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Streszczenie. Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni, jako organizator
ustug miejskiego transportu zbiorowego, stosuje w swojej dzialalno$ci
koncepcje zarzadzania marketingowego, ktérego podstawe stanowi
opracowana we wlasnym zakresie strategia marketingowa.W strategii
marketingowej ZKM w Gdyni okreslono nastepujace elementy: misje
jednostki, marketingowa sytuacje jednostki (pozycje rynkowa ZKM
w Gdyni, analize SWOT), cel strategiczny oraz cele kierunkowe i 0gdl-
ne jednostki, rynek docelowy, sposéb postepowania na rynku, dzialania
w zakresie ksztaltowania ustug, cen, dystrybucji i promocji, dzialania
w zakresie zarzadzania personelem oraz kontrole i audyt marketingowy.
Misja ZKM jest ukierunkowana na zaspokajanie potrzeb i postulatéw
przewozowych mieszkancéw Gdyni i gmin sasiednich. Okreslajac po-
zycje rynkowa ZKM w Gdyni, zidentyfikowano jako gléwnych konku-
rentéw: samochody osobowe oraz przewoznikéw autobusowych, midi-
busowych i minibusowych funkcjonujacych poza systemem i $wiadcza-
cych ustugi, na obszarze obstugiwanym przez ZKM w Gdyni.

Celem strategicznym w aktualnej strategii marketingowej ZKM
w Gdyni jest zahamowanie spadku udzialu transportu zbiorowego w prze-
wozach. Rynek docelowy ZKM w Gdyni zdefiniowano w trzech wymia-
rach: przedmiotowym, podmiotowym i przestrzennym. Sposéb dzialania
ZKM na tym rynku mozna uznaé za ofensywny. Sposrod instrumentéw
marketingowych w dzialalnosci ZKM najwiecej uwagi poswieca sie ksztal-
towaniu uslug. W zarzadzaniu personelem kluczowe znaczenie ma system
motywacyjny oparty w znacznym zakresie na wynagradzaniu uznaniowym.

Realizacja strategii marketingowej wymaga kontroli i audytu.
W tym celu ZKM w Gdyni przeprowadza okresowa ocene stopnia
realizacji zadari oraz biezacych wynikéw marketingowych.
Stowa kluczowe: miejski transport zbiorowy, strategia marketingowa,
zarzadzanie marketingowe

Wprowadzenie

Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni, jako organizator ustug
miejskiego transportu zbiorowego, stosuje w swojej dziatalno-
$ci koncepcje zarzadzania marketingowego, ktérego podstawe
stanowi opracowana we wlasnym zakresie strategia marketin-
gowa. Strategia marketingowaZKM w Gdyni obejmuje cele
dziatalnosci jako jej podstawe i jej tres¢ w postaci rynku do-
celowego, sposobu dzialania na tym rynku oraz instrumentéw
marketingowych wykorzystywanych do jego ksztaltowania®.

' © Transport Miejski i Regionalny, 2014. Wklad autoréw w publikacje:
A. Mendryk 50%, O. Wyszomirski 50%.

? Po raz pierwszy strategic marketingowa ZKM w Gdyni opublikowano w:
O. Wyszomirski, Strategia marketingowa organizatora ustug transportu miejskiego na
praykladzie Zarzqdn Komunikacji Miejskiej w Gdyni, “Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej. Transport”, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2006, z. 62, s. 546.
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Strategia marketingowa ZKM w Gdyni zostala dosto-
sowana do misji jednostki, ktora jest ,zaspokajanie potrzeb
mieszkancow Gdyni i gmin sqsiednich w zakresie lokalnego trans-
portu zbiovowego, przy uznaniu punktualnosci, czgstotliwosci, do-
stgpnosci, bezposredniosci i niezawodnosci ustug za podstawowe
wartosci oferty”.

Punktem wyj$cia obecnej strategii marketingowej ZKM
w Gdyni jest uznanie gdynskiego miejskiego transportu
zbiorowego jako elementu systemu transportu metropoli-
talnego, integrowanego przez Metropolitalny Zwiazek
Komunikacyjny Zatoki Gdariskiej, ktory obejmuje takze:

e Zarzad Transportu Miejskiego w Gdansku, Swiadcza-
cy ustugi na czesci obszaru funkcjonowania ZKM
w Gdyni;

e Miejski Zaklad Komunikacji Wejherowo Spoétke
7 0.0., $wiadczacy ustugi na czesci obszaru funkcjono-
wania ZKM w Gdyni;

e PKP Szybka Kolej Miejska w Tréjmiescie Spétke z o.0.,
$wiadczaca ushugi transportu kolejowego na obszarze
funkcjonowania ZKM w Gdyni;

e Przewozy Regionalne Spétke z 0.0., $wiadczaca ustugi
transportu kolejowego na obszarze funkcjonowania
ZKM w Gdyni.

W tej sytuacji, okreslajac pozycje rynkowa ZKM
w Gdyni, zidentyfikowano jako gléwnych konkurentéw:

¢ samochody osobowe (prywatne, stuzbowe i takséwki)
na obszarze funkcjonowania ZKM w Gdyni;

e przewoznikdéw autobusowych, midibusowych i mini-
busowych, funkcjonujacych poza systemem i $wiad-
czacych ustugi na obszarze obstugiwanym przez ZKM
w Gdyni.

Analiza strategiczna ZKM w Gdyni
Analizujac sytuacje marketingowa ZKM w Gdyni, prze-
prowadzono analize SWOT, w ktérej zidentyfikowano
mocne i stabe strony oraz okreslono szanse i zagrozenia tej
jednostki wystepujace w otoczeniu.

Za silne strony ZKM w Gdyni uznano:

e wyrbzniajace sic kompetencje w zakresie organizowa-

nia ustug miejskiego transportu zbiorowego;
e silng pozycje rynkowa i korzysci skali;
e wysoko wyspecjalizowana kadre kierownicza;
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e marketingowa orientacje przedsiebiorstwa, w ktérej
punktem wyijscia jest klient z jego potrzebami;

o szeroki zakres prowadzonych badan marketingowych
(badania preferencji i zachowan komunikacyjnych
oraz oceny jakosci ushug metoda wywiadu indywidu-
alnego w domach mieszkaficéw, badania wielko$ci
popytu metoda obserwacji na przystankach i w po-
jazdach, badania struktury popytu i przychodowosci
ustug metodg rejestracji w pojazdach);

e uzyskiwanie doplat budzetowych do przewozéw
z budzetéw obstugiwanych miast i gmin;

e réznicowanie ustug (linie zwykte, pospieszne i specjal-
ne, pojazdy o malej, Sredniej i wysokiej pojemnosci);

e nowoczesny i ekologiczny tabor realizujacy przewozy;

e wysoka jako$¢ Swiadczonych ustug;

e wykorzystywanie nowoczesnych technologii w zakre-
sie dystrybucji ushug (system biletu elektronicznego,
sprzedaz biletéw przez Internet i telefon komérkowy);

o wykorzystywanie nowoczesnych kanaléw komunika-
¢ji marketingowej w zakresie promocji ushug (nowo-
czesna strona internetowa);

e posiadanie przez ZKM w Gdyni tzw. centrali ruchu
pozwalajacej na skuteczna kontrole ilosci i jakosci
$wiadczonych ustug;

e Scista wspélpraca z Uniwersytetem Gdanskimm.in.
w zakresie realizowania projektéw wspolfinansowa-
nych ze srodkéw Unii Europejskiej (projektyTrolley,
Tide i Dyn(@mo);

e wdrozenie przez operatoréw we wsp6lpracy z ZKM
w Gdyni monitoringu oraz wizualnej i glosowej in-
formacji o przystankach wewnatrz wszystkich po-
jazdow;

e duze doswiadczenie w pozyskiwaniu funduszy unij-
nych i realizowaniu projektéw o charakterze eduka-
cyjno-informacyjnym na rzecz ekologicznego podré-
zowania w miescie oraz ksztaltowania zachowan
komunikacyjnych mieszkancéw (Projekty YOUTH,
Wychowanie komunikacyjne, ,Mamo, tato, wybie-
ram ekotransport”);

e dobra reputacje (w 2013 r. ZKM w Gdyni otrzymal
nagrode Miedzynarodowej Unii Transportu Publiczne-
go za najlepszy standard obshugi klienta w Europie
Srodkowo-Wschodniej, a gdyfiska komunikacja miej-
ska zostala uznana za najlepsza w Polsce w rankingu
»Gazety Wyborczej”, opartym na badaniach sondazo-
wych wsréd mieszkaticow).

Do stabych stron ZKM w Gdyni zaliczono:

e forme organizacyjno-prawna nie sprzyjajaca elastycz-
nemu i efektywnemu dzialaniu oraz ograniczajaca
motywacyjne zarzadzanie personelem;

e podporzadkowanie dziatalnosci procedurom ograni-
czajacym, a niekiedy uniemozliwiajacym elastyczne
ksztaltowanie oferty przewozowej (Ustawa o publicz-
nym transporcie zbiorowym, Prawo zaméwiefi pu-
blicznych, Ustawa o finansach publicznych, Ustawa
o ochronie danych osobowych);

Fot. 1. Autobus Volvo, Gdynia, przystanek Witomino Centrum

ograniczong samodzielnos¢ i silna formalizacje podej-
mowanych decyzj;

niedostatek $rodkéw budzetowych w stosunku do po-
trzeb rozwojowych miejskiego transportu zbiorowego;
nizsza elastyczno$¢ w realizacji podrézy w poréwna-
niu z samochodami osobowymi;

obnizong jako$¢ ustug przewozowych ze wzgledu na
zle warunki w ruchu drogowym (zatory uliczne);
nizsze poczucie bezpieczenstwa podrézowania w po-
réwnaniu z samochodami osobowymi (narazanie na
ucigzliwe towarzystwo innych pasazeréw, narazanie
na niebezpieczefistwo na przystankach);

szeroki zakres uprawnien do przejazdéw ulgowych
i bezplatnych;

niewielka liczba nowoczesnych wezléw przesiadko-
wych;

niepelna integracja transportu zbiorowego w metro-
polii.

Mozliwosciami (szansami) ZKM w Gdyni w $wietle prze-
prowadzonej analizy sa:

rozwéj rynku transportu miejskiego poprzez wejscie
na dotychczas nieobstugiwane obszary miast i gmin
w aglomeracji;

doprowadzenie do pelnej integracji transportu pasa-
zerskiego w ramach metropolii, obejmujacej poza
transportem komunalnym takze transport kolejowy
i regionalny transport autobusowy;

wlaczenie do systemu miejskiego transportu zbioro-
wego nowej linii kolejowej — Pomorskiej Kolei Me-
tropolitalnej, z Gdyni do Gdanska przez zachodnie
dzielnice i gléwny port lotniczy metropolii;

polityka transportowa sprzyjajaca rozwojowi trans-
portu zbiorowego (wydzielone pasy wylacznego ru-
chu dla pojazdéw miejskiego transportu zbiorowego
na gléwnych ciagach ulicznych);

polityka transportowa zmniejszajaca atrakcyjnosé
wykorzystywania samochodu osobowego (oplaty za
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wijazd do centrum, strefy ruchu pieszego, strefy ru-
chu uspokojonego itp.);

e wprowadzenie systemu dynamicznej informacji o roz-
ktadach jazdy, elektronicznej lokalizacji pojazdéw
oraz zapewnienie priorytetu na skrzyzowaniach po-
jazdom miejskiego transportu zbiorowego w ramach
tréjmiejskiego projektu TRISTAR — elektronicznego
systemu sterowania ruchem pojazdéw;

o zwickszenie liczby nowoczesnych wezléw integracyj-
nych;

e wzrost przychodéw ze sprzedazy biletéw wynikajacy
z rozwoju oferty przewozowej z ograniczonym zakre-
sem uprawniefi do przejazdéw ulgowych i bezplat-
nych;

e pozyskiwanie i korzystanie w wickszym stopniu z ze-
wnetrznych zrédet finansowania transportu miejskie-
go, w tym §rodkéw unijnych;

e wprowadzenie do wszystkich pojazdéw urzadzen sys-
temu biletu elektronicznego, pozwalajacych na uru-
chomienie tzw. elektronicznej portmonetki i ptatno-
$ci karta bankowa oraz smartfonem za przejazdy
jednorazowe;

e rosnaca Swiadomos¢ spoleczenistwa dotyczaca zrdw-
nowazonego rozwoju.

Zagrozenia ZKM w Gdyni stanowia zgodnie z wynika-
mi analizy:

e nickontrolowany rozwdj motoryzacji indywidualnej;

e niesprzyjajaca rozwojowi transportu lokalnego poli-
tyka spoleczno-gospodarcza rzadu i samorzadéw lo-
kalnych;

e brak postepéw w realizacji zalozen polityki transpor-
towej miasta w zakresie uprzywilejowania pojazdéw
miejskiego transportu zbiorowego w ruchu;

e dalszy wzrost liczby regulacji prawnych i procedur
obnizajacy elastycznos¢ funkcjonowania organizatora
transportu miejskiego;

e wchodzenie na rynek konkurencji (przewoznicy reali-
zujacy ushugi przewozowe poza regulowanym syste-
mem transportowym);

o spadek przychod6w ze sprzedazy biletéw i ogranicze-
nie doplat budzetowych uniemozliwiajacy funkcjo-
nowanie na odpowiednim poziomie i dalszy rozwo;
miejskiego transportu zbiorowego;

e koniecznos¢ podnoszenia cen ze wzgledu na rosnace
koszty organizowania transportu zbiorowego;

e wystepowanie barier pelnej integracji w ramach Me-
tropolitalnego Zwiazku Komunikacyjnego Zatoki
Gdanskiej;

e zmiany potrzeb przewozowych i preferencji miesz-
kancéw na niekorzysé transportu zbiorowego;

e zmiany w strukturze wiekowej i liczebnosci spote-
czefistwa (starzenie si¢ spoleczefistwa, malejacy przy-
rost naturalny).

W swietle przedstawionej analizy SWOT nalezy zauwa-
zy¢, ze rozw6j ZKM w Gdyni determinuja przede wszystkim
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uwarunkowania zewnetrzne. Niekorzystny uktad warunkéw
zewnetrznych w postaci rosngcego udzialu motoryzacji indy-
widualnej w przewozach miejskich i wynikajacy z tego male-
jacy popyt na ushugi transportu zbiorowego, a takze wzrasta-
jaca liczba obowiazujacych regulacji i procedur stanowi za-
grozenie dla sprawnego i elastycznego ksztaltowania oferty
przewozowej. Wiasciwemu rozwojowi ZKM w Gdyni moze
sprzyjaé tylko dobre prawo, a wiec bez nadmiaru regulacji.
Doswiadczenia ostatnich lat wskazuja na znaczace ogranicze-
nie samorzadnosci w zakresie organizowania ustug miejskie-
go transportu zbiorowego.

Mozliwosci rozwojowe dla ZKM w Gdyni moze stwarzaé
odpowiednia polityka wladz samorzadowych w stosunku do
miejskiego transportu zbiorowego. Wprowadzenie priory-
tetu w ruchu drogowym dla autobuséw i trolejbuséw moze
zapewni¢ tym pojazdom udzial w przewozach miejskich
zgodny z wytycznymi polityki zréwnowazonego rozwoju,
przyjmujac, ze nie powinien on by¢ mniejszy w podrézach
srodkami transportu zmechanizowanego niz 50%.

Poza odpowiednim prawem i polityka transportows po-
trzebne sa jeszcze $rodki finansowe, zaréwno zewnetrzne,
jak i z przychodéw z ustug oraz doptat budzetowych.
Rosnace wymagania i oczekiwania pasazeréw dotyczace
oferty przewozowej, stawiane przed organizatorem uslug
transportu zbiorowego, generuja coraz wyzsze koszty jego
funkcjonowania. Szeroki wachlarz uprawnien do przejaz-
déw ulgowych i bezptatnych wymaga doptat budzetowych,
ktére w coraz mniejszym stopniu wystarczaja na biezace
funkcjonowanie. W zwiazku z powyzszym korzystnym roz-
wigzaniem byloby ograniczenie liczby i zakresu uprawniefi
do przejazdéw bezplatnych i ulgowych, zar6wno ustawo-
wych, jak i samorzadowych®.

Cele ZKM w Gdyni

Podzial zadati przewozowych wskazuje, ze ZKM w Gdyni
wraz z pozostalymi operatorami i przewoznikami trans-
portu zbiorowego, w tym z Szybka Koleja Miejska, ma
46% udzial w rynku przewozéw miejskich na obszarze
Gdyni.Udzial ten zmalal na przestrzeni ostatnich lat i na-
lezy uznac go za minimalny z punktu widzenia realizacji
polityki zréwnowazonego rozwoju transportu w miescie.
Dlatego tez celem strategiczmym w aktualnej strategii
marketingowej ZKM w Gdyni jest zahamowanie spadku
udzialu transportu zbiorowego w przewozach miejskich
i metropolitalnych.

Przeprowadzenie analizy sytuacji marketingowej przez
ZXKM w Gdyni stanowito fundament pozwalajacy na sfor-
mulowanie takze celéw kierunkowych i ogdlnych.

Za cele kierunkowe ZKM w Gdyni uznano:

e uzyskanie dominujacej pozycji rynkowej przez me-

tropolitalny transport zbiorowy,

e pelna integracjew ramach Metropolitalnego Zwiazku

Komunikacyjnego Zatoki Gdariskie;j.

> O. Wyszomirski, Dwadziescia lat funkcjonowania Zarzqdu Komunikacji Miejskie
w Gdyni, , Transport Miejski i Regionalny”, 2012, nr 8, s. 11.
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Fot. 2. Trolejbus Mercedes, Gdynia, przystanek Redtowo SKM - Stryjska (w przysztosci Park Naukowo-Technologiczny)

Do celow ogélnych ZKM w Gdyni zaliczono:

e Swiadczenie przyjaznych klientom uslug przewozo-
wych przez zapewnienie realizacji w pierwszej kolej-
nosci postulatéw punktualnosci, czestotliwosci, do-
stepnosci, bezposredniosci i niezawodnosci usthug,
w celu budowania trwalych i dlugookresowych relacji
z pasazerami na zasadach lojalnosci;

e uzyskiwanie przychodéw z ustug i doptat budzeto-
wych réwnowazacych koszty Swiadczenia ustug przy-
jaznych klientom.

Rynek docelowy ZKM w Gdyni
Rynek docelowy ZKM w Gdyni zdefiniowano w trzech wy-
miarach:

e przedmiotowym jako ushugi przewozowe zaspokaja-
jace potrzeby przewozowe mieszkanicow w zakresie
lokalnego transportu pasazerskiego;

e podmiotowym jako mieszkaficéw obstugiwanych miast
i gmin oraz przyjezdnych oczekujacych w pierwszej ko-
lejnosci ushug punktualnych, regularnych, dostepnych
przestrzennie, bezposrednich i niezawodnych;

e przestrzennym jako obszar Gdyni oraz sasiednich
miast i gmin tworzacych Metropolie Zatoki Gdan-
skiej.

Sposdb postgpowania ZKM w Gdyni
Sposéb postepowania ZKM w Gdyni na rynku wyznaczo-
no, przyjmujac:

e dzialania zréznicowane w stosunku do segmentu o0s6b
zmotoryzowanych (okresowa intensyfikacja oferty
przewozowej w obsludze masowych potokéw ruchu,
promowanie dnia bez samochodu, w celu naklonienia
uzytkownikéw samochodéw osobowych do rezygnacji
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z korzystania z tych pojazdéw na rzecz transportu
zbiorowego) i niezmotoryzowanych (relatywnie tanie
bilety okresowe stuzace intensyfikowaniu zakresu ko-
rzystania z ushug transportu zbiorowego oraz wzmoc-
nieniu relacji opartych na zasadzie lojalnosci);

e strategie rozszerzania rynku poprzez uruchamianie
nowych polaczeni i objecie obstuga nowych obszaréw
aglomeracji i miasta;

o strategie wklesla, polegajaca na powolnym wchodze-
niu na nowe rynki i nasilaniu dzialaii poprzez inten-
syfikacje oferty w miare zblizania sie do zalozonego
celu;

e integracje poziomg, polegajaca na integrowaniuustug
z pozostalymi organizatorami transportu zbiorowego
dziatajacymi w metropolii (integracja biletowa i koor-
dynacja rozkladéw jazdy);

e strategie dyferencjacji produktowej, polegajacej na
réznicowaniu ustug stosownie do wymagan i oczeki-
wanf segmentéw rynku wyodrebnionych wg kryte-
rium statusu motoryzacyjnego, spoleczno-zawodo-
wego i sposobu realizacji podrézy miejskich, tak aby
pozyskac lojalnych klientow.

Dziatania w zakresie ksztattowania ustug
Wsrod dziatan dotyczacych ksztaltowania ustug wymie-
niono:

e kreowanie zmian w ushlugach metoda imitacji i na
podstawie kreatywnosci wlasnych pracownikéw,

e ustalanie pozadanego obrazu ustug i jednostki na ryn-
ku oraz kreowanie tego obrazu w $wiadomosci klien-
téw z uwzglednieniem wyodrebnionych segmentéw
rynku (tzw. strategia pozycjonowania produktu na
rynku),

35



zwiekszanie sprzedazy dotychczasowych ushug na do-
tychczasowym rynku (tzw. strategia penetracji rynku),
wchodzenie z dotychczasowymi ustugami na nowe
rynki poprzez ekspansje przestrzenna (tzw. strategia
rozwoju rynku),

oferowanie zmienionych ustug na dotychczasowym
rynku (tzw. strategia rozwoju produktu),
zapewnianie wielu odmian oferowanego produktu
(tzw. strategia waskiego i glebokiego asortymentu),
ksztaltowanie oferty uslug na podstawie wynikéw
kompleksowych badan wielkosci i struktury popytu
oraz preferencji i zachowan komunikacyjnych miesz-
kancéw,

réznicowanie oferty przewozowej w odniesieniu do
segmentéw rynku docelowego wyodrebnionych wg
kryterium statusu motoryzacyjnego oraz spoleczno-
-zawodowego (strategia dyferencjacji produktowej),
integrowanie ustug transportu miejskiego (strategia
integracji poziomej).
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¢ wprowadzanie nowoczesnych rozwiazan taryfowo-bi-

letowych, w tym zintegrowanych w ramach metro-
polii,

e réznicowanie cen na ushugi transportu miejskiego

w zaleznosci od:

— segmentu nabywcow (np. imienne, na okaziciela),

— rodzaju linii komunikacyjnych (zwykle, pospiesz-
ne, nocne, specjalne),

— przestrzeni, w obrebie ktérej §wiadczone sa ushugi
(w granicach miasta, z przekroczeniem granic ad-
ministracyjnych),

— czestosci zakupu ustugi przewozowej (bilety go-
dzinne, 24- i 72-godzinne, tygodniowe, miesi¢cz-
ne, 30-dniowe, semestralne),

— czasu $wiadczenia ushug (wazny od poniedziatku
do piatku i we wszystkie dni tygodnia),

— zakresu integracji transportu miejskiego (bilet me-
tropolitalny komunalny, kolejowo-komunalny),

— specyfiki dystrybucji ( bilet elektroniczny, bilet pa-
pierowy).

Dziatania w zakresie ksztaftowania cen
Do dziatad w odniesieniu do ksztaltowania cen zaliczono: Dziatania w zakresie ksztattowania dystrybucii
e stosowanie mieszanej orientacji cenowej popytowo- Do dzialan w zakresie ksztaltowania dystrybucji wlaczono:

-konkurencyjnej, uwzgledniajacej z jednej strony
wielko$¢ popytu, z drugiej natomiast ceny (koszty)
konkurencyjnych sposobéw realizacji podrézy, gtéw-
nie samochodem osobowym;

ustalanie cen biletéw okresowych na atrakcyjnym
poziomie w stosunku do biletéw jednorazowych
w dazeniu do pozyskania stalych klientéw i zwieksze-
nia udzialu w rynku (strategia cenowej penetracji
rynku);

stosowanie dyskont cenowych i ilosciowych dla ku-
pujacych bilety okresowe;

noan

Fot. 1. Autobus Mercedes, Gdynia, Nabrzeze Pomorskie

e stosowanie dystrybucji intensywnej opartej na:

— duzej liczbie punktéw sprzedazy (wlasne punkty
sprzedazy, biura obstugi klienta, urzedy pocztowe,
punkty handlowe, pojazdy),

— dogodnej lokalizacji miejsc sprzedazy,

— zapewnieniu klientom wygodnego zakupu (Inter-
net, telefon komoérkowy).

e stosowanie réznorodnychkanaléw dystrybucji:

— bezposrednich (sprzedaz we wilasnych punktach
sprzedazy i biurach obstugi klienta),
— posrednich (sprzedaz przez posrednikow),
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— waskich (ograniczona liczba szczebli posrednich),

— konwencjonalnych (sprzedaz biletéw posrednikom
z udzielaniem marzy — punkty handlowe),

— kontraktowych (zawieranie uméw na sprzedaz bi-
letéw precyzujacych warunki sprzedazy — urzedy
pocztowe, kasy kolejowe),

— administrowanych (sprzedaz biletéw przez opera-
toréw w pojazdach).

— stosowanie nowoczesnych form sprzedazy, ula-
twiajacych i usprawniajacych korzystanie z ustug
transportu  zbiorowego (zakup biletéw przez
Internet, telefon komérkowy),

— wykorzystywanie nowoczesnych nosnikéw zaplaty
za ushugi transportu zbiorowego (bilet elektronicz-
ny umozliwiajacy integracje biletowa réznych or-
ganizatoréw i przewoznikéw z uwzglednieniem
ich specyfiki taryfowej).

Dziatania w zakresie ksztattowania promoc;ji
Wsrod dziatan ksztaltowania promocji znalazly sie:

e skupienie si¢ w pierwszym rzedzie na funkgji infor-
macyjnej;

e wykorzystanie public relations i publicity oraz sprze-
dazy osobistej jako podstawowych instrumentdw;

e stosowanie strategii push, pchajacej produkt do pasa-
zera,

e wykorzystanie promocyjnych waloréw produktu, cen
i dystrybucji;

e podejmowanie dzialan informacyjno-promocyjnych,
w sytuacji wprowadzania zmian w funkcjonowaniu
transportu miejskiego, uruchamiania nowych pota-
cze, wprowadzania do obstugi nowych pojazdéw,
nowych rozwigzafn taryfowo-biletowych czy tez
wdrazania rozwigzaf usprawniajacych funkcjonowa-
nie metropolitalnego transportu miejskiego;

e budowanie wizerunku nowoczesnej, przyjaznej $ro-
dowisku i pasazerowi firmy;

e wykorzystanie zaréwno tradycyjnych, jak i nowocze-
snych kanaléw komunikacji marketingowej (Inter-
net, reklama dynamiczna w pojazdach);

o realizowanie programéw edukacyjnych skierowanych
szczegoblnie do dzieci i mlodziezy;

e wykorzystanie srodkéw unijnych jako zrédla finanso-
wania dzialan edukacyjno-promocyjnych, wychowa-
nie komunikacyjne dzieci i mlodziezy w szkolach.

Dziatania w zakresie zarzadzania personelem
Do dzialati w odniesieniu do personelu wskazano:
e stosowanie nowoczesnych zasad zarzadzania personelem;
e wykorzystywanie motywacyjnego systemu wynagra-
dzania (z 50-procentowa premia uznaniowa, dodatkami
specjalnymi i okresowymi nagrodami uznaniowymi);
e podnoszenie kwalifikacji pracownikéw poprzez uczest-
nictwo w szkoleniach;
e angazowanie wszystkich pracownikéw do realizacji
strategii marketingowej poprzez zapoznanie ich z mi-
sja i celami ZKM w Gdyni,

e promowanie pracy zespolowej przy poszanowaniu indy-
widualnego podejscia poszczegblnych pracownikéw;

e kreowanie pozytywnych postaw pracownikéw wobec
pracy, firmy, klientéw i otoczenia,

e stosowanie przejrzystego systemu oceny i awansu za-
wodowego zatrudnionych pracownikéw?.

Kontrola i audyt marketingowy

ZKM w Gdyni dokonuje okresowej i wszechstronnej kon-
troli i oceny swych gléwnych funkcji poprzez przeprowa-
dzanie audytu marketingowego obejmujacego takze strate-
gie marketingowa. Zalozono nastepujace rodzaje kontroli:

e 0 sprzezeniu nadaznym, polegajaca na cigglym bada-
niu zagrozefi pojawiajacych sic w otoczeniu i ich poten-
gjalnego wplywu na realizowana strategic marketingo-
wa w celu mozliwie wezesnego wskazania koniecznosci
rewizji strategii;

e studyjna, realizowang przez wyzsze i $rednie szczeble
kierowania i shuzaca przeanalizowaniu wybranych
probleméw w celu ujawnienia ich przyczyn i znale-
zienia rozwigzan;

e interwencyjna, sprawdzajaca sygnaly o niedociggnie-
ciach w realizowaniu dzialalno$ci marketingowej;

e nadzoru, oznaczajaca codzienne czuwanie nad reali-
zacja zalozonych planéw.

Podsumowanie

ZKM w Gdyni, organizujac ustugi miejskiego transportu
zbiorowego, wykorzystuje koncepcje zarzadzania marketin-
gowego oparta na wlasnej strategii marketingowej. Strategia
marketingowa ZKM w Gdyni w nawiazaniu do misji, mar-
ketingowej sytuacji jednostki, a takze celéw kierunkowych
i ogblnych, okresla rynek docelowy, sposéb dziatania na tym
rynku oraz kompozycje instrumentéw marketingowych stu-
zacych do jego ksztaltowania.Przyjela forme dokumentu,
udostepnionego na stronie internetowej. Realizacja strate-
gii marketingowej wymaga kontroli i audytu. W tym celu
ZXM w Gdyni przeprowadza okresowa ocene stopnia reali-
zacji zadan oraz biezacych wynikéw marketingowych.
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