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DETERMINANTY WYBORU SRODKOW TRANSPORTU
ORAZ ICH PROMOCJA W OPINIl MLODYCH PASAZEROW

Streszczenie

Celem glownym badan byla identyfikacja czynnikéw decydujgcych 0 wyborze srodkéw transportu przez mio-
dych pasazeréw. W pracy okreslono réwniez oczekiwania respondentow w zakresie dziatan promocyjnych, ktore
mogq stanowic¢ cenng informacje dla ustugodawcow. Badania zrealizowano w Bydgoszczy metodg ankiety bezpo-
Sredniej na probie 200 oséb w 2011 roku. Dobor proby miat charakter nielosowy. Stwierdzono, ze czynnikiem naj-
wazniejszym dla respondentow bylo wygodne polgczenie komunikacyjne miedzy miejscem statego zamieszkania a
miejscem studiowania. Koszt podrozy oraz komfort podroZowania zostaly wskazane kolejno na drugim i trzecim
miejscu. Wsrod oczekiwanych bodzcow promocyjnych ze strony przedsigbiorstw komunikacyjnych najczesciej
wskazywane byly przez respondentow dziatania z zakresu promocji uzupetniajqce;.

WSTEP

Poznanie czynnikéw decydujacych o wyborze $rodka transpor-
tu jest waznym elementem przy projektowaniu proceséw przewo-
zowych [9]. Celem gtownym badan byla identyfikacja czynnikéw
decydujacych o wyborze srodkow transportu przez mtodych pasaze-
row. W pracy okre$lono rowniez oczekiwania respondentow w
zakresie dziatan promocyjnych, ktdre mogq stanowi¢ cenng infor-
macje dla ustugodawcow. W artykule sformutowano nastepujace
pytania badawcze:

Jaki Srodek transportu i dlaczego wybierajq studenci mieszka-
jacy na state poza Bydgoszcza?

Jakie bodzce promocyjne zachecajg studentéw do korzystania
ze $rodkow komunikaciji zbiorowe;?

Badania empiryczne zostaty przeprowadzone w dniach 17-19
czerwca 2011 r. na prébie liczacej 200 respondentéw. Poprzedzone
zostaty badaniami pilotazowymi na grupie 10 oséb, stanowigcych
5% wielko$ci zaktadanej préby. Grupe docelowq stanowili studenci,
na state zamieszkali poza miejscem studiowania, w wieku do 30 lat
wiacznie, dojezdzajacy z miejsca statego zamieszkania na uczelnie
réznymi $rodkami lokomocji. Dobor préby miat charakter nielosowy.
Jako narzedzie badawcze zastosowano kwestionariusz ankiety, na
poczatku ktérego umieszczono pytanie filtrujgce, dotyczace miejsca
statego zamieszkania respondentow. W artykule korzystano réwniez
z danych wtérnych pochodzacych z literatury przedmiotu. Nastepnie
przeprowadzono analize uzyskanych danych [7].

1. KLASYFIKACJA, ZALETY | WADY ORAZ CZYNNIKI
WYBORU SRODKOW TRANSPORTU - UJECIE TEO-
RETYCZNE

Srodki transportu stanowia jeden z trzech elementéw systemu
transportowego. Do pozostatych sktadowych nalezg infrastruktura
transportu oraz system zarzadzania ruchem $rodkéw transportu
przewozacych towary lub osoby [6].

Zgodnie z Polska Norma [8] $rodki transportowe to ,urzadzenia
stuzace do przemieszczania os6b i dobr materialnych w procesie
transportu”. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ podziat Srodkow
transportu wedtug roznych kryteriéw klasyfikacji. Mozemy je podzie-
li€, np. ze wzgledu na zasieg, na $rodki transportowe o zasiegu
ograniczonym i nieograniczonym, a te ostatnie z kolei na tabor
kolejowy, drogowy, wodny i lotniczy. Ze wzgledu na przedmiot

przewozu $rodki transportu wyrdznia sie $rodki transportu do prze-
wozu 0s6b (samochod, autobus) lub tadunkéw (samochod ciezaro-
wy). Srodki transportu mozemy podzieli¢ tez na $rodki transportu
indywidualnego i zbiorowego. Kazdy ze $rodkow transportu posiada
okreslone zalety i wady. Do podstawowych zalet podrézowania
$rodkami transportu indywidualnego - samochodem osobowym
naleza m.in. mozliwo$¢ decydowania o trasie, zabrania wigkszego
bagazu, niezalezno$¢ od warunkéw pogodowych, mozliwo$¢ zabra-
nia innych 0sob, ograniczenie kontaktu z osobami obcymi. Wérdd
wad tego $rodka transportu nalezy zwrdci¢ uwage przede wszyst-
kim na koniecznos$¢ koncentracji uwagi podczas trwania jazdy. [9]. Z
kolei $rodki transportu zbiorowego zapewniajg mozliwo$¢ rozmowy
z innymi jadacymi w tq samg strone, wykonywanie innych czynno$ci
podczas podrézy oraz sg tansze. Do ich wad nalezy przede wszyst-
kim konieczno$¢ dostosowania wlasnego czasu do rozktadu jazdy,
brak moZliwo$ci decydowania o trasie, konieczno$¢ oczekiwania na
przystankach oraz mniejsze bezpieczenstwo [9].

Zgodnie z literaturg przedmiotu czynnikami decydujacymi o
wyborze przewoznika sa m.in.: cena ustugi transportowej, czas
transportu, terminowo$¢ i niezawodno$¢ dostaw, bezpieczerstwo
transportu, zintegrowanie w zakresie techniczno-technologicznym,
eksploatacyjnym oraz organizacyjnym, kompleksowo$¢ ustugi,
poziom koordynacji wewnetrznej przewoznika oraz elastyczno$¢ w
przypadku konieczno$ci zmian [6].

2. POJECIE | ZNACZENIE PROMOCJI

W zalezno$ci od punktu widzenia okre$lonego autora publikacji
dotyczacej zagadnient marketingu, lub kontekstu, w jakim promocja
jest rozpatrywana, mozna wyrézni¢ wiele jej definicji. Promocje
mozna okresli¢ najkrocej jako komunikowanie sig przedsiebiorstwa
z rynkiem [2]. Bardziej szczegétowa definicja traktuje jg jako oddzia-
tywanie na klientéw i potencjalnych nabywcéw, w celu dostarczenia
informacji, argumentéw, obietnic, a takze zachety, majacych na celu
naktonienie do zakupu oraz przyczyniajgcych sie do kreowania
pozytywnej opinii 0 przedsiebiorstwie [4]. Promocje mozna takze
rozumie¢ jako zbiér dziatan informacyjno-naktaniajacych, stosowa-
nych przez okre$long firme w celu zwigkszenia popytu na jej pro-
dukty lub zmniejszenia elastycznosci tego popytu [11].

Na podstawie réznych definicji promocji przedstawianych w lite-
raturze, a takze obserwacji dziatan marketingowych konkretnych
przedsiebiorstw w praktyce, mozna zauwazy¢, iz polityka promocyj-
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na moze by¢ realizowana w zakresie waskim albo szerokim. Pro-
mocja W ujeciu wezszym sprowadza si¢ do przekazywania przez
firme na rynek informacji dotyczacych produktu i marki, w celu
pobudzenia (aktywizacji) sprzedazy. Szersze ujecie promocji jest
traktowane réwnoznacznie z terminem ,komunikacja marketingo-
wa”. Dotyczy integracji elementdéw aktywizacji sprzedazy z bada-
niami marketingowymi, ktére umozliwiajg pobdr i przekazanie
przedsigbiorstwu informacji naptywajacych z rynku, zapewniajac
realizacje sprzezenia zwrotnego [12].

Promocja stanowi tylko jeden z elementéw kompozycji marke-
tingowej (marketing-mix), za pomocg ktorych firma oddziatuje na
rynek. Inne sktadowe tej kompozycji to produkt, cena i dystrybucja.
We wspotczesnie dziatajacych firmach istotng role odgrywa odpo-
wiednio wykwalifikowana kadra pracownicza, przez co personel jest
czesto postrzegany jako dodatkowy element systemu marketingo-
wego przedsiebiorstwa [2]. W wielu przypadkach to wtasnie on staje
sie kluczowym czynnikiem, dzigki ktéremu klient wahajacy si¢ po-
miedzy kilkoma mozliwosciami wyboru decyduje sie na dokonanie
zakupu u konkretnego producenta. Zaréwno wytwdrcy okre$lonego
produktu, jak réwniez odpowiednio przeszkoleni sprzedawcy, ktorzy
znajg jego cechy, moga wptynaé na decyzje kupujacego. Klient
przywigzujacy duzg wage do jakosci, najprawdopodobniej bedzie w
pierwszej kolejnosci zwracat uwage na wyroby znanej marki, biorac
pod uwage poziom wiedzy i umiejetnosci wykonawcow, natomiast
profesjonalne doradztwo ze strony personelu sprzedazowego moze
zadecydowaé¢ o podjeciu decyzji zakupu, co w efekcie buduje w
$wiadomosci nabywcy przekonanie, ze dokonat wlasciwego wyboru.

Promocja jest $cisle zwigzana z pozostatymi elementami kom-
pozycji marketingowej przedsiebiorstwa. Zaleznosci pomiedzy
dziataniami promocyjnymi a produktem mozna rozpatrywaé
uwzgledniajac takie czynniki jak: rodzaj produktu, jego czesci skta-
dowe, a takze faze cyklu zycia, w ktdrej sie aktualnie znajduje.
Znaczenie konkretnych instrumentow jest zréznicowane w zalezno-
§ci od tego, jaki typ produktu wytwarza przedsiebiorstwo. Firmy
oferujgce wyroby konsumpcyjne powszechnego uzytku wykorzystu-
ja gtéwnie instrumenty promocji charakteryzujace sie szerokim
zasiegiem oddziatywania, takie jak reklama w mediach i promocja
sprzedazy. Public relations i promocja osobista majg mniejsze
znaczenie dla promowania tego rodzaju wyrobdw. Inaczej jest w
przypadku firm, ktére produkujg i sprzedajg dobra inwestycyjne.
Takie przedsiebiorstwa w pierwszej kolejnosci wykorzystujg promo-
cje osobistg oraz aktywizacje sprzedazy jako narzedzia komunikacii
rynkowej, natomiast reklama i public relations majq tutaj charakter
uzupetiajacy. Zwigzek dziatat promocyjnych z produktem dotyczy
takze jego poszczegdlnych elementéw, takich jak: nazwa, marka,
opakowanie, jakos¢, ksztatt, kolor. Istotne znaczenie promocyjne
majg dwa elementy wyposazenia produktu: jego marka i opakowa-
nie. Zaleznosci miedzy markg a promocjg sq Sciste i dwustronne. Z
jednej strony to wtasnie intensywno$¢, oryginalno$¢ i systematycz-
no$¢ dziatan promocyjnych majg istotny wptyw na wykreowanie
marki. Natomiast z drugiej strony posiadanie przez producenta
;marki" w petnym znaczeniu tego stowa czyni promocje fatwiejszg”,
ale za to bardziej zobowigzujacg wzgledem nabywcédw. Opakowanie
jest drugim po marce waznym elementem wyposazenia produktu. W
komunikacji marketingowej jest traktowane jako ,zewnetrzny obraz”,
za pomocag ktdrego nadawca moze wptywaé na ksztattowanie wize-
runku produktu. Odpowiednio zaprojektowane opakowanie peni
role szczegoinie wazng w przypadku promocji wyrobow, ktérych ze
wzgledu na wiasciwosci fizykochemiczne nie mozna zaprezentowac
w przekazie (np. perfumy). W tym przypadku potencjalny nabywca
moze budowa¢ swoje wyobrazenie o produkcie wtasnie przez pry-
zmat jego opakowania. Faza cyklu zycia produktu na rynku réwniez
ma wptyw na ksztatt polityki promocyjnej przedsiebiorstwa, szcze-

498

JIS 1202015

gblnie na jej intensywnosé. Cykl zycia produktu skiada sie z czte-
rech faz: wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci i spadku. Podczas
wprowadzania produktu na rynek (w pierwszej fazie jego cyklu
zycia) intensywno$¢ dziatan promocyjnych jest relatywnie najwigk-
sza, a w kolejnych fazach maleje [12].

Istotne zalezno$ci wystepuja miedzy ceng a promocjg. Rézno-
rodno$¢ rynkéw docelowych ma wplyw na dobor instrumentéw i
treSci przekazdw promocyjnych, poniewaz inne argumenty przeko-
nujg klientéw, dla ktérych priorytetem przy zakupie produktu jest
jako$¢, a odmienne nabywcow, ktérzy dokonujac zakupu kierujg sie
gtéwnie ceng. W kampaniach promocyjnych wyrobéw luksusowych
zwykle nie spotyka si¢ informacji na temat ceny, poniewaz jej wyso-
kos¢ nie stanowi gtéwnego argumentu zakupowego. W przypadku
towaréw konsumpcyjnych jest inaczej. Tutaj cena odgrywa wazng
role, poniewaz wiekszos¢ konsumentéw chetniej kupuje produkty
codziennego uzytku taniej niz zwykle, a cenowe instrumenty promo-
cyjne, takie jak rabaty czy przeceny, stanowig dobry argument
skfaniajacy do zakupu okreslonego wyrobu [12].

Z istoty promocji jako zbioru dziatan aktywizujacych sprzedaz
wynikajg jej powigzania z politykg dystrybucji. Zwigzki te mozna
rozpatrywa¢ w dwéch aspektach. Pierwszy dotyczy miejsca sprze-
dazy i warunkow dostepnosci. Typowym przyktadem takiej zalezno-
§ci jest wigczanie do komunikatéw reklamowych wiadomosci cha-
rakteryzujacych system dystrybucji. Szczegdlne znaczenie dla
nabywcow majq tutaj takie informacje, jak: adres firmy, adresy
autoryzowanych dealerdw i punktéw sprzedazy, godziny otwarcia
czy lokalizacja strony przedsiebiorstwa w Internecie. Drugi aspekt
powigzan dotyczy zapewnienia czasowej synchronizacji popytu z
fizycznym zaopatrzeniem poszczegdlnych ogniw w kanatach dys-
trybucji. Harmonizacja dostaw z popytem uksztattowanym pod
wplywem promociji jest waznym warunkiem skuteczno$ci realizacji
zadan dystrybucyjnych firmy. Razacym btedem jest zbyt duze wy-
przedzenie albo opdznienie kampanii promocyjnej, co w efekcie
moze doprowadzi¢ do przejecia uksztattowanego w jej wyniku popy-
tu przez firmy konkurencyjne [12].

Obecnie znaczenie promocji w przedsiebiorstwie jest o wiele
wieksze niz kiedy$. Wynika to z zaostrzajacej sie rywalizacji miedzy
producentami, w zwigzku z czym powszechna dostepno$¢ dobra lub
ustugi nie jest juz wystarczajgcym warunkiem sukcesu firmy.
Wspoétczesna promocja nie powinna by¢ zestawem sporadycznych
akcji, lecz mie¢ charakter procesu ciggtego, tworzacego przestanki
statej obecno$ci przedsiebiorstwa na rynku. Znaczenie polityki
promocji w przedsiebiorstwie okreslajg jej funkcje:

— informacyjna,
— perswazyjna,
— konkurencyjna [1].

Funkcja informacyjna stanowi podstawe rozwoju pozostatych.
Jej gtdwnym celem jest dostarczanie obecnym, jak réwniez poten-
cjalnym nabywcom informacji zmierzajacych do przetamania bariery
nieznajomosci rynku. Zbior przekazywanych wiadomo$ci moze
dotyczy¢ przedsiebiorstwa w ujeciu catosciowym, jak réwniez okre-
$lonego produktu lub ich grupy. Informacje te mogg by¢ wyrazone
za pomocg dat, liczb, faktéw z przesztosci, a takze szczegotowych
opiséw grup wyrobow lub pojedynczych produktéw. Istotne sg row-
niez te informacje, ktére poprzez odpowiedni kontekst, gre stow albo
przedstawienie skali potencjalnych korzysci wptywajg na u$wiado-
mienie istnienia firmy lub marki. Celem funkcji perswazyjnej (zwane;
tez naklaniajaca, pobudzajaca, aktywizujaca) jest wywotanie oraz
utrwalenie zamierzonych dziatan i zachowan rynkowych nabywcow,
czyli pozyskanie i utrzymanie statych klientéw, lojalnych wobec
firmy. Oddzialywanie tej funkcji promociji przejawia sie w postaci:
ukazywania potencjalnym klientom brakéw i ksztattowania ich po-
trzeb, prezentowania mozliwego i ,najbardziej trafnego” sposobu ich



zaspokojenia, ksztattowania preferencji wyboru przez akcentowanie
waloréw wiasnej oferty, budowania lojalnosci wobec oferty przed-
siebiorstwa. Istotg funkcji konkurencyjnej jest tworzenie pozaceno-
wych instrumentdw rywalizacji rynkowej. Oddziatywanie tej funkcji
przejawia sie¢ w dwoch aspektach. Pierwszy zwigzany jest z ko-
niecznoscig zapewnienia przez firme atrakcyjnosci oraz odpowied-
niej sity przekazu instrumentdw i programéw promocyjnych, nato-
miast drugi dotyczy mozliwosci zakidcania kampanii realizowanych
przez konkurencyjne przedsiebiorstwa. Natezenie dziata promo-
cyjnych ma istotny wptyw na sposéb postrzegania informaciji rynko-
wych. Komunikacja rynkowa prowadzona w sposob ciggty moze
spowodowaé zmiane preferencji nabywcow, pociagajaca za sobg
wzrost udziatu w rynku promujacego si¢ przedsiebiorstwa kosztem
firm konkurencyjnych [1].

3. PROMOCJA JAKO PROCES KOMUNIKACJI

Komunikacje mozna najkrocej okresli¢ jako proces wymiany in-
formacji i porozumiewania si¢ [3]. Jest ona procesem ztozonym ze
wspdtoddziatujgcych na siebie elementdw, z ktérych najwazniej-
szymi sg nadawca i odbiorca. Zadaniem nadawcy jest przekazanie
komunikatu w taki sposob, aby dotart do odbiorcy zgodnie z jego
zamierzeniami, to znaczy tak, aby adresat byt swiadomy od kogo
pochodzi przekaz i jakie wiadomosci zostaly w nim zawarte.
Nadawca musi takze doktadnie okresli¢ uczestnikow aktu komuni-
kacji. W ujeciu podmiotowym nadawcg jest przedsigbiorstwo albo
producent komunikatu (np. specjalistyczna agencja marketingowa).
W przypadku komunikacji interpersonalnej za nadawce uznaje sie
osobe reprezentujacq firme. Takg osobg moze by¢ przedstawiciel
handlowy, jak réwniez rzecznik prasowy lub cztonek obstugi stoiska
na targach. Najwazniejsze cechy nadawcy przekazu to wiarygod-
nos¢, kompetencije, a takze zdolno$¢ empatii z odbiorca. W proce-
sie komunikacji marketingowej odbiorcg przekazu jest osoba (albo
grupa osob), na ktérg nadawca chce wptyngé w taki sposob, aby
dokona¢ zmian jej preferencji, postaw oraz zachowania. Przekaz
docierajacy do odbiorcy moze wywotywa¢ nastepujace reakcje:
poznawczg, (kognitywng), emocjonalng (afektywng) albo sprawczg
(wolicjonalng). Reakcje te wystepujg odpowiednio jako rezultat
oddziatywan: informacyjnych, perswazyjnych i przypominajacych.
Charakter uzyskanego efektu procesu komunikaciji zalezy od celow,
ktére zamierza osiagna¢ nadawca. Wazng role odgrywajq takze
indywidualne réznice w postrzeganiu dziatan promocyjnych [5].
Kolejnym elementem procesu komunikacji marketingowej jest ko-
dowanie. Polega ono na przeksztatcaniu przekazéw symbolicznych
(oznaczen, obrazéw, stéw) w przekazy z przestaniem i czytelnymi
tresciami [10]. Narzedziem, za pomocg ktérego zostanie dostarczo-
ny do odbiorcdw konkretny przekaz jest kanat komunikacyjny. W
przypadku komunikacji posredniej sq to media masowe, natomiast
w kontaktach bezpo$rednich pierwszoplanowg role odgrywajg;
rozmowa, konferencja prasowa, prezentacja. Na tre$¢ przekazu
sktadajq sie zwykle informacje dotyczace oferty przedsiebiorstwa
oraz apel naktaniajacy do dziatania zgodnego z oczekiwaniem
nadawcy. Aby przekaz dotart do odbiorcy, musi zosta¢ przez niego
zrozumiany. Odbywa sie to w procesie dekodowania, czyli odkodo-
wywania przez odbiorce docierajacych do niego informacji. Proces
ten przebiega w sposéb prawidtowy, jesli adresat przekazu posiada
odpowiedni zasdb wiedzy, doswiadczenie, a takze system wartoSci
zgodny z nadawca. W rezultacie odbioru i odkodowania przekazu
promocyjnego odbiorca udziela odpowiedzi, ktra drogq sprzezenia
zwrotnego (feed-back) zamyka proces komunikacji marketingowe;.
Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz odpowiedzig oczekiwang przez
nadawce niekoniecznie musi by¢ che¢ nabycia promowanego wyro-
bu (lub ustugi). Czesto nadawca skupia si¢ na wykreowaniu pozy-
tywnego wyobrazenia o marce, poinformowaniu klientéw o nowych

mozliwo$ciach zastosowania produktu, jak réwniez przekonaniu do
pewnych idei (w przypadku dziatan spotecznych). Za sprawq sprze-
Zenia zwrotnego komunikacja nadawcy z odbiorcy staje sie proce-
sem interaktywnym. Gdyby nadawca do kontaktéw z odbiorcami
wykorzystywat tylko $rodki masowego przekazu, wéwczas przeka-
zywanie informacji bytoby jednostronne [5].

Proces komunikacji marketingowej moze ulega¢ zaktdceniom
za sprawg réznego rodzaju szuméw informacyjnych. Mogg one
wynika¢ z nieodpowiedniego doboru stéw lub symboli jak réwniez z
powodu hatasu, niekorzystnych warunkoéw atmosferycznych czy tez
Ztego oSwietlenia. Wowczas mozna mowiC o wystapieniu szumow
zewnetrznych. Natomiast zakidcenia o charakterze wewnetrznym
mogg wynika¢ z wieku odbiorcy, odczuwanych przez niego emociji,
cech osobowosci czy poziomu inteligencji. Za sprawg szuméw tre$¢
przekazu przed zakodowaniem moze znacznie odbiega¢ od zawar-
tosci komunikatu przyswojonego przez odbiorce. W przyjeciu komu-
nikatu mogg przeszkadza¢ takze wcze$niejsze doswiadczenia
odbiorcy oraz poprzednio zapamigtane przez niego informacje.
Kolejnym elementem, majacym istotny wptyw na poprawny przebieg
procesu komunikacji jest redundancja. Stanowi ona celowo wpro-
wadzony nadmiar tresci przekazu w stosunku do jej wymagane;
wielkosci, co ma zapewni¢ mozliwo$¢ odbioru komunikatu w prawi-
dfowy sposdb. Wprowadzenie redundancji powoduje zmniejszenie
wptywu negatywnych czynnikéw zaktdcajacych, szczegdinie tych
zwigzanych z szumem informacyjnym, dzieki czemu odbiorca moze
lepiej zrozumie¢ przekaz. Warunki do przekazywania nadmiaru
informaciji sg zroznicowane w zaleznosci od konkretnych narzedzi
systemu komunikacji marketingowej. Szczegoing role odgrywa tutaj
,pojemno$¢ informacyjna” tych narzedzi, oraz to, na jak wiele zmy-
stow odbiorcy moga oddziatywac. Istotng funkcje w procesie komu-
nikacji marketingowej odgrywa réwniez kontekst. Opisuje on sytu-
acje w ktdrej zachodzi komunikacja, jednocze$nie uwzgledniajac
miejsce, wydarzenie poprzedzajace akt komunikacji, potozenie w
jakim znajdujq sie nadawca i odbiorca, ich wiedze, a takze uwarun-
kowania kulturowe. Ponadto jest elementem modelu, ktéry czesto
decyduje o powodzeniu aktu komunikacji. Kontekst, w ktérym na-
stepuje przekazywanie wiadomosci, istotnie wptywa na znaczenie
przypisywane okre$lonym symbolom, stowom, jak réwniez zacho-
waniom w procesie dekodowania przekazu przez adresata. Aby
promocja byta skuteczna, wytworcy réznych débr muszg stosowaé
wcigZz nowe sposoby zwracajgce uwage konsumentéw, a takze
traktowac jg jako obustronng, dobrowolng relacje nadawcy i odbior-

cy [5].

4. WYBOR SRODKOW TRANSPORTU - UJECIE EMPI-
RYCZNE

4.1. Charakterystyka respondentéw

Wsrod badanych dominowali mezczyzni, stanowigcy 58% ba-
danej proby. Zdecydowang wigkszos¢, bo az 83,5% osdb biorgcych
udziat w badaniu stanowily osoby mieszczace si¢ w przedziale
wiekowym od 21 do 25 lat. Odsetek respondentéw w wieku do 20
lat wynosit 14% wszystkich badanych, natomiast najmniej liczng
grupg byly osoby w przedziale wiekowym od 26 do 30 lat (2,5%
wszystkich badanych).

W trakcie badania respondenci zostali poproszeni réwniez o
wskazanie przyblizonej odlegtosci pomiedzy miejscem statego
zamieszkania, a miejscem studiowania. Najmniej liczng grupg byty
osoby, ktore wskazaty na odlegtos¢ do 50 km, stanowigce 13,5%
wszystkich badanych. Wsréd pozostatych badanych wielko$¢ grup
byta poréwnywalna, gdzie 45,5% wszystkich respondentow wskaza-
to na odlegto$¢ w przedziale miedzy 50 km a 100 km, a 41% na
odlegtos¢ powyzej 100 km. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych, bo
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az 76% respondentow to osoby niepracujace. Zaledwie 24% bada-
nych to osoby, ktére pracuja.

4.2. Srodki transportu w opinii respondentow

W trakcie badar poproszono respondentéw o wskazanie przez
nich $rodka komunikacji, ktérym najczesciej dojezdzajg z miejsca
stalego zamieszkania na uczelni¢. Najwiecej z nich wskazato na
pocigg, nieco mniej na PKS, przy czym te dwie grupy razem wzigte
stanowity zdecydowang wiekszo$¢ wszystkich badanych. Mniej
liczna grupa sposrod wszystkich badanych dojezdzata z domu na
uczelnig wiasnym samochodem. Najmniej liczng, grupg, byli respon-
denci, ktérzy wskazali na inny $rodek lokomocji, taki jak samochdd
innej osoby (z zaznaczeniem, ze podrézujg jako pasazer) czy nawet
motocykl. W tabeli 1 przedstawiono strukture badanych w zalezno-
§ci od $rodkéw lokomocji, ktérymi podrozujg miedzy domem a
uczelnia,

Tab. 1. Struktura badanych podrézujacych poszczegéinymi $rod-
kami lokomocji [7]

Tab.3. Stopiert waznosci poszczegoinych elementdw wyposazenia
pojazdéw komunikacji zbiorowej [7]

Stopien Element wyposazenia [%)]

waznosci System Dostosowanie | Klimatyzo- | Monitoring | Wygodne

elementu informacji pojazdu do wane [%] miejsca
pasazerskiej | potrzeb osdb wnetrze siedzace

[%] niepefno- pojazdu [%]
sprawnych [%] [%]

1 255 11,5 235 50 37,0

2 18,5 15,5 28,0 5,0 32,5

3 27,0 235 235 12,0 12,5

4 18,5 275 17,0 25,0 11,5

5 10,5 22,0 8,0 53,0 6,5

Razem

badanych 100 100 100 100 100

[%]

Srodek lokomogji Odsetek badanych [%]
Pociag 39,0
PKS 36,5
Samochéd 21,0
Inny $rodek lokomociji 35

Po wskazaniu przez respondentow $Srodkéw lokomocii, ktérymi
dojezdzaja z domu na uczelnie poproszono ich o podanie powodu,
dla ktérego wybrali wiasnie ten, a nie inny. Najwigcej badanych
wskazato na wygodne potaczenie komunikacyjne. Nieco mnigj
respondentow jako czynnik wyboru podato koszt podrézy. Nie bez
znaczenia okazat sig réwniez komfort podrézowania, wskazany
przez prawie jedng czwartg wszystkich badanych. Nieco mniej
respondentow podrozuje wybranym Srodkiem lokomocji przymuso-
wo, z powodu braku dostepu do innych. Najmnigj liczna grupa
badanych wskazata na bezpieczenstwo podrézowania jako czynnik
decydujacy o wyborze konkretnego Srodka lokomocii (tabela 2).

Tab. 2. Czynniki decydujgce o wyborze okrelonych $rodkow loko-
mocji [7]

4.3. Dziatania promocyjne zachecajace do korzystania ze
srodkéw komunikacji zbiorowej w opinii respondentéw

W jednym z pytait poproszono respondentow o udzielenie opi-
nii dotyczacej konieczno$ci prowadzenia dziatan promocyjnych ze
strony przedsiebiorstw komunikacyjnych. Zdecydowana wiekszo$¢ z
nich, bo az 80,5% badanych uznato, Ze takie dziatania sg koniecz-
ne. Zaledwie 19,5% nie stwierdzito konieczno$ci prowadzenia tego
rodzaju dziatan.

W trakcie badania poproszono respondentéw réwniez o wska-
zanie bodzca promocyjnego, ktory w ich opinii jest najbardziej za-
checajacy do korzystania ze $rodkoéw komunikacji zbiorowej. Ponad
potowa wszystkich badanych wskazata na okazjonalne znizki cen
biletow. Pozostate dziatania promocyjne, takie jak reklama w me-
diach lub uznana marka przewoznika uzyskaly znacznie nizszy
odsetek wskazan jako czynnik najbardziej zachecajacy. W tabeli 4.
zostaly przedstawione najbardziej zachecajace w opinii responden-
tow bodzce promocyjne:

Tab.4. Bodzce promocyjne zachecajgce do korzystania ze Srodkow
komunikacji zbiorowej [7]

Czynnik decydujacy o wyborze $rodka Odsetek badanych [%]

lokomogii

Wygodne potaczenie komunikacyjne 29,5

miedzy domem a uczelnig,

Koszt podrozy 26,5

Komfort podrézowania 235

Brak dostepu do innych $rodkéw lokomocji 18,0

Bezpieczenstwo podrézowania 25

Kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu dotyczylo okre$le-
nia stopnia waznosci poszczegoinych elementéw wyposazenia
Srodkdw komunikacji zbiorowej. Zadaniem respondentéw byto
uszeregowanie poszczegolnych elementow wyposazenia Srodkow
komunikacji od najbardziej do najmniej waznego w ich opinii. Bar-
dzo duzo badanych jako elementy najwazniejsze wskazywato wy-
godne miejsca siedzace, klimatyzacje oraz system informacji pasa-
zerskiej. Mnigj istotnymi elementami w opinii respondentéw okazaty
sie dostosowanie pojazdu do potrzeb oséb niepetnosprawnych oraz
monitoring pojazdu. W tabeli 3 przedstawione zostaly odpowiedzi
badanych dotyczace okre$lenia stopnia waznosci poszczegoinych
elementéw wyposazenia pojazdu komunikacji zbiorowej:
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Bodziec promocyjny Odsetek badanych [%]
Okazjonalne znizki na bilety 56,5
Zaden z wymienionych 14,5
Okresowy bilet aglomeracyjny umozliwia- 135
jacy tansze podrézowanie
Kompetentny i mity personel 7,0
Uznana marka przewoznika 6,5
Reklama przewoznika w mediach 2,0
PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze czyn-
nikiem najwazniejszym dla respondentéw bylo wygodne potaczenie
komunikacyjne miedzy miejscem statego zamieszkania a miejscem
studiowania. Koszt podrézy oraz komfort podrozowania zostaly
wskazane kolejno na drugim i trzecim miejscu. Zdecydowana wigk-
sz0$¢ respondentéw twierdzita ponadto, ze dziatania promocyjne ze
strony przedsiebiorstw komunikacyjnych sg konieczne. Najbardzie]
oczekiwane dotycza promocji uzupetniajace;.
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DETERMINANTS OF THE CHOICE
OF THE MEANS OF TRANSPORT
AND THEIR PROMOTING
IN THE OPINION OF THE YOUNG
PASSENGERS

Abstract

The main object of the research was the identifica-
tion of the factors determining the choice of the means
of transport by the young passengers. In the thesis there
were estimated the the expectations of the respondents
in the scope of the promotion activities, which may con-
stitute a precious piece of information for the providers.
The research was conducted in Bydgoszcz by the meth-
od of the direct survey on the sample of 200 people in
2011. The sample choice was not random nature. It was
determined that the most significant factor for the re-
spondents was the convenient communication connec-
tion between the place of residence and the place of
study. The travel expenses and the travelling comfort
was indicated subsequently on the second and third
position.  Among the expected impetuses of the
transport companies the most frequently indicated by
the respondents were the actions in the scope of ancil-
lary promotion.
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