetu Obywatelskiego w 2015 r. przez
jej organizatora, tj. Urzad Miasta Krakowa. Artykut stanowi rowniez probg oceny
skuteczno$ci narzedzi wykorzystanych do promocji idei BO — na podstawie ob-
serwacji wlasnej autora (jako odbiorcy kampanii promocyjnej) oraz poprzez ich
zestawianie z potencjalnym zasiggiem danego komunikatu.

Baza zrodlowa i obszar badan

Przedstawienie znaczenia komunikacji spotecznej w dobie nowych technologii
na przyktadzie BO w Krakowie oparto przede wszystkim na szczegotowych ana-
lizach i sprawozdaniach z jego realizacji wykonanych na zlecenie UMK przez
organizacje pozarzadowa — Pracownie Badan i Innowacji Spotecznych ,,Stocz-
nia” 8. Przygotowana ewaluacja BO zawiera m.in. informacje na temat uzytych
w kampanii promocyjno-informacyjnej srodkdéw i narzedzi komunikacji.
Badaniami objeto narzgdzia komunikacyjne wykorzystane w trakcie BO
z 2015 roku. Przy wyborze tej wlasnie edycji kierowano si¢ glownie zalozeniem,
ze o ile pierwsza edycja mogla wykazywac si¢ niedociggnigciami, rowniez w sfe-
rze komunikacji, to w drugiej byta juz mozliwo§¢ wyboru najskuteczniejszych
narzedzi. Czescig procedury przeprowadzania BO w Krakowie jest audyt catego
procesu i wynikajace z niego zalecenia’®. Z tego tez powodu przy charakterystyce

4 Na realizacj¢ zwycigskich projektow przewidziano 4,5 min zt, z czego w puli ogélnomiejskiej

znalazto si¢ 2,7 mln zt, a w dzielnicowej — 1,8 mln zt. Zgodnie z zatozeniami tej edycji, kazda z 18 dzielnic
otrzymata 100 tys. zt. Lacznie zgtoszono 656 projektow, w tym 499 projektow dzielnicowych i 157 ogdlno-
miejskich. W glosowaniu udzial wzigto 67 320 mieszkancow, ktorzy oddali 63 200 waznych gtoséw. Wybrano
68 projektow do realizacji na taczng kwote 4 453 935,65 zt. Dane za: Budzet obywatelski 2014. Podsumowanie,
[b.d.], Magiczny Krakéw, http://www.krakow.pl/budzet/171701,artykul,podsumowanie _infografika .html
[dostep: 6.09.2016].

5

M. Olechowski, Ewaluacja drugiej edycji Budzetu Obywatelskiego w Krakowie, Warszawa—Kra-
kow 2015, s. 26, http://www.dzielnical.krakow.pl/content/uploads/2016/02/213015_0.pdf [dostep: 6.09.2016].
¢ Ibidem,s. 9-10.

7

Dane za: Budzet obywatelski: jak glosowali mieszkancy?, 06.07.2015, Magiczny Krakow, http://
krakow.pl/aktualnosci/193030,26,komunikat,budzet_obywatelski _jak glosowali mieszkancy .html [dostep:
6.09.2016].

»Stocznia” przygotowata tez ewaluacje BO w Krakowie w 2014 r.

® R. Rudnicki, op. cit., s. 21-27.
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uzytych §rodkéw komunikacji i probie okreslenia ich skuteczno$ci'® postuzono
si¢ porownaniem BO 2015 z pierwszg edycja z 2014 .

Budzet Obywatelski 2015 — charakterystyka grupy docelowej

Zgodnie z regulaminem Budzetu Obywatelskiego 2015, uprawnionymi do skta-
dania propozycji projektow i udziatu w glosowaniu byli mieszkancy, ktorzy
w dniu glosowania mieli ukonczone 16 lat''. Wedtug informacji zamieszczone;j
na stronie Biuletynu Informacji Publicznej Urzedu Miasta Krakowa liczba sta-
tych mieszkancoéw Krakowa wynosita 704 532 osoby (stan na 31.12.2014 r.)".
W ,.Biuletynie Statystycznym Miasta Krakowa” podano liczbe 761 900 miesz-
kancow (réwniez na 31.12.2014 r.)*. Z kolei StatKrak informuje o 761 873
mieszkancach'. W artykule oparto si¢ na danych StatKrak, jako najbardziej
pelych i przekrojowych, a takze zbieznych z danymi z Urzedu Statystycznego
(réznica wynosi zaledwie 27 osob). Po uwzglednieniu kryterium wieku (powy-
zej 16 lat) otrzymamy liczbe 654 925 mieszkancow Krakowa uprawnionych do
glosowania w Budzecie Obywatelskim 2015, Byta to grupa docelowa, do ktorej
w ramach prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych staral si¢ dotrzec¢
Urzad Miasta Krakowa. Tabela 1 ukazuje jej przekroj wiekowy.

Wsrod mieszkancow Krakowa uprawnionych do glosowania wiekszosé
stanowily kobiety (54,17%). Najliczniejsza grupa wiekowa byty kobiety i m¢z-
czyzni w wieku od 30 do 34 lat: tacznie 74 440 oso6b. Jesli zsumowac osoby
z trzech najliczniejszych grup wiekowych (25-29, 30-34 i 35-39 lat), to w uzy-
skanym w ten sposob tacznym przedziale wiekowym 25-39 lat znajdzie si¢
105 365 mieszkanek oraz 98 578 mieszkancoéw Krakowa. L.gcznie sg to 203 943
osoby, czyli prawie jedna trzecia (31,14%) uprawnionych do glosowania

10} gczny koszt catej kampanii promocyjnej (dwie tury) BO w 2015 r. wyniost 264 328,23 zt. Porow-
nujac liczbg glosujacych w 2014 i w 2015 r., mozna zauwazy¢ malejace zainteresowanie BO. Liczba mieszkan-
cow, ktorzy wzieli udziat w gtosowaniu, zmalata z 67 320 (2014 r.) do 50 061 (2015 r.). Stanowi to spadek
liczby glosujacych o jedna czwarta (25,64%).

' Regulamin budzetu obywatelskiego miasta Krakowa, Zatacznik do Uchwaly Nr VII/107/15
Rady Miasta Krakowa z dnia 11 lutego 2015 r., § 17.2 oraz § 6.1, [b.d.], https://www.bip.krakow.pl/?dok
id=167&sub_dok_id=167&sub=uchwala&query=id%3D20727%26typ%3Du [dostep: 06.09.2016]. Zob. tak-
ze: Najwazniejsze daty budzetu obywatelskiego. Harmonogram, [b.d.], Magiczny Krakéw, http://krakow.pl/
budzet/171681,artykul,harmonogram 2015 - infografika.html [dostep: 06.09.2016].

12 Dane za: Liczba statych mieszkaricow w poszczegdlnych dzielnicach (wg stanu na dzier 31.12.2014)

oraz powierzchnia dzielnic, 19.01.2015, http://www.bip.krakow.pl/?dok_id=66263 [dostep: 06.09.2016].

'3 'W. Marczak, E. Kopacka, A. Stachanczyk, ,,Biuletyn Statystyczny Miasta Krakowa” 2015, R. X VII,
kwartat 111, s. 26.

14 Krakow — ludnosé: Ludnosé wg pici i wieku — zestawienie szczegolowe, Krakow StatKrak, http:/
msip2.um.krakow.pl/statkrak/view/show/view10.asptab=k lud_ludnosc_wg plci_wieku v1&rok=2014&
interwa%B3=I-XII&dane+zakres=og%F3%B3em&wyniki=Wyniki [dostgp: 06.09.2016]. Dane statystyczne wy-
generowano dla kryteriow: rok 2014, miesigce I-XII, ogotem.

15 Opracowanie wiasne na podstawie: ibidem.
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— stanowigce jednoczesnie najwickszg potencjalng grupe odbiorcow kampanii
informacyjno-promocyjnej Budzetu Obywatelskiego 2015.

Tabela 1. Osoby uprawnione do glosowania w Budzecie Obywatelskim 2015.
Podzial wedtug plci 1 grup wiekowych

Grupa wiekowa Kobiety Mezczyzni
16-18 9435 9480
19-24 25812 25 927
25-29 33 606 30 661
30-34 38 561 35879
35-39 33 198 32 038
40-44 26 761 25 549
45-49 21756 20 609
50-54 23179 20521
55-59 29 890 24 380
60-64 30 191 23 451
6569 24 800 18210
70-74 16916 11 782
75-79 16 026 9765
80-99 24 628 11914
ogodtem 354759 300 166

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Krakow — ludno$é: Ludno$é wg plci i wieku — zestawienie szcze-
golowe, Krakow StatKrak, http://msip2.um.krakow.pl/statkrak/view/show/view10.asp?tab=k lud ludnosc
wg_plci_wieku v1&rok=2014&interwa%B3=I-XI1&dane+tzakres=o0g%F3%B3em&wyniki=Wyniki [dostep:
06.09.2016]. Dane statystyczne wygenerowano dla kryteriow: rok 2014, miesiace [-XII, ogotem.

Jezeli w badanej grupie wyodrebnimy osoby uczace si¢ lub studiujace,
osoby pracujace oraz osoby, ktore zakonczyly juz (w wigkszos$ci) prace zawodo-
wa, to otrzymamy nastepujaca reprezentacje grup w wieku przedprodukcyjnym
(16-24), produkcyjnym (25-64) oraz poprodukcyjnym (65-99)'6.

Tabela 2. Struktura wiekowa 0so6b uprawnionych do glosowania w Budzecie
Obywatelskim w odniesieniu do wieku produkcyjnego

Grupa wiekowa Kobiety Mezczyzni
16-24 35 247 35 407
25-64 237142 213 088
65-99 82 370 51671

ogolem 354 759 300 166

Zrodto: jak w tabeli 1.

16 Dostgpne dane nie pozwalaja na szczegétowe wydzielenie kobiet po 65. roku zycia i mezczyzn po

67. Przedstawione zestawienie sygnalizuje jednak pewna tendencj¢ demograficzna.
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Najwigksza grupe, do ktorej z komunikatem dotyczacym realizowanego
Budzetu Obywatelskiego powinien dotrze¢ Urzad Miasta Krakowa, stanowig
osoby w wieku produkcyjnym (68,75% uprawnionych do gtosowania). Tworzyty
ja 237 142 kobiety (36,21% uprawnionych do gltosowania) oraz 213 088 mez-
czyzn (32,54% uprawnionych do glosowania). Razem to 450 230 mieszkancow
Krakowa, ktorzy mogli zgtosi¢ projekt w ramach budzetu obywatelskiego oraz
wzig¢ udzial w gtosowaniu nad zweryfikowanymi projektami.

Nalezy doda¢, ze chociaz wszystkie te wyliczenia bazuja na danych dostar-
czonych przez Urzad Miasta Krakowa, a doktadniej Referat Analiz i Monitoro-
wania Danych nalezacy do Wydziatu Rozwoju Miasta, to jednak grupa mtodzie-
zy studenckiej zdaje si¢ tu mocno niedoszacowana. Liczbg osob w wieku 19-24
lata okres$lono t3acznie na 51 739. Wedtug danych Gtownego Urzedu Statystycz-
nego w roku akademickim 2013/2014 w Krakowie studiowato 170 519 osob'’.
Zgodnie z danymi dotyczacymi szkot wyzszych na terenie Matopolski za rok
2015/2016 w Krakowie studiowato 161 719 osob'®. Roznica pomigdzy taczna
liczba studentow, uwzglgdniajagca rowniez obcokrajowcow studiujacych w Kra-
kowie, a osobami w wieku studenckim wynosi prawie 110 tys. osob.

Jest to istotne, bo o ile z tabeli 2 wynika, Ze po najliczniejszej grupie (0s6b
w wieku produkcyjnym) kolejng bedzie grupa w wieku poprodukcyjnym, a gru-
pa oséb w wieku przedprodukcyjnym bedzie najmniej liczna, to zwigkszenie tej
grupy o prawdopodobnie pomini¢te na skutek btedu ponad 100 tys. oséb sprawi,
ze bedzie ona liczyta okoto 170 tys. osob, czyli grupa oséb w wieku 1624 lata
bedzie druga pod wzgledem liczebnosci. Chociaz rozumowanie to jest obarczo-
ne ryzykiem btedu (nie uwzglednia studentow 25-letnich i starszych), to jednak
wskazuje na znaczne niedoszacowanie liczebnos$ci tej grupy.

Jezeli faczna liczba uprawnionych do glosowania mogta by¢ wigksza, to
réwniez powszechnie podawana frekwencja (8%)!° moze by¢ nizsza. Niezaleznie
od tego, czy liczba wszystkich uprawnionych do ztozenia projektu lub gtosowa-
nia wynosi ponad 650 tys., czy — po korekcie — ponad 750 tys., to faktem jest, ze
dotarcie z informacjami o Budzecie Obywatelskim do tak licznej i zr6znicowanej
grupy stanowilo wyzwanie.

17 Szkolnictwo wyzsze w wojewddztwie matopolskim w roku akademickim 2013/2014, [b.d.], Urzad
Statystyczny w Krakowie, http://krakow.stat.gov.pl/gtx/krakow/userfiles/_public/osrodki/malopolski_osrodek
badan_region/2014/2014 szkolnictwo wyzsze 2013 2014.pdf [dostgp: 06.09.2016].

18 Szkoly wyzsze w wojewddztwie matopolskim w roku akademickim 2015/2016, 31.08.2016, Urzad
Statystyczny w Krakowie, http://krakow.stat.gov.pl/opracowania-biezace/opracowania-sygnalne/edukacja/
szkoly-wyzsze-w-wojewodztwie-malopolskim-w-roku-akademickim-20152016,1,10.html [dostgp: 6.09.2016].

19 Jezeli do glosowania byto uprawnionych 654 925 mieszkancow Krakowa, a oddano 50 061 glosow
(waznych i niewaznych), to frekwencja wyniosta 7,64%.
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Srodki komunikacji

Na konieczno$¢ zroznicowania przekazu kierowanego do poszczegdlnych grup
zwrocono uwage juz w ewaluacji Budzetu Obywatelskiego 2014. Za minimalny
standard budzetu partycypacyjnego uznano sytuacj¢, w ktorej ,,przekaz o proce-
sie jest dostosowany do profilu ré6znych grup odbiorcow (mlodziezy, seniorow
etc.)”. Stwierdzono rowniez, ze w edycji z 2014 r., nie zostato to osiggnicte: ,,Nie
stworzono materiatow profilowanych pod katem réznych grup odbiorcow’?.
W edycji BO 2015 odnotowano nieznaczng poprawe w tej kwestii: ,,Pojawily
sie ulotki z trescig sprofilowang dla mlodziezy i seniorow, a takze nowoczesne
formy przekazu jak flash mob. Wciaz brakuje jednak dostosowania formy, grafi-
ki ulotek oraz innych sposoboéw promocji (poza flash mobem) do réznych grup
odbiorcow™?!.

Kolejnym utrudnieniem w prowadzeniu kampanii informacyjnej promu-
jacej ideg¢ Budzetu Obywatelskiego byta koniecznos¢ podzielenia jej na dwa od-
rgbne etapy. ,,[Pierwszy] odbywatl si¢ od lutego do kwietnia i miat na celu za-
checenie mieszkancow do sktadania wnioskow oraz poinformowanie o zasadach
uczestnictwa w BO. Drugi etap kampanii odbywat si¢ w maju i czerwcu i stuzyt
zachgceniu mieszkancow do wzigcia udziatu w gtosowaniu na zgloszone projek-
ty”22. Na obydwu etapach wykorzystano, z roznym skutkiem, §rodki komunikacji
z mieszkancami, ktére w ewaluacji BO 2015 zostaly podzielone na nastepujace
kategorie: reklama zewnetrzna, plakaty, gadzety/materialty promocyjne, ulotki,
prasa, radio, internet, social media, komunikacja miejska?.

Okreslenie powyzszych kategorii mianem $rodkéw komunikacji stanowi
uproszczenie, jednakze wprowadzanie i stosowanie powszechnie obowigzujace;j
typologii czy pogrupowania kanatow komunikacji oraz srodkéw mogtoby utrud-
ni¢ zestawienie i porownanie poszczegdlnych srodkéw komunikacji wykorzysta-
nych w I i II etapie kampanii promocyjno-informacyjnej BO 2015 z potencjal-
nym zasi¢giem komunikatu przekazanego przy uzyciu danego $rodka, a takze
ewentualnego poréwnania ich z dostepng ewaluacjg tej edycji Budzetu Obywa-
telskiego. W ewaluacji BO 2015 za reklam¢ zewnetrzng uznano: citylight, na-
miot Budzetu Obywatelskiego ustawiony na rondzie Mogilskim?*, flash mob, sto-
isko promocyjne podczas Dnia Otwartego Magistratu, event w obrandowanym

20 Cyt. za: R. Rudnicki, op. cit., s. 18.

2l Cyt. za: M. Olechowski, op. cit., s. 16.

2 Ibidem,s. 11.

2 Aby moc bezposrednio odnies¢ si¢ do Zestawienia srodkow komunikacji wykorzystanych na roz-
nych etapach kampanii informacyjno-edukacyjnej, opublikowanego w ewaluacji BO 2015, zachowano kolej-

no$¢ oraz podziat ,,$rodkow komunikacji” — jak zostalo to nazwane w raporcie. Zdaniem autora wskazana
bylaby inna typologia i pogrupowanie kanalow komunikacji i srodkéw. Por. M. Olechowski, op. cit., s. 12—13.

2 Zob. Odwied? namiot budzetu obywatelskiego, 24.03.2015, Magiczny Krakéw, http://krakow.pl/
aktualnosci/176784,29 komunikat,odwiedz_namiot budzetu_obywatelskiego.html [dostep: 06.09.2016].
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tramwaju, obrandowany tramwaj, stoiska informacyjne w placowkach UMK,
stoisko informacyjne podczas XI Matopolskiego Pikniku Lotniczego, stoisko in-
formacyjne podczas Pucharu Swiata w Slalomie Kajakowym?.

Bez wzgledu na zasadno$¢ potaczenia powyzszych w jedng kategorig, czy
chociazby uznania stoisk w placowkach UMK za przyktad reklamy zewnetrzne;j,
kazdy z nich cechowat si¢ potencjalnie inng skutecznoscia.

Reklamy typu citylight eksponowane byly przez dwa tygodnie. Ich sku-
tecznos$¢ jest trudna do ustalenia z uwagi na fakt, Zze nie jest znana liczba no-
$nikow tego typu uzytych do promowania BO 2015. Z badan firmy reklamowej
Stréer wynika, ze citylight jest stosunkowo najmniej skuteczng formg reklamy
zewnetrznej. Stwierdzono w nich, ze kierowcy poswigcaja jej jedynie 17 mili-
sekund?.

Kolejnym s$rodkiem komunikacji byl namiot Budzetu Obywatelskiego
stojacy przez dwa tygodnie?’ na rondzie Mogilskim — jednym z wazniejszych
punktow przesiadkowych w Krakowie. W pierwszym okresie znajdowat si¢ tam
od 24 do 31 marca 2015 r. W drugim — od 20 do 28 czerwca 2015 r. W namiocie
mozna byto uzyska¢ informacje od pracownikoéw UMK oraz pobra¢ ulotki infor-
macyjne z podanymi datami glosowania. Namiot miat by¢ otwarty w godzinach
od godz. 12.00 do 18.00, ale nie zawsze tak byto®.

Flash mob, majacy posta¢ tanecznego happeningu, zostat zorganizowany
2 marca 2015 r. 0 godzinie 16.00 na Rynku Gléwnym. Bylo to wydarzenie jedno-
razowe z udziatem kilkunastu profesjonalnych tancerzy, ktorzy przy dzwigkach
utworu ,,Money” zespotu ABBA wykonali zaplanowany uktad choreograficzny.
Ich wystep wzbudzit zainteresowanie okoto szes¢dziesieciu osoéb obecnych na
krakowskim Rynku, wliczajac w to dziennikarzy. Jego promocja zostata prze-
prowadzona za posrednictwem utworzonego na portalu spoteczno$ciowym Face-
book ,,wydarzenia”, do ktorego zaproszono 1,3 tys. 0osob. Udziat zadeklarowato
tylko 91 0sob?. Flash mob zostal utrwalony w postaci materiatu audiowizualne-
go na potrzeby internetu’”.

Niewielkie zainteresowanie mogla spowodowa¢ sama forma wpisu, ktory
w ok. 90% tekstu informuje, ze ,,przybycie i uczestnictwo oznacza zezwolenie
na uzycie i przetwarzanie wizerunku, zgodnie z o$wiadczeniem zamieszczonym

% Por. M. Olechowski, op. cit., s. 12—13.

26 Badanie zrealizowal instytut badawczy Millward Brown dla Grupy Stréer w 2013 r. Zob. takze:
D. Bulska, Skutecznos¢ outdooru wedtug Stroera, 19.11.2013, Brief, http://www.brief.pl/artykul,1289,skutecz-
nosc_outdooru wedlug_strera.html [dostep: 06.09.2016].

21 Zob. Odwiedz namiot budzetu obywatelskiego...

2 Autor zastal zamknigty namiot 25 czerwca 2015 r. o godzinie 12.48.

2 Zob. Flash mob obywatelski 2015, wydarzenie, Facebook, https://web.facebook.com/event-
$/460150944133725/?active_tab=highlights [dostep: 06.09.2016].

30 Zob. Flash mob obywatelski!, film z wydarzenia dostgpny w serwisie VOD na profilu Miasta Kra-
kow, 06.03.2015, https://www.youtube.com/watch?v=unRPAaAzsPc, 757 wyswietlen [dostep: 06. 09.2016].
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ponizej™!. Po czym nastgpuje wyliczenie pol eksploatacji, na ktorych wizerunek
potencjalnego uzytkownika moze zosta¢ wykorzystany.

Charakter wydarzenia mial mie¢ réwniez tzw. obrandowany tramwaj.
Zgodnie z informacjg zawarta w ewaluacji, tramwaj promowat BO przez dwa
miesigce, a przez cztery dni odbywat si¢ w nim ,,event”, podczas ktorego pasaze-
rowie tramwaju mogli otrzymac ulotki informacyjne. Potencjalnymi odbiorcami
reklamy umieszczonej na tramwaju byli pasazerowie korzystajacy z danej li-
nii oraz osoby widzace przejezdzajacy pojazd. Wedlug pomiarow frekwencji
w pojazdach Komunikacji Miejskiej w Krakowie jeden tramwaj przewozi mie-
sigcznie na jednej trasie nie mniej niz 60 tys. pasazerow*’. Trudno oszacowac
liczbg 0sdb niebedacych pasazerami, do ktorych mogt trafic przekaz reklamy
umieszczonej na wagonach tramwaju. Biorac jednak pod uwage nagromadze-
nie no$nikow reklamowych w Krakowie, stopien dotarcia do odbiorcy nie byt
wysoki. Reklama umieszczona na tramwaju stanowi komunikacje jednostronna,
w matym stopniu angazujacg odbiorce.

O ile w przypadku tak przekazanego komunikatu trudno mowi¢ o wysta-
pieniu procesu komunikacji (przynajmniej obustronnej), to w przypadku stoisk,
ktore zostaty przygotowane przez UMK, mieszkancy mieli mozliwo$¢ bezpo-
$redniej rozmowy z pracownikami urzedu. W okresie promocji idei BO 2015
shuzyty temu: stoisko promocyjne podczas Dnia Otwartego Magistratu, stoiska
informacyjne w placowkach UMK oraz stoiska informacyjne podczas Pucharu
Swiata w Slalomie Kajakowym i XI Matopolskiego Pikniku Lotniczego.

Stoisko promujgce BO podczas Dnia Otwartego Magistratu byto czynne
przez jeden dzien (7 czerwca 2015 r.), posrod stoisk, na ktorych prezentowa-
ly si¢ m.in. domy kultury, przedszkola, szkoty oraz rady dzielnic. Instytucje te
umieszczaly informacje o tym wydarzeniu na swoich stronach internetowych
i profilach w portalach spotecznosciowych, potencjalnie zwigkszajac tym samym
liczbg osob, ktore mogly wziag¢ udzial w Dniu Otwartym Magistratu. Stoiska
informacyjne w placoéwkach UMK, zgodnie z informacjami podanymi w ewa-
luacji, funkcjonowaty przez pig¢ dni. Grupe potencjalnych odbiorcow stanowili
przede wszystkim petenci poszczegolnych urzedow. Dwa kolejne stoiska umoz-
liwialy bezposredni kontakt z pracownikami UMK przez dwa dni, a za grupe
docelowa obrano widzéw dwoch imprez masowych. Pierwsze z nich dziatato
podczas Pucharu Swiata w Slalomie Kajakowym. Zawody te odbyty sie w dniach
26-28 czerwca 2015 r., a Miasto Krakow bylo ich gospodarzem. Drugie stoisko
informacyjne zostalo zorganizowane z my$lg o osobach odwiedzajacych XI Ma-
topolski Piknik Lotniczy, ktory odbyt si¢ w dniach 27-28 czerwca 2015 r., czyli

31 Ibidem.

32 Wyniki pomiaréw w pojazdach Komunikacji Miejskiej w Krakowie, 20.01.2015, KMK, http:/
kmkrakow.pl/aktualnosci/wiadomosci-komunikacyjne/204-wyniki-pomiarow-w-pojazdach-komunikacji-
miejskiej-w-krakowie.html [dostgp: 06.09.2016].
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w okresie gtosowania (20-28 czerwca 2015 r.) na projekty BO. W Pikniku wziety
udziat 28 252 osoby®. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze cze$¢ z nich to osoby ponizej
16 roku zycia lub niebgdace mieszkancami Krakowa, a tym samym nieuprawnio-
ne do glosowania w BO 2015.

Podczas Matopolskiego Pikniku Lotniczego zainteresowane osoby mogty
skorzysta¢ z opcji mobilnego glosowania i za pomoca zapewnionych przez UMK
tabletow oddac glos na wybrane przez siebie projekty. Promocja BO, bezposred-
nia komunikacja mieszkancow z pracownikami UMK, a takze natychmiastowa
mozliwo$¢ oddania glosu na projekty BO zwigkszaty szanse na skuteczne prze-
konanie do idei BO. Piknik Lotniczy byt druga po Wiankach najwicksza impreza
masowa w okresie glosowania w BO 2015, a dziatajace podczas niego stoisko
funkcjonowato w dwoch ostatnich dniach przewidzianych na glosowanie.

Nastepng kategorie, uznang w ewaluacji za srodek komunikacji, stano-
wily plakaty, przede wszystkim promujgce samg ide¢ BO oraz podajace daty
glosowania. Plakaty wykorzystywano juz w I etapie, gdy UMK starat si¢ zache-
ci¢ mieszkancoéw do sktadania projektow. Uzyto w tym celu po 900 plakatow
w formacie A3 i A4. Za ich kolportaz odpowiadatly Rady Dzielnic. W II etapie,
kiedy UMK staral si¢ zacheci¢ mieszkancow do glosowania na projekty BO,
wykorzystano 2000 plakatow w formacie A3, kolportowanych przez cztery ty-
godnie, a takze 1760 plakatow w formacie A4, kolportowanych przez tydzien
i pozostajacych w gestii Rad Dzielnic. Niezaleznie od etapu, docelowo plakaty
byly przeznaczone do umieszczenia w dzielnicowych gablotkach, na tablicach
Rad Dzielnic, a takze w instytucjach samorzadowych: przedszkolach, szkotach,
domach kultury i muzeach. Stopien ich wykorzystania zalezat od checi i zaanga-
zowania radnych dzielnicowych.

Za osobng grupe srodkow komunikacyjnych uznano réznego typu gadzety
i materialy promocyjne. Znalazty si¢ wsrod nich: tablica magnetyczna z puzzla-
mi, puzzle reklamowe, dtugopis z touchpenem oraz roll-upy. Puzzle i roll-upy
zostaty wykorzystane w namiocie Budzetu Obywatelskiego. Roll-upy i pozostate
gadzety promocyjne wykorzystano na stoiskach promujacych BO 2015.

Liczng grupe materiatow promocyjnych (rowniez uznanych w ewaluacji
BO 2015 za srodek komunikacji) stanowig ulotki. Wéroéd wykorzystanych ulotek
znalazty si¢ druki kolportowane przez Rady Dzielnic, facznie 9000 sztuk, przy
czym kazda z 18 dzielnic otrzymata do dyspozycji 500 sztuk.

Niezaleznie od Rad Dzielnic réoznymi sposobami kolportowanych byto
100 tys. ulotek. W ewaluacji wspomniany jest rowniez kolportaz dodatkowych
50 tys. oraz 1000 sztuk ulotek. Dodatkowo, w formie drukéw bezadresowych,
rozestano do gospodarstw domowych na terenie Krakowa kolejne 315 tys. sztuk.
Laczna liczba rozdystrybuowanych ulotek wyniosta zatem 475 tys. sztuk.

3 Informacja uzyskana od organizatoréw XI Matopolskiego Pikniku Lotniczego.
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Jedna z agencji reklamowych*, opisujac skutecznosé¢ ulotek, stwierdzita:
»jak wskazuja wyniki wielu badan prowadzonych przez réznorodne instytucje
czy firmy marketingowe, skutecznos¢ rzedu 0,5% przy ulotkach bezadresowych,
kolportowanych publicznie jest tym, czego nalezy si¢ spodziewac [...]”. Ozna-
cza to zainteresowanie tre$cig ulotki 5 os6b na 1000. Kolportaz ulotek w tacznej
liczbie 151 tys. (zaktadajac, ze mial on miejsce) powinien zatem skutkowac za-
interesowaniem 755 o0sob.

Ulotki dostarczone Radom Dzielnic, w liczbie 500 sztuk na dzielnice, to
szansa na zainteresowanie $rednio 2,5 mieszkanca. Kazda z dzielnic sktada si¢
przynajmniej z kilkunastu tzw. okregéw, a w kazdym z nich znajduje si¢ 1500—
2000 mieszkan. Dostarczenie Radzie Dzielnicy 500 ulotek wystarczyto na poten-
cjalne dotarcie tylko do utamka liczby mieszkancow miasta.

Potencjal dotarcia do wszystkich mieszkancow miato 315 tys. drukow bez-
adresowych rozestanych do gospodarstw domowych. Ich konieczna liczba wyda-
je si¢ prawdopodobna — wedlug ostatnich dostgpnych danych liczba gospodarstw
domowych w Krakowie wynosita 280 927 (stan na koniec 2011 r.)*. Taka liczba
drukow to potencjalna szansa na zainteresowanie BO 1575 mieszkancow.

Oczywiscie warunkiem wykorzystania potencjatu tego $rodka bylo jego
dostarczenie do wszystkich gospodarstw domowych, co mogto nie mie¢ miejsca.
Brak informacji na temat zréznicowania tresci ulotek kolportowanych bezadre-
sowo, ulotek dystrybuowanych przez Rady Dzielnic i drukéw rozsytanych do
gospodarstw domowych.

Do przekazywania informacji o Budzecie Obywatelskim wykorzystano
rowniez pras¢ drukowang oraz radio. Reklama prasowa zostala opublikowana
w ,,Krakow.pl. Dwutygodniku Miejskim” (zgodnie z informacja zawartg w ewa-
luacji miaty mie¢ miejsce cztery emisje), a takze w prasie lokalnej (dwie emisje
Sfull 1 half page). Trudno nazwac¢ te dziatania kampanig prasowa. W ewaluacji jej
sita zostata stanowczo przeceniona: ,,W zeszlej edycji budzetu najwigkszy odsetek
respondentow czerpat wiedze z prasy lokalnej. Wydaje si¢, ze w tym roku mozna
byto wykorzysta¢ ten element promocji w szerszym stopniu, szczeg6lnie korzysta-
jac z duzego potencjatlu gazet regionalnych, np. «Gazety Krakowskiej» (449 000
uzytkownikow) i «Dziennika Polskiego» (256 000 uzytkownikow)**”. Podane
w ewaluacji liczby czytelnikow gazet s zawyzone. Obydwa tytuly nie maja takich
naktadéw i prawdopodobnie nigdy nie miaty. Sredni naktad ,,Dziennika Polskiego”
w 2014 1. wyniost 29 062 egzemplarzy, a ,,Gazety Krakowskiej” w tym samym
okresie — 25 388 egzemplarzy®’.

3% Skutecznosé ulotek reklamowych, 19.06.2014, Asmedia, http://asmedia.pl/skutecznosc-ulotek-re-
klamowych-nid14 [dostep: 06.09.2016].

3 Dane za: Krakow — ludnosé: Liczba 0sob w gospodarstwie domowym — zestawienie szczegdlowe,
msip2.um.krakow.pl, http://msip2.um.krakow.pl/statkrak/view/show/view10.asp?tab=k lud gosp _domowe
v1 [dostep: 06.09.2016].

3¢ Cyt. za: M. Olechowski, op. cit., s. 15.

37 Komunikat Zarzadu Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy o wysokos$ci naktadow i dystrybucji tytu-
1ow kontrolowanych przez ZKDP w 2014 r., 19.10.2015, Uchwata nr 37/2015 Zarzadu Zwiazku Kontroli Dys-
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»Krakow.pl. Dwutygodnik Miejski” zgodnie z informacjami podany-
mi w stopce redakcyjnej ukazuje si¢ w naktadzie 30 tys. egzemplarzy w wer-
sji papierowej. Jest rowniez dostepny on-line. Oprdocz reklam opublikowanych
w dwoch (a nie w czterech) numerach?®®, ukazaty si¢ takze artykuly poswigco-
ne Budzetowi Obywatelskiemu 2015, ktére mogly zainteresowanym dostarczy¢
szczegotowych informacji*’.

Reklamy radiowe, rowniez uznane za osobny $rodek komunikacji, nada-
wane byly w Radiu Krakow. Brak danych o czestotliwosci emisji i rodzaju kam-
panii. Wedlug badania Radio Track Komitetu Badan Radiowych stuchalnos¢ Ra-
dia Krakow w okresie od lutego do lipca 2015 r. wynosita 4,8%*. Oznacza to, ze
na 1000 oso6b stuchajacych radia w Krakowie 48 wybrato Radio Krakow.

Potencjal internetu zostat wykorzystany na dwa sposoby. Pierwszy z nich
to przede wszystkim umieszczenie banerow reklamowych (réznego typu) na
stronach internetowych, a drugi — wyodrebniony w ewaluacji jako osobny $rodek
komunikacji — to media spotecznosciowe.

Statyczny baner umieszczony zostat na stronach Rad Dzielnic. Reklama
stata w postaci baneru widniata tez w dziale Krakéw portalu Onet.pl (emisja
facznie przez dwa tygodnie) i na stronie serwisu LoveKrakow.pl (emisja tacznie
przez cztery tygodnie). Na krakowskiej stronie portalu Gazeta Wyborcza umiesz-
czono tzw. wideoboard (emisja stata przez tydzien).

Podjete zostaty rowniez dzialania informacyjno-promocyjne na portalu
Magiczny Krakoéw (podstrona www.budzet.krakow.pl). Ich czes$¢ stanowi¢ miaty
interaktywne infografiki wykorzystywane przez caly czas trwania kampanii.

Baner i reklama stata (zapewne rowniez forma mniej lub bardziej statycz-
nego baneru) jako reklamy pierwszej generacji sg mato angazujace potencjal-
nego odbiorcg. Wykorzystanie ich jako ,,srodka komunikacji” nie gwarantuje
wywolania u uzytkownika pozadanej akcji, tj. klikniecia i przej$cia na strone ze
szczegotowymi informacjami o BO 2015.

Reklama typu wideoboard, cho¢ w formie nowoczes$niejsza od zwyktego
baneru i na pewno bardziej skupiajaca uwage widza na sobie, niekoniecznie
musi by¢ skuteczniejsza w przekonywaniu uzytkownika strony do kliknigcia.

trybucji Prasy z dnia 15 pazdziernika 2015 r., s. 1-2, ZKDP, https://www.zkdp.pl/index.php?option=com_con-
tent&view=article&id=559%3A2015-10-19-09-43-05&catid=1%3 Aaktualnoci&Itemid=13&lang=pl [dostep:
06.09.2016].

3 Nalezy zaznaczy¢, ze reklama nie zostala opublikowana czterokrotnie, jak twierdzi autor Ewalu-
acji, a dwukrotnie: ukazata si¢ w numerach przed i w trakcie glosowania BO 2015. Zob. , Krakéw.pl. Dwu-
tygodnik Miejski” 2015, nr 11 (159), s. 2, 10.06.2015, Magiczny Krakéw, http://krakow.pl/zalacznik/238345;
.Krakow.pl. Dwutygodnik Miejski” 2015, nr 12 (160), s. 2, 24.06.2015, Magiczny Krakéw, http:/krakow.pl/
zalacznik/239253 [dostep: 06.09.2016].

¥ Zob. ,Krakéw.pl. Dwutygodnik Miejski” 2015, nr 6 (154), s. 4-6, 25.03.2015, Magiczny Krakow,
http://krakow.pl/zalacznik/214404; , Krakow.pl. Dwutygodnik Miejski” 2015, nr 8 (156), s. 131 20, 22 kwietnia
2015, Magiczny Krakow, http://krakow.pl/zalacznik/227403 [dostep: 06.09.2016]; ,,Krakéw.pl. Dwutygodnik
Miejski” 2015, nr 12 (160), s. 9.

4 Radio Track, Instytut Millward Brown, udzial w czasie stuchania, wszyscy 15-75 lat, préba 2182
0s0b, [b.d.], KBR, http://www.badaniaradiowe.pl/wyniki/krakow.htm [dostep: 06.09.2016].
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Powyzsze ,,srodki komunikacji” dziatajg tylko jednostronnie. Przekazuja
swoj komunikat podobnie jak papierowe ulotki — nie wykorzystuja mozliwosci
komunikacyjnych, ktére daje internet: czat, rozmowa z ekspertem (konsultan-
tem) czy nawet forma interaktywnego przewodnika albo serwisu FAQ — moga-
ce wspomoc 1 uzupetni¢ kampani¢ promocyjna.

Whbrew zapewnieniom autora ewaluacji, na osobnej podstronie portalu
Urzedu Miasta dotyczacej BO 2015 (www.budzet.krakow.pl*!') w dziale archi-
walnym nie mozna znalez¢ interaktywnych grafik®?. Jedynym interaktywnym
srodkiem przekazu jest harmonogram BO 2015%. Obecnie ze wspomniane;j
strony mozna przenies¢ si¢ na strong¢ z interaktywna mapa* projektow. Jednak
nie ma niej wszystkich projektow, ktore byty zgloszone i dopuszczone do gto-
sowania w BO 2015.

Oprocz wykorzystania baneréw, w ewaluacji wymienione zostaty takze
dziatania informacyjno-promocyjne podejmowane w internecie w mediach
spotecznosciowych na profilach: ,,Budzet obywatelski miasta Krakowa”,
»Krakow.pl” oraz ,,Dialog Spoteczny w Krakowie” — w okresie trwania kam-
panii. Dodatkowo byty one wspomagane przez reklame typu CPM wykupiong
na portalu Facebook (kampania miata trwa¢ tacznie osiem tygodni).

Dziatania podejmowane w mediach spotecznosciowych nie wykorzy-
staly ich potencjatu. Skuteczniejsze od ptatnej reklamy bylyby akcje, wy-
darzenia i interakcje z osobami prowadzacymi poszczegdlne profile. Wyko-
rzystanie profili do komunikacji z pozycji nadawcy nie stuzyto budowaniu
spotecznosci.

Liczba os6b, ktore polubily poszczegolne profile (stan na 10.09.2016 r.):

Profil ,,Budzet obywatelski miasta Krakowa”* — 5214 oséb;

Profil ,,Krakow.pl”*— 413 0s6b (profil Kosciota Adwentystow Dnia Siod-
mego. Autor ewaluacji twierdzi, ze byly na nim prowadzone ,,dziatania informa-
cyjno-promocyjne”’);

4 Obecnie link ten zostat zastapiony przez http://www.krakow.pl/budzet, czyli zamiast systemu sub-
domen uzywanych wcze$niej postawiono na system linkow [dostep: 06.09.2016].

2 Archiwum BO 2015, 10.02.2016, Magiczny Krakow, http://www.krakow.pl/budzet/197604,artyku-
l,archiwum.html [dostgp: 06.09.2016].

. Zob. Najwazniejsze daty budzetu obywatelskiego...

4 Zob. Projekty mieszkancéw Budzet Obywatelski 2015, [b.d.], Miejskie Centrum Dialogu, https://
budzet.dialoguj.pl/editions/1-edycja-Bud%C5%BCet%200bywatelski%202015 [dostgp: 06.09.2016].

4 Zob. Budzet obywatelski miasta Krakowa, Facebook, https://web.facebook.com/budzet.krakow
[dostep: 06.09.2016].

4 Zob. Adwentysci.krakow.pl, Facebook, https://web.facebook.com/Krakow.pl [dostep: 06.09.2016].

47 Profil ,,Adwentysci.krakow.pl” ma na Facebooku adres ,.krakowPL”, a miejski profil ,,Krakow PL”
— adres ,,wwwKrakowPL”. Autor ewaluacji ma zapewne na mysli ten drugi, a pomytka wynika z podobienstwa
adresow.
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Profil ,,Miejskie Centrum Dialogu™® — 2665 0s6b (Przypuszczalnie ten
profil okreslony zostat w ewaluacji jako ,,Dialog Spoteczny w Krakowie”).

W ewaluacji nie wspomniano o profilach:
Profil ,,Urzad Miasta Krakowa™* — 491 o0séb;
Profil ,,Krakow PL”° — 147 495 0s0b.

Ostatni z nich, z uwagi na znaczng liczbg obserwujacych, miat duzy poten-
cjat promocyjny i komunikacyjny. Warto powyzsze wartosci porownac z danymi
dotyczacymi zwycigskiego projektu ogolnomiejskiego (Tor motocyklowo-sa-
mochodowy w Krakowie, projekt nr 25). Profil ogoélnopolskiego stowarzysze-
nia motocyklistow motostrada.pl polubity 2434 osoby”' (stan na 6.09.2016 r.),
a utworzone przez nich ,,wydarzenie”, ktorym byto gtosowanie na projekt, roz-
propagowali posrod 48 tys. uzytkownikow Facebooka, z czego 15 tys. potwier-
dzito w nim swoj udzial®?. Pokazuje to, ze liczba 0sob zainteresowanych Budze-
tem Obywatelskim 2015 byta duza.

Baza wejsciowa 0sob obserwujacych poszczegolne profile byta potencjal-
nie rozwojowa. Szkoda, ze nie wykorzystano mozliwosci reklam (informacji)
wirusowych, ktore miatyby szans¢ rozej$¢ si¢ dalej, a moze i zwigkszy¢ krag
obserwujacych dane miejskie profile. Mozliwe, ze organizujac flash mob i reali-
zujac z tego wydarzenia material wideo, liczono, ze rozprzestrzeni si¢ on wiru-
sowo, ale z uwagi na nikle zainteresowanie samym flash mobem nie osiggnigto
zamierzonego efektu.

Ostatnig wyszczegdlniong w ewaluacji kategori¢ srodkéw komunikacji
wykorzystanych do propagowania idei Budzetu Obywatelskiego w 2015 r. sta-
nowi komunikacja miejska. Przekaz promocyjny mial posta¢ spotu reklamowe-
go emitowanego w telewizji autobusowej Bus-TV, w 200 autobusach, w calym
okresie trwania kampanii. Uzupetieniem spotow byty plansze reklamowe wy-
$wietlane w 65 automatach biletowych KKM (przez caty czas trwania kampanii),
a takze — po raz kolejny wymienione w ewaluacji — oklejenie tramwaju Bombar-
dier NGT6 (jeden tramwaj eksponujacy reklamg przez osiem tygodni).

Okreslenie ,.komunikacji miejskiej” mianem ,,srodka komunikacji” (a nie
transportu) jest zastanawiajace. Podobnie jak podawanie jako przyktad ,.komuni-
kacji miejskiej” spotow w Bus-TV oraz plansz w automatach biletowych. Row-

4% Zob. Miejskie Centrum Dialogu, Facebook, https://web.facebook.com/dialoguj [dostep:
06.09.2016].

¥ Zob. Urzad Miasta Krakowa, Facebook, https://pl-pl.facebook.com/Urz%C4%85d-Miasta-Krako-
wa-237498386270959/ [dostgp: 06.09.2016].

30 Zob. Krakow.pl, Facebook, https://web.facebook.com/wwwKrakowPL [dostep: 06.09.2016].
I Zob. MotoAutostrada.pl, Facebook, https://web.facebook.com/MotoAutostrada/  [dostep:
06.09.2016].

32 Zob. Tor-motocyklowo-samochodowy w Krakowie. Projekt 25. Budzet Obywatelski Krakow, wy-
darzenie, Facebook, https://web.facebook.com/events/644845262312686/ [dostgp: 06.09.2016].
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niez czesto uzywane okreslenie ,,caty czas trwania kampanii” nie mowi nic o jej
dtugosci. Nie wiadomo, czy mial to by¢ okres od 16 lutego do 28 czerwca 2015 .,
czy moze krotszy.

Odwolujac si¢ do cennika reklamy w Bus-TV>?, mozna obliczy¢ koszt
takiej kampanii. Jest to wyliczenie cennikowe, nieuwzgledniajace zadnych ra-
batow ani preferencyjnych stawek, ktore mogly zosta¢ ustalone przez Miejskie
Przedsigbiorstwo Komunikacyjne S.A. w Krakowie specjalnie dla Urzedu Miasta
Krakowa.

Zgodnie z cennikiem przy 50 emisjach 30-sekundowej reklamy dziennie,
przez okres czterech tygodni, koszt reklamy w jednym autobusie to 108 zt. Po
pomnozeniu przez liczbe 200 autobuséw otrzymujemy kwotg 21 600 zt. Wy-
korzystanie tej formy przekazu medialnego ,,przez caty czas trwania kampanii”
wymagatoby optacenia emisji spotu przez 18 tygodni. Koszt finalny dotarcia do
potencjalnego glosujacego mieszkanca bytby niezwykle wysoki. Mozliwe, Ze re-
kompensuje to zasigg tego typu reklamy. Emitent reklamy informuje, Zze w ciagu
miesigca liczba jej odbiorcéw to 8 min pasazeré6w?*, co stanowi imponujacy wy-
nik jak na 760-tysigczne miasto.

Zaleta tej formy reklamy jest skupienie widza, ktory zmuszony do przeby-
wania w jednym miejscu, czgsto bez mozliwosci poruszania sig, zaczyna intere-
sowac si¢ tresciami prezentowanymi na ekranie Bus-TV.

Pojawiajacy si¢ ponownie w tej kategorii ,,oklejony tramwaj” to zapewne
ten, ktory wyzej figurowat jako ,,obrandowany tramwaj”. Ich skuteczno$¢ jako
nosnika informacji bedzie identyczna.

Plansze reklamowe w automatach KKM to kolejny przyktad reklamy o ni-
klej szansie na zaangazowanie potencjalnego widza. Sam nos$nik jest nowocze-
sny, ale reklama emitowana jest w formie wygaszacza ekranu. By kupi¢ bilet,
czesto w pospiechu, osoba stojgca przed automatem musi dotkng¢ ekranu, co
powoduje zniknigcie reklamy, przerwanej w dowolnym momencie. Trudno czyn-
nos$¢ usunigcia reklamy z ekranu potraktowac jako skupienie na jej przekazie czy
interakcje z jej trescia.

Podsumowanie

Znaczna czes¢ kampanii informacyjno-reklamowej, skierowanej do potencjal-
nych glosujacych, zostala przeprowadzona przy uzyciu miejskich lub podlegtych
miastu jednostek (MPK wraz z Bus-TV, automaty KKM, ,,Krakow.pl. Dwutygo-
dnik Miejski”, miejskie profile spoteczno$ciowe) przy marginalnym wykorzy-
staniu jednostek niezaleznych od miasta. Jej taczny koszt wyniost 264 328,23 zt.

33 Zob. Cennik emisji, 01.09.2010, MPK Krakow, http://www.mpk.krakow.pl/pl/bus-tv/cennik-emi-
sji/document,703.html [dostep: 06.09.2016].

3 Zob. Zasieg reklamy, 01.09.2010, MPK Krakéw, http://www.mpk.krakow.pl/pl/bus-tv/zasieg-re-
klamy/document,623.html [dostep: 06.09.2016].
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W podjetych dziataniach bardzo czesto brakowato mozliwosci interakcji
i bezposredniego kontaktu z organizatorem BO 2015. Uzyte ,,$rodki komunika-
cji” na to w wigkszosci nie pozwalaty, cechowata je jednostronnos¢ komunikacji
i prowadzenie jej z pozycji nadawcy. Otrzymywanie ré6znymi kanatami tej sa-
mej informacji tylko ja powtarzato. Problem ten zostal rowniez zdiagnozowa-
ny przez autora ewaluacji, ktory zauwazyl: ,,mala informatywno$¢ materialow
thumaczacych zasady uczestnictwa w BO”*. Sugerowang proba zaradzenia ma
by¢ ,,opracowanie atrakcyjnych i tresciwych materialow ttumaczacych zasady
udziatu w BO (infografiki/filmy etc.)”*®. Malo prawdopodobne, by podawanie na
roézne sposoby daty gtosowania zachecilo niezdecydowanych oraz nieznajacych
zasad 1 zatozen BO 2015 do udzialu w tym procesie. Rowniez autor ewaluacji
diagnozuje poziom znajomosci BO i jego zasad jako jeden z zaobserwowanych
problemow’.

Nalezy jeszcze wspomniec o spotkaniach, ktoére byty organizowane zarow-
no przez pracownikow Urzedu Miasta Krakowa, jak i przez Radnych Dzielnico-
wych. Tzw. spotkan ogoélnomiejskich odbylo si¢ 12 (cztery informacyjno-kon-
sultacyjne 1 osiem warsztatow), a dzielnicowych — 79%%. W jednej dzielnicy nie
zorganizowano ani jednego spotkania, ale byly takie, w ktorych zorganizowano
ich od kilku do kilkunastu. [...] Najbardziej aktywne pod tym wzgledem organi-
zacji spotkan okazaty si¢ Dzielnice VI i VII, w ktorych przeprowadzono odpo-
wiednio 12 i 11 spotkan™®. Chociaz trzeba dostrzec, ze podczas niektorych z 79
spotkan frekwencja byta bardzo niska, to jednak zwraca uwagg fakt, ze Dzielnice
VIi VII, ktoére braty udziat w ,,zerowej” edycji BO w 2013 r., a w drugiej edycji
postawity ponownie na duza liczbe spotkan z mieszkancami — odniosty sukces.
Obydwie te dzielnice znalazty si¢ w pierwszej czworce pod wzgledem frekwencji
0sOb glosujacych: Dzielnica VII Zwierzyniec — 12,7%, a Dzielnica VI Brono-
wice — 10,8%, przy $redniej frekwencji dla Krakowa ok. 8% wedtug danych
UMK. Jezeli wykorzystanie masowych $rodkow przekazu okazato si¢ mniej sku-
teczne od modelu opartego na osobistych spotkaniach z mieszkancami, to moze
warto zastosowac ten model w pozostatych dzielnicach Krakowa. Tym sposobem
efekt w postaci zwickszonej frekwencji, ale tez wigkszej aktywnos$ci lokalnej
spoteczno$ci moze zostac stopniowo osiggniety w perspektywie kilku lat.
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Cyt. za: M. Olechowski, op. cit., s. 17.

56 Cyt. za: ibidem.
37 Ibidem.

8 Ibidem, s. 19.
3 Ibidem.

% Pozostate dwie to Dzielnica XIII Podgorze (12,6%) i Dzielnica VIII Debniki (10,9%). Zob. M. Ole-
chowski, op. cit., s. 48.



