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UStUGI PRZEWOZOWE NA RYNKU
TRANSPORTU MIEJSKIEGO W POLSCE!

Streszczenie. Przedsigbiorstwa organizujace ushugi przewozowe na ryn-
ku transportu miejskiego, dzialajac w warunkach malejacego popytu na
ustugi przy jednoczesnie rosnacej konkurencji ze strony motoryzacji indy-
widualnej, musza podejmowac skuteczng walke o klienta. Przemyslane
dzialania, sformalizowane w strategii marketingowej, stanowia warunek
nie tylko wystarczajacy, ale wrecz konieczny dla prawidlowego rozwoju
przedsiebiorstw organizujacych uslugi przewozowe na rynku transpor-
tu miejskiego. Strategia marketingowa wplywa stymulujaco na rozwdj
i wzrost przedsiebiorstwa, gdy obejmuje aktywne i spéjne dzialania mar-
ketingowe, pozwalajace w optymalny sposob wykorzysta¢ silne strony
przedsiebiorstwa oraz szanse wystepujace w jego otoczeniu. W artykule,
w oparciu o wyniki badan wlasnych, dotyczacych wykorzystywania stra-
tegii marketingowych w transporcie miejskim, zaprezentowano modelo-
we ujecie strategii marketingowej przedsiebiorstw organizujacych ustugi
przewozowe na tym rynku. Modelowe ujecie powinno objaé potencjalne
cele dzialalnosci stanowiace podstawe strategii oraz jej tres¢ w postaci
opisu rynku docelowego, sposobu dzialania oraz instrumentéw marketin-
gowych wykorzystywanych w procesie jego ksztaltowania. W zapropo-
nowanym, modelowym ujeciu wskazano na potencjalne dzialania, jakie
przedsiebiorstwa transportu miejskiego moga podja¢, realizujac strategie
marketingowa. Przedstawiony model nie wskazuje jedynych, wlasciwych
rozwigzan, natomiast moze stanowi¢ pomoc w procesie formulowania
strategii marketingowej dla przedsiebiorstw organizujacych ushugi prze-
wozowe na rynku transportu miejskiego.

Stowa kluczowe: transport miejski, strategia marketingowa, rynek do-
celowy, segmentacja, zarzadzanie marketingowe

Wprowadzenie
Funkcjonowanie przedsicbiorstw transportu miejskiego
w warunkach malejacego popytu oraz rosngcej konkurencji
ze strony motoryzacji indywidualnej wymusza konieczno$é
stosowania nowoczesnych metod zarzadzania, co nieroze-
rwalnie taczy si¢ z wdrazaniem koncepcji marketingu.
Podniesienie konkurencyjnosci transportu zbiorowego
prowadzace do zwickszenia udziatu podrézy realizowanych
transportem zbiorowym wymaga podejmowania zréznico-
wanych dzialan marketingowych skierowanych do obec-
nych i potencjalnych klientéw. W tym celu przedsiebior-
stwa transportu miejskiego powinny opracowac dtugofalo-
wa koncepcje sprawnego i spéjnego dzialania, a wicc sfor-
mulowal strategi¢ marketingowa, ktéra pozwoli lepiej
wykorzystaé posiadany potencjal przedsiebiorstwa w daze-
niu do realizacji zalozonego celu, jakim powinno by¢ efek-
tywne zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb rynku.
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Majac na uwadze uwarunkowania ksztaltowania strate-
gii marketingowej na rynku transportu miejskiego w Polsce
oraz przedmiot dzialalnosci przedsi¢biorstw organizujacych
ustugi przewozowe na tym rynku, determinowany jego
specyfika, mozna zaproponowa¢ modelowe ujecie strategii
marketingowej tych przedsicbiorstw.

Do sformutowania modelowego ujecia strategii marke-
tingowej przedsiebiorstw organizujacych ushugi przewozo-
we na rynku transportu miejskiego — ktére powinno objac
cele dzialalnosci tych podmiotéw jako podstawe strategii
marketingowej i jej tres¢ okreslajaca rynek docelowy, spo-
s6b dzialania na tym rynku oraz instrumentéw marketin-
gowych wykorzystywanych do jego ksztaltowania — wyko-
rzystano wyniki wlasnych badan pierwotnych.

Metodologia i zakres badan

Badania dotyczace wykorzystywania strategii marketin-
gowych w transporcie miejskim zrealizowano dwukrotnie,
najpierw w latach 2006-2007 i nastepnie w latach 2010—
20112

Celem pierwotnych badadi wlasnych bylo okreslenie, w ja-
kim zakresie przedsiebiorstwa organizujace ustugi przewozo-
we na rynku transportu miejskiego opracowuja i stosujg w swej
praktyce strategie marketingowe lub tylko ich elementy.

Pierwsza ture badan zrealizowano metoda ankiety pocz-
towej. Kwestionariusze wystano do 22 organizatoréw i 105
operatoréw transportu miejskiego, zrzeszonych w Izbie
Gospodarczej Komunikacji Miejskiej. Po redukeji danych
do analizy zakwalifikowano dane od 18 organizatoréw oraz
77 operatoréw pelniacych role organizatoréw, pomijajac
przewoznikéw dzialajacych w warunkach oddzielenia dzia-
talno$ci organizatorskiej od przewozowej i zatrudniania ich
przez wyspecjalizowanych organizatoréw. O nieuwzgled-
nieniu w badaniach tych przewoznikéw zdecydowala spe-
cyfika ich dzialalnosci.

W drugiej turze badan poshuzono si¢ metoda ankiety inter-
netowej, wysylajac kwestionariusze poczta elektroniczng do
28 organizatoréw i 90 operatoréw. Respondentom zadano py-
tania o tematyce niemal identycznej jak podczas pierwszego
badania, co pozwolilo na poréwnanie wynikéw. Analogicznie

? Badania przeprowadzone zostaly na potrzeby pracy doktorskiej autorki
pt. ,Strategie marketingowe na rynku ushug transportu miejskiego”, przygotowa-

nej pod kierunkiem prof. zw. dr hab. Olgierda Wyszomirskiego.
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jak w poprzednim okresie, w analizie uwzgledniono oprécz
wyspecjalizowanych organizatoréw wylacznie operatoréw —
organizatoréw dziatajacych w osrodkach miejskich, w ktérych
nie powolano oddzielnych zarzadéw badz wydzialéw urzedow
miast odpowiedzialnych za transport miejski. Lacznie w dru-
gim okresie do préby zakwalifikowano 28 organizatoréw i 65
operatoréw transportu miejskiego. W obu okresach przebada-
no zblizona liczbe przedsiebiorstw organizujacych ushugi prze-
wozowe na rynku transportu miejskiego w Polsce.

Analiza strategiczna jako podstawa formutowania

strategii marketingowej

Punktem wyjscia formulowania kazdej strategii marketin-
gowej przedsiebiorstwa powinno by¢ okreslenie jego pozy-
¢ji rynkowej 1 ocenienie mozliwosci jej zmian na podstawie
wszechstronnej analizy sytuacji marketingowej obejmuja-
cej otoczenie oraz zasoby i umiejetnosci.

W przypadku przedsicbiorstw organizujacych ustugi
przewozowe na rynku transportu miejskiego podstawowy-
mi czynnikami, ktére nalezy poddac analizie, sa:

* popyt na ushugi transportu zbiorowego,
* konkurencja, gléwnie ze strony motoryzacji indywidu-
alnej.

W analizie otoczenia ogélnego przedsiebiorstw trans-
portu miejskiego szczegdlnie istotne znaczenie maja uwa-
runkowania:

* polityczno-prawne,
* ekonomiczno-finansowe,
* demograficzno-spoleczne.

Zrédlem trudnosci rozwojowych przedsicbiorstw trans-
portu miejskiego jest niekorzystny uklad warunkdéw
zewnetrznych w postaci rosngcego udzialu motoryzacji
indywidualnej w przewozach miejskich i wynikajacego
z tego malejacego popytu na ustugi transportu zbiorowego.
W takiej sytuacji przedsiebiorstwa te powinny staral sie
przezwyciezaé zagrozenia plynace z otoczenia, wykorzystu-
jac do maksimum swéj potencjal i liczne atuty wynikajace
z posiadanych zasobéw i umiejetnosci.

Ksztattowanie celow w strategii marketingowej
Ksztaltowanie celéw stanowi pierwszy krok w procesie
formulowania strategii marketingowej, gdyz cele narzuca-
ja charakter planowanych dziatad i tym samym charakter
calej strategii’. Ich wybér stanowi punkt wyjscia do dal-
szych etapéw ksztaltowania strategii marketingowej. Cele
determinuja bowiem mozliwos¢ ksztaltowania poszczegdl-
nych obszaréw dzialan strategicznych, a w efekcie ksztalt
strategii marketingowej.

Formulowane przez przedsicbiorstwo cele moga mied
rézny charakter:
* zachowawczy, kiedy celem dzialania przedsiebiorstwa

jest utrzymanie sie na obstugiwanym rynku;

3 T. Dyr, Ksztattowanie celu w strategii marketingowej przedsi¢hiorstw pasazerskiego trans-
portu zbiorowego, ,Autobusy”, 2000, nr 1-2, s. 29.

* agresywny, kiedy dziatania przedsiebiorstwa skierowane
sa na poszukiwanie okazji i przedsiewzie¢ bardziej ryzy-
kownych, stwarzajacych szanse rozwoju.

Modelowe ujecie celéw przedsiebiorstw organizuja-
cych ustugi przewozowe na rynku transportu miejskiego
powinno koncentrowaé si¢ bardziej na dziataniach agre-
sywnych, a nie zachowawczych.

Biorac pod uwage obecne uwarunkowania funkcjono-
wania przedsiebiorstw organizujacych ustugi przewozowe
na rynku transportu miejskiego w Polsce, mozna zapropo-
nowac nastepujace potencjalne cele strategiczne:

* zahamowanie spadku popytu na ustugi transportu zbio-
rowego,

* wzrost udzialu transportu zbiorowego w przewozach
miejskich i aglomeracyjnych,

* integracje transportu miejskiego.

Dazac do zahamowania spadku popytu na ustugi trans-
portu zbiorowego lub wzrostu udziatu transportu zbioro-
wego w przewozach miejskich i aglomeracyjnych, przedsie-
biorstwa powinny zmierza¢ do utrzymania obecnych klien-
téw transportu miejskiego oraz do pozyskania nowych.
Potencjalne cele posrednie dla realizacji tak sformulowa-
nych celow strategicznych moga by¢ nastepujace:

* budowanie trwalych i dlugookresowych relacji z pasaze-
rami na zasadach lojalnosci poprzez $wiadczenie przyja-
znych klientom ustug przewozowych;

* poprawa jakosci ustug transportu zbiorowego poprzez
dostosowanie oferty przewozowej do potrzeb przewozo-
wych i preferencji pasazeréw;

* ksztaltowanie w $wiadomosci spoleczefistwa waznej roli
transportu zbiorowego (systematycznie prowadzenie
kampanii informacyjno-promocyjnych);

* zapewnienie dostepnosci do ustug transportu publiczne-
go wszystkim osobom, w tym szczegdlnie osobom star-
szym i niepelnosprawnym;

* wprowadzenie nowoczesnych rozwigzani technologicz-
nych zwiekszajacych atrakcyjno$é¢ korzystania z ustlug
transportu zbiorowego (bilet elektroniczny, dynamiczna
informacja pasazerska — wizualna i glosowa);

* poprawa bezpieczefistwa podrézowania transportem
zbiorowym (wyposazenie przystankéw, wezléw prze-
siadkowych oraz pojazdéw w monitoring i systemy lacz-
nosci pozwalajace na zapewnienie odpowiedniego po-
ziomu bezpieczefistwa osobistego);

* zapewnienie atrakcyjnej oferty przewozowej stanowigcej
alternatywe dla podrézy realizowanych samochodem
osobowym (wzrost jakosci ustug transportu zbiorowego
i wzmocnienie jego pozycji konkurencyjnej wzgledem
transportu indywidualnego);

* ograniczenie negatywnego oddzialywania transportu na
srodowisko i warunki zycia mieszkancéw (zwickszanie
udzialu taboru proekologicznego);

* realizacja odpowiedniej polityki transportowej (wpro-
wadzenie priorytetu w ruchu dla pojazdéw transportu
miejskiego — wydzielanie paséw ruchu wylacznie dla
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pojazdéw transportu zbiorowego, wprowadzenie sygna-
lizacji $wietlnej przyznajacej priorytet pojazdom miej-
skiego transportu zbiorowego);

* realizacja polityki zréwnowazenia rozwoju transportu
w miescie (ograniczenie zakresu wykorzystywania sa-
mochodu osobowego w podrézach miejskich — oplaty
parkingowe, oplaty za wjazd do centrum, strefy wyla-
czone z ruchu).

Z kolei w zakresie realizacji celu strategicznego, jakim
jest integracja transportu zbiorowego w skali lokalnej i re-
gionalnej, przedsi¢biorstwa transportu miejskiego moga
przyjac nastepujace cele posrednie:

* tworzenie infrastruktury transportowej w postaci we-
zl6w  przesiadkowych umozliwiajacych  bezpieczng
i sprawna zmiane Srodka transportu;

* modernizacja i przebudowa wezléw przesiadkowych,
ktérych funkcjonalno$é pozwala na ograniczenie strat
czasu zwigzanych ze zmiana Srodka transportu;

* budowa i rozwijanie systemu parkingéw typu Park &
Ride i Bike & Ride, stwarzajacych mozliwosci dogodniej-
szego ograniczania natezenia ruchu w centrach miast;

* integracja biletowa (wprowadzenie wspélnego biletu
umozliwiajacego podrézowanie na podstawie jednego
biletu réznymi $rodkami transportu);

* integracja taryfowa polegajaca na ujednoliceniu zasad po-
bierania oplat, réznicowania cen za uslugi transportu
zbiorowego oraz uprawnieft do przejazdéw bezplatnych
i ulgowych;

* integracja organizacyjna obejmujaca koordynacje roz-
kladéw jazdy wszystkich rodzajéw transportu zbiorowe-
go i wspélna informacj¢ o ustugach.

Wybdr rynku docelowego jako element strategii marketingowej
Podstawowym elementem skladajacym si¢ na tres¢ strate-
gii marketingowej jest okreslenie rynku docelowego.

Z. przeprowadzonych badan wlasnych wynika, ze nie
wszystkie przedsiebiorstwa organizujace ustugi przewozo-
we na rynku transportu miejskiego w Polsce prowadzily
dziatania zmierzajace do wyodrebnienia rynku, ktéry chea
obstugiwaé. Dla pozostatych, stanowiacych zdecydowang
wickszo$¢, dominujacym sposobem wyznaczania rynku do-
celowego byl obszar przestrzenny obstugi (78% operato-
réw 1 79% organizatorow).

Tymczasem w ujeciu modelowym rynek docelowy
przedsiebiorstw transportu miejskiego powinien zostaé
zdefiniowany w trzech wymiarach®:

* przedmiotowym — ustugi przewozowe zaspokajajace po-
trzeby przewozowe mieszkanicow w zakresie lokalnego
transportu pasazerskiego,

* podmiotowym — mieszkancy obshugiwanych miast i gmin,

* przestrzennym — obszar konkretnego miasta oraz sa-
siednich miast i gmin tworzacych dang aglomeracje.

4 O. Wyszomirski, Strategia marketingowa organizatora ustug transportu miejskiego na przy-
kladzie Zarzqdu Komunikacji Miejskiej w Gdyni, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej.
Transport”, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2006, z. 62, s. 548.
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Podstawa wyboru rynku docelowego jest proces seg-
mentacji. Segmentacje na rynku transportu miejskiego
mozna przeprowadzi¢ z uwzglednieniem réznych kryte-
riéw, umozliwiajacych okreslenie najbardziej atrakcyjnych
dla przedsiebiorstwa segmentéw rynku.

Za podstawowe kryterium stosowane w segmentacji
rynku docelowego przez podmioty organizujace ushugi
przewozowe na rynku transportu miejskiego mozna uznad
status motoryzacyjny, majacy najwiekszy wplyw na zacho-
wania komunikacyjne mieszkaficow.

Segmentacja wedlug statusu motoryzacyjnego pozwala
wyodrebni¢ dwa strategiczne segmenty rynku, do ktérych
przedsiebiorstwa transportu miejskiego powinny kierowaé
swojg oferte przewozowa, tj.:

* osoby zmotoryzowane realizujace podréze miejskie
gléwnie samochodem osobowym, stanowiace potencjal-
nych klientéw transportu zbiorowego;

* osoby niezmotoryzowane realizujace podréze miejskie
gléwnie transportem miejskim, stanowiace obecnych
klientéw transportu zbiorowego.

W ramach tak wyodrebnionych segmentéw mozna wy-
dzieli¢ dalej:
* segment 0s6b uczacych si¢ (dzieci i mlodziez);
* segment os6b pracujacych;
* segment os6b o ograniczonej mobilnosci, obejmujacy
osoby starsze oraz osoby niepelnosprawne.

Okreslenie sposobu postepowania

jako element strategii marketingowej

Wyniki przeprowadzonych badan wlasnych pokazaly, ze

wickszo$¢ przedsigbiorstw transportu miejskiego prefero-

walo defensywny sposéb postepowania (83% operatordéw

i 68% organizatoréw). Przedsiebiorstwa te dostosowywa-

ly oferte przewozowa do zglaszanych potrzeb i preferencji

klientéw transportu miejskiego. Takie postepowanie jest
uzasadnione w sytuacji, kiedy celem jest utrzymanie popy-
tu na ustugi na obecnym poziomie.

W ujeciu modelowym przedsi¢biorstwa transportu
miejskiego powinny dazy¢ do tego, aby ich dzialania na
rynku transportu miejskiego byly ofensywne, prowadzac
do kreowania nowych potrzeb oraz oddzialywania na prefe-
rencje nabywcéw w celu wyréznienia si¢ na tle konkurencji.
Ofensywny sposdb postepowania jest konieczny, kiedy da-
zeniem przedsigbiorstwa transportu miejskiego jest wzrost
popytu i zwiekszenie udziatu transportu zbiorowego w ryn-
ku przewozéw miejskich i aglomeracyjnych.

Przestanka podejmowanych dzialan w obrebie grupy
uzytkownikéw samochodéw osobowych powinno by¢ na-
klonienie ich do rezygnacji z korzystania z tych pojazdéw
na rzecz transportu zbiorowego. W tym celu przedsiebior-
stwa transportu miejskiego powinny:

e podnosi¢ jakos¢ oferowanych ushug — aby oferta stano-
wila atrakcyjng alternatywe dla podrézy samochodem,
nalezy dazy¢ do uprzywilejowania pojazdéw transportu
zbiorowego w ruchu, wydzielajac pasy ruchu dla tych
pojazdéw oraz wprowadzajac sygnalizacje S$wietlng
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przyznajaca im priorytet (strategia przywodztwa ze
wzgledu na zréznicowanie oferty);

e oddzialywal poprzez cene — oferowac ustugi po nizszych
cenach od kosztéw eksploatacji samochodu osobowego,
informujac, ze koszty uzytkowania samochodu osobo-
wego to takze koszty posrednie obejmujace amortyza-
¢je, ubezpieczenia, oplaty parkingowe (strategia przy-
wodztwa ze wzgledu na koszty calkowite);

e promowaé zréwnowazong mobilno$é w celu pozytyw-
nego wyrdznienia transportu zbiorowego w stosunku
do samochodu osobowego poprzez podkreslanie ekolo-
gicznego aspektu podrézowania tym transportem
(strategia przywoédztwa ze wzgledu na zréznicowanie
oferty);

e integrowaé transport zbiorowy z indywidualnym po-
przez budowanie parkingéw typu Park & Ride umozli-
wiajacych pozostawienie samochodu i zmiane $rodka
transportu na zbiorowy oraz oferowanie wsp6lnego bile-
tu umozliwiajacego korzystanie z ustug dodatkowych,
tj. parkingu.

W stosunku do 0s6b niezmotoryzowanych, stanowia-
cych klientéw transportu zbiorowego, dzialania marke-
tingowe przedsi¢biorstwa powinny zmierzaé do intensyfi-
kowania zakresu korzystania z jego ustug oraz wzmocnie-
nia relacji opartych na zasadzie lojalno$ci. Mozna to osig-
gnac poprzez:

e mozliwie najlepsze poznawanie swoich klientéw, tak
aby poprzez réznicowanie ustug do ich wymagan i ocze-
kiwafi pozyskac lojalnych klientéw;

e doskonalenie jakosci oferty przewozowej poprzez
wdrazanie innowacji poprawiajacych bezpieczedstwo
i komfort podrézowania (monitoring w pojazdach i na
przystankach, dynamiczna informacja pasazerska, za-
powiedzi glosowe i wizualne w pojazdach, bilet elek-
troniczny);

e zwickszanie dostgpnosci do ustug poprzez rozbudowe
sieci dystrybucji (Internet, telefon komérkowy, automa-
ty biletowe);

e dzialania promocyjne (szczegdlnie w odniesieniu do bi-
letéw okresowych);

e zwickszanie oferowanej zdolnosci przewozowej (wzrost
czestotliwosci kursowania pojazdéw i pojemnosci);

e wzbogacanie oferty przewozowej (wydtuzanie tras linii
komunikacyjnych i wprowadzanie nowych linii komu-
nikacyjnych);

e integracj¢ systemu transportowego na obszarze objetym
obstuga komunikacyjna w celu zapewnienia skoordyno-
wanej oferty przewozowej opartej na wspélnej taryfie
i wsp6lnym bilecie.

Wspbdlczesny $wiat ze wzgledu na postep techniczny
i technologiczny urzadzany jest pod katem oczekiwan ludzi
miodych. Zachecanie dzieci i mlodziezy do korzystania
z transportu zbiorowego moze przynies¢ pozytywne skutki
w postaci akceptacji przez nich tej formy transportu, kiedy
beda juz dorosli i pracujacy.

W strategii majacej na uwadze potrzeby mlodych ludzi,
powinny by¢ uwzglednione nastepujace aspekty’:

e zmiany w preferencjach na korzys$¢ transportu publicz-
nego lub transportu niezmotoryzowanego — podréze
piesze, jazda rowerem;

e programy edukacyjne majace na celu ksztaltowanie po-
staw i zachowar uzytkownikéw transportu;

e wilaczenie mlodych ludzi w proces planowania i budowy
systemdw transportowych;

e wykorzystanie nowych technologii informatycznych
(Internet, telefon komdérkowy);

e stosowanie odpowiednich narzedzi komunikacji marke-
tingowej (reklama, media spolecznosciowe, np. Facebook,
Tuwitter).

Szczegblng uwage nalezy zwréci¢ na marketing spotecz-
nosciowy (Social Media Marketing — SMM) wykorzystujacy
sieci spoleczno$ciowe, spolecznosci internetowe, blogi oraz
inne media internetowe do prowadzenia szerszej dzialalno-
$ci marketingowej, a takze w celu sprzedazy oraz obshugi
klienta. Mobilny charakter mediéw spoleczno$ciowych czyni
je naturalnymi sprzymierzeficami transportu publicznego,
przyczyniajacymi sie¢ do wzrostu jego konkurencyjnosci.
Umozliwianie ludziom ,bycia w sieci” w trakcie podrézy
czyni transport publiczny warto$ciowym oraz konkuren-
cyjnym, w poréwnaniu do podrézy samochodem. Ponadto
jest to bardzo efektywne narzedzie pozyskiwania klientow,
stalego ich informowania, stuchania oraz poprawy ustug
swiadczonych dla pasazeréw, zwickszania ich satysfakcji
i budowania wizerunku przedsiebiorstwa®.

Grupa charakteryzujaca sic odmiennymi potrzebami
przewozowymi sa osoby o ograniczonej czasowo lub trwa-
le mobilnosci (25-35% os6b starszych, niepelnospraw-
nych, rodzin z dzieémi, kobiet ciezarnych, os6b obarczo-
nych licznym bagazem itp.). Majac trudnos$ci w korzysta-
niu z transportu zbiorowego, wybieraja transport indywi-
dualny’. Dlatego nalezy podejmowac inicjatywy likwidu-
jace bariery ograniczajace osoby starsze czy niepelno-
sprawne. Usuwanie przeszkéd w dostepie do $rodkéw
transportu zbiorowego osobom starszym i niepelnospraw-
nym zwiazane jest m.in. z:

e dopuszczaniem do eksploatacji wylacznie pojazdéw
spetniajacych wymagania ergonomiczne oraz zapewnia-
jacych zachowanie bezpieczenstwa;

e rozszerzaniem oferty poprzez uruchamianie specjalnych
linii dla 0s6b niepelnosprawnych (tzw. przejazdy na za-
moéwienie);
poprawa dostepnosci infrastruktury transportowej;
wyposazaniem obiektéw infrastruktury transportowej,
zwlaszcza dworcéw i przystankéw w urzadzenia wspo-

> R. Cavalieri, Public transport and young people, a partnership for the future, ,Public
Transport International”, 2009, nr 3, s. 4-6.

® G.A. Blaszczak, Rola medicw spolecznosciowych w promowaniu transportu miejskiego,
,Social Media: Current Activity & Lessons Learned”, UITP 2012 r., ,Biuletyn
Komunikacji Miejskiej”, 2012, nr 126, s. 55-57.

5

S. Zamkowska, A. Mezyk, Wyzwania dla transportu w miastach XXI wieku,
, Transport Miejski i Regionalny”, 2009, nr 12, s. 26.
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magajace (pomosty pomiedzy peronem a krawedziami
schodéw pociagu, schody ruchome, windy i podno$niki
osobowe, balustrady);

e wyrdznianiem krawedzi przystankow kolorem i rodza-
jem nawierzchni,

e wyposazaniem przystankéw, wezléw przesiadkowych
oraz pojazdéw w monitoring pozwalajacy zapewni¢ od-
powiedni poziom bezpieczefistwa osobistego;

e stosowaniem odpowiednich systeméw przekazu infor-
macji o orientacji akustycznej i wizualnej, umozliwiaja-
cej dobra czytelnos¢ oferty i ustug oraz geografii miej-
sca, rowniez w systemie Braille’a;

e organizowaniem kampanii marketingowych i informa-
cyjnych dla senioréw w zakresie korzystania z elektro-
nicznych narzedzi stuzacych podréznym (takich jak au-
tomaty biletowe);

e prowadzeniem szkolen dla pasazerdw i kierowcéw auto-
buséw w zakresie udzielania pomocy osobom starszym
i niepelnosprawnym;

e udzielaniem pomocy ze strony innych oséb — wprowa-
dzenie asysty dla oséb starszych i niepelnosprawnych na
przystankach w celu podniesienia poziomu bezpieczeni-
stwa i komfortu podrézy. Asysta moze polegaé na udzie-
laniu pomocy przy wsiadaniu/wysiadaniu z pojazdu,
zakupie biletu w automatach oraz na informowaniu
o funkcjonujacych liniach i polaczeniach.

Niektére z przedstawionych projektéw wiaza si¢ ze
sporymi nakladami finansowymi, a wowczas rozwiaza-
niem moze by¢ wystepowanie o dofinansowanie unijne
badz udzial w projektach unijnych, ktérych zalozeniem
jest m.in. promowanie mobilno$ci w starzejacym si¢ spo-
teczenistwie oraz podniesienie $wiadomosci na temat wy-
zwan dotyczacych mobilnosci w miescie, w kontekscie
sytuacji os6b starszych i niepelnosprawnych. Niewatpliwie
projekty takie moga odnies¢ sukces jedynie przy jedno-
czesnym, ciaglym procesie modernizacji taboru, konsul-
towaniu sie z grupg docelowa i korzystaniu z najlepszych
praktyk w zakresie budowy przystankéw, wezltéw prze-
siadkowych i ciagéw pieszych. Dzigki uczestnictwu w tego
rodzaju projektach istnieje szansa na to, ze potrzeby os6b
starszych i niepelnosprawnych zostana w wiekszym niz
dotychczas stopniu zauwazone i wykorzystane do tworze-
nia przyjaznej tym osobom infrastruktury transportowe;
w miastach®.

Ustuga przewozowa jako przedmiot strategii marketingowej
Ksztaltujac oferte przewozowa, badane przedsigbiorstwa
transportu miejskiego podejmowaly gléwnie dziatania
zmierzajace do rozszerzenia zakresu $wiadczonych ustlug
poprzez uruchamianie nowych linii komunikacyjnych
(71% operatoréw i 93% organizatordw) oraz obejmowanie
obstuga komunikacyjng nowych obszaréw (66% operato-

8 ). Majdecka, T. Zwolitiski, Problemy jakosci i dostgpnosci transportu zbiorowego dla
pasazerdw starszych i niepelnosprawnych w projektach Aeneas oraz Mediate, , Transport
Miejski i Regionalny”, 2009, nr 6, s. 32.
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réw i 79% organizatoréw). Niestety znaczna cze$¢ przed-

siebiorstw nie posiadala zintegrowanej oferty przewozowe;j

z innymi przedsicbiorstwami $wiadczacymi ustugi trans-

portu zbiorowego (57% operatoréw i 44% organizatoréw).

Sposréd tych przedsiebiorstw, ktdre dostosowywaly ustuge

przewozowa do potrzeb rynku w zakresie integracji, naj-

wiccej wskazywalo na skoordynowane rozklady jazdy (85%

operatoréw i 90% organizatoréw).

Wsréd potencjalnych dzialadi w odniesieniu do modelo-
wego ksztaltowania ustugi mozna wskaza¢ na nastepujace:
e réznicowanie oferty przewozowej w zalezno$ci od seg-

mentéw rynku docelowego wyodrebnionych np. wg

kryterium statusu motoryzacyjnego oraz spoleczno-za-
wodowego (strategia dyferencjacji produktowej),

e kreowanie na podstawie oferty przewozowej wizerunku
przedsicbiorstwa w Swiadomosci klientéw z uwzgled-
nieniem wyodrebnionych segmentéw rynku (strategia
pozycjonowania produktu na rynku),

e zwickszanie sprzedazy dotychczasowych ustug na do-
tychczasowym rynku (strategia penetracji rynku),

e wchodzenie z dotychczasowymi ushugami na nowe rynki
przez ekspansje przestrzenng (strategia rozwoju rynku),

e oferowanie zmienionych ustug na dotychczasowym ryn-
ku (strategia rozwoju produktu),

e zapewnienie wielu odmian oferowanego produktu (stra-
tegia waskiego i glebokiego asortymentu),

e integrowanie ushug transportu miejskiego (strategia in-
tegracji poziomej).

Cena jako instrument marketingu
W $wietle przeprowadzonych badan wlasnych najczesciej
wybieranym sposobem ustalania cen za ustugi transportu
zbiorowego bylo wyznaczanie ich na poziomie, jaki obo-
wiazywal w innych podobnych miastach (64% operatoréw
i 93% organizatoréw). Polowa badanych przedsi¢biorstw
brala pod uwage wielko$¢ popytu na ustugi transportu
zbiorowego. Najmniej z nich ustalalo ceny, poréwnujac je
do kosztéw podrézowania samochodem osobowym stano-
wiacym najwieksza konkurencje w realizacji podrézy miej-
skich (9% operatoréw i 25% organizatoréw).

Tymczasem w ujeciu modelowym podmioty organizuja-
ce ushugi przewozowe na rynku transportu miejskiego po-
winny ksztaltowaé ceny w oparciu o mieszana orientacje
popytowo-konkurencyjna, uwzgledniajaca z jednej strony
wielko$¢ popytu, z drugiej natomiast ceny (koszty) konku-
rencyjnych sposobéw realizacji podrézy, gtéwnie samocho-
dem osobowym.

Podstawowa przestanka dzialan w zakresie ksztaltowa-
nia cen na ustugi transportu zbiorowego powinien by¢
wzrost przychodéw ze sprzedazy biletéw. W tym celu
przedsiebiorstwa transportu miejskiego powinny dazy¢ do
zwickszania intensywnosci korzystania z uslug przewozo-
wych transportu miejskiego poprzez:

e ustalanie cen biletéw okresowych na atrakcyjnym po-
ziomie w stosunku do biletéw jednorazowych w dazeniu
do pozyskania stalych klientéw i zwigkszenia udzialu
w rynku (strategia cenowej penetracji rynku);
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e rozszerzanie zakresu waznosci przestrzennej biletéw
okresowych poprzez wprowadzanie korespondencyjno-
$ci taryfy dajacej mozliwo$¢ przesiadania sie;

e stosowanie rabatéw o podlozu marketingowym (dla ku-
pujacych bilety okresowe);

e rbéznicowanie ceny na ushugi transportu miejskiego
w zaleznosci od:

— segmentu nabywcéw (np. bilety szkolne, dla senio-
réw, imienne, na okaziciela),

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

— przestrzeni, w obrebie ktérej Swiadczone sa ustugi
(np. w granicach miasta, z przekroczeniem granic ad-
ministracyjnych),

— czestodci zakupu ushugi przewozowej (bilety godzin-
ne, 24- i 72-godzinne, tygodniowe, kwartalne, seme-
stralne itp.),

— czasu $wiadczenia ushug (np. w okreslonych godzi-
nach, dniach tygodnia),

— liczby o0séb korzystajacych z ustugi (bilety dla poje-
dynczej osoby, bilety grupowe),

— zakresu integracji transportu miejskiego (wspdlny bi-
let réznych organizatoréw, bilet umozliwiajacy ko-
rzystanie z innych ushug, np. parkingu, wstepu do
muzedw itp.),

— specyfiki dystrybugji (réznicowanie ceny w zaleznosci
od kanalu dystrybugji i typu biletu).

Stosowanie okreslonych kryteriéw réznicowania cen
musi zapewni¢ osiggniecie celéw przyjetych w strategii
marketingowej. Réznicujac ceny, nalezy pamiectaé, ze nie-
mozliwe jest elastyczne dostosowanie oferty cenowej do
gleboko posegmentowanego rynku. W zwiazku z tym roz-
wigzania taryfowe powinny charakteryzowad sie wzgledng
prostota dla pasazeréw, mozliwie wysoka efektywnoscig
ekonomiczno-finansowa oraz minimalizowaniem wyludza-
nia przejazdéw bez waznego biletu’.

Dystrybucja jako instrument marketingu

Przedsicbiorstwa organizujace ustugi przewozowe na ryn-
ku transportu miejskiego powinny stosowal dystrybucje
intensywna oparta na'’:

e duzej liczbie punktéw sprzedazy,

e dogodnej lokalizacji miejsc sprzedazy,

e zapewnieniu klientom wygodnego zakupu.

Wyniki przeprowadzonych badan wlasnych wykazaly,
ze najczgsciej przedsiebiorstwa transportu miejskiego
w Polsce wykorzystywaly szeroki wachlarz tradycyjnych
kanaléw dystrybucji, w tym:

e Dbezposrednich (sprzedaz we wlasnych punktach sprze-
dazy i biurach obstugi klienta),

7 K. Grzelec, Wybrane aspekty integracji transportu miejskiego w Metropolii Zatoki
Gdaiskiej jako instrumentu polityki transportowej zriwnowazonego rozwoju na obszarach
zurbanizowanych, , Transport Miejski i Regionalny”, 2009, nr 7-8, s. 25.

1 O. Wyszomirski, op. cit., s. 549.

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

e Lkontraktowych (zawieranie uméw na sprzedaz biletéw
precyzujacych warunki sprzedazy — urzedy pocztowe),

e administrowanych (sprzedaz biletéw przez operatoréw
w pojazdach).

W ujeciu modelowym uzupelnieniem tradycyjnych ka-
naléw dystrybucji powinny byé nowoczesne formy sprzeda-
zy, ulatwiajace i usprawniajace korzystanie z ustug trans-
portu zbiorowego. W ramach nowoczesnych kanaléw dys-
trybucji przedsi¢biorstwa transportu miejskiego powinny
wprowadzaé ushugi umozliwiajace zakup biletu:

e przez Internet,
e 7z wykorzystaniem telefonu komérkowego,
e w automatach biletowych.

Ksztaltujac dystrybucje ustug transportu miejskiego,
dokonuje si¢ réwniez wyboru no$nikéw zaplaty za te ustu-
gi, od ktérych zalezy dobér rodzajéw kanaléw dystrybucji.
Przedsiebiorstwa transportu miejskiego poza tradycyjnym
biletem papierowym powinny wprowadzaé bilet elektro-
niczny umozliwiajacy integracje biletowa réznych przewoz-
nikéw z uwzglednieniem ich specyfiki taryfowej.

Promocja jako instrument marketingu

Planowo i wlasciwie realizowana promocja transportu miej-
skiego powinna spowodowac zmiany w zachowaniu miesz-
kadcéw i nakloni¢ ich do czestszego korzystania z jego
ushug.

Obecnie spoleczefistwo znajduje siec pod wplywem silne-
go oddzialywania motoryzacji indywidualnej nie tylko na
sposéb realizacji podrézy w miastach, ale takze na styl zy-
cia. Stanowi to przestanke do zwigkszenia zakresu promocji
transportu publicznego i zréwnowazonej mobilnosci.

Wyniki przeprowadzonych badan wlasnych wykazaly,
ze spadl udzial przedsiebiorstw stosujacych promocje
w swojej dziatalnosci (operatoréw z 84 do 77% i organiza-
toréw z 91 do 71%). Zdecydowana wickszo$¢ przedsie-
biorstw transportu miejskiego, ze wzgledu na brak $rod-
kéw finansowych i konieczno$é szukania oszczednosci
w swoich budzetach, ograniczalo siec do standardowych
i wzglednie tanich rozwiazan w zakresie promocji.

W ujeciu modelowym strategia promocji powinna
uwzgledniaé dzialania wykorzystujace wszystkie dostepne
instrumenty oddzialywania na rynek, tj. reklame, sprzedaz
osobista, promocje sprzedazy, public relations i publicity
oraz sponsoring. W przypadku ostatniego instrumentu
uwarunkowania formalno-prawne przedsi¢biorstw trans-
portu miejskiego ograniczaja znaczaco zakres jego wyko-
rzystywania jedynie do nieodplatnego $wiadczenia ustug
przewidzianych na rzecz akcji godnych wsparcia.

W $wietle przeprowadzonych badan wlasnych podsta-
wowym celem dzialati promocyjnych, podejmowanych
przez przedsiebiorstwa transportu miejskiego w Polsce,
bylo informowanie pasazeréw o ustugach (21% operato-
réw i 29% organizatoréw). Tymczasem w ramach mode-
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lowo opracowanej strategii dzialad promocyjnych przed-

sicbiorstwa transportu miejskiego powinny skupié si¢ nie

tylko na celu informacyjnym, ale takze na pozostalych
celach, tj.:

e edukacyjnym, zwlaszcza w odniesieniu do dzieci i mlo-
dziezy, prowadzacym do racjonalizacji ich zachowan
transportowych;

e kreowaniu przewagi konkurencyjnej w stosunku do sa-
mochodu osobowego;

e budowaniu wizerunku nowoczesnej, przyjaznej $rodo-
wisku i pasazerowi firmy.

W przypadku transportu miejskiego cele promocji po-

winny obejmowac szeroki zakres dziatan zwiazanych z:

e przedsicbiorstwem jako podmiotem promocji (zwick-
szanie stopnia znajomosci przedsigbiorstwa, poprawa
jego wizerunku);

e pasazerem (edukacja, pozyskiwanie lojalnosci, budowa-
nie relacji);

e oferta przewozowg (ksztaltowanie atrakcyjnosci oferty).

Dazac do realizacji tak okreslonych celéw promocji,
przedsiebiorstwa transportu miejskiego powinny podejmo-
waé nastepujace dzialania:

e wykorzystywaé zaréwno tradycyjne, jak i nowoczesne
kanaly komunikacji marketingowej (portale spoteczno-
sciowe takie jak: Facebook, Internet, reklama dyna-
miczna w pojazdach DRIM);

e w ramach public relations bardziej koncentrowa¢ si¢ na
nadawaniu rozglosu ich dzialaniom niz tylko informo-
waniu o zmianach w rozkladach jazdy w wyniku remon-
tu drég czy z okazji $wiat;

e w wickszym stopniu wykorzystywac pojazdy transportu
zbiorowego do jego promocji i zréwnowazonej mobilno-
$ci, oddzialujac w ten sposéb na uzytkownikéw samo-
chodéw osobowych;

e podejmowad dzialania informacyjno-promocyjne w sy-
tuacji uruchamiania nowych potaczen, wprowadzania
do obstugi nowoczesnego taboru czy wprowadzania no-
wych rozwigzan taryfowo-biletowych, ktérych celem
bedzie zachecenie mieszkancéw do korzystania z nowe;j
formy ushugi;

e prowadzi¢ odpowiednig polityke marketingows, ktéra
ma na celu podniesienie spolecznego poparcia dla roz-
wiazaf nie cieszacych si¢ powszechna akceptacja i pro-
mocje rozwiazan przyjaznych miastu;

e realizowaé programy edukacyjne skierowane szczeg6l-
nie do dzieci i mlodziezy;

e prowadzi¢ kampanie promocyjne i informacyjne po-
przez publikowanie wlasnych wydawnictw i periody-
kéw (takich jak: , Komunikacja Publiczna” wydawana
przez KZK GOP, ,Przystanek Metropolitalny” udo-
stepniany przez MZKZG);

e przeznacza¢ $rodki finansowe potrzebne do zrealizowa-
nia przyjetych w strategii promocji celéw;

e wykorzystywad $rodki unijne jako zrédlo finansowania
dziatan edukacyjno-promocyjnych;
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e prowadzi¢ lobbing majacy na celu oddzialywanie na
procesy decyzyjne wladz samorzadowych dotyczace
okreslonych rozwigzan sprzyjajacych rozwojowi i funk-
cjonowaniu transportu miejskiego.

Personel jako instrument marketingu
W modelowym ujeciu strategii marketingowej opracowy-
wanej przez przedsi¢biorstwa organizujace ustugi przewo-
zowe powinno sie wykorzystywal szerszy, niz wskazuja na
to przeprowadzone badania wlasne, zestaw instrumentéw
oddzialywania na rynek.
Personel w transporcie miejskim odgrywa gléwna role
w dwdéch obszarach. Pierwszy dotyczy bezposredniego kon-
taktu z klientem, stanowiacego wazny czynnik wplywajacy
na poczucie bezpieczefistwa i satysfakcji pasazera. Drugi —
personel odgrywa istotna role jako spoiwo taczace procedu-
ry, technologie i dziatania''.
Potencjalne dzialania w odniesieniu do personelu po-
winny objaé:
e stosowanie zasad zarzadzania personelem;
e wykorzystywanie motywacyjnego systemu wynagra-
dzania (premia);
e opracowanie i wdrazanie systemdéw podnoszenia kwali-
fikacji pracownikow;
e angazowanie wszystkich pracownikéw do realizacji stra-
tegii marketingowej;
e promowanie pracy zespolowej przy poszanowaniu indy-
widualnego podejscia poszczegdlnych pracownikéw;
e kreowanie pozytywnych postaw pracownikéw wobec
pracy, firmy, klientéw i otoczenia,
® stosowanie przejrzystego systemu oceny i awansu zawo-
dowego zatrudnionych pracownikéw.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania prowadza do nastepujacych

wnioskow:

1. Przeprowadzenie analizy sytuacji marketingowej w przed-
siebiorstwie oraz w jego otoczeniu wraz z prognozowa-
niem stanu przyszlego stanowi fundament pozwalajacy
na sformulowanie celow marketingowych oraz okresle-
nie sposobéw ich osiggania, czyli wlasciwych wariantéw
strategii marketingowych.

2. Wybor i hierarchia celéw gléwnych i posrednich zaleza
od warunkéw, w jakich dane przedsigbiorstwo transpor-
tu miejskiego dziala, tj. od otoczenia konkurencyjnego
oraz posiadanych zasobéw i umiejetnosci.

3. Przedsicbiorstwa organizujace ustlugi przewozowe na
rynku transportu miejskiego powinny zastosowaé mar-
keting zréznicowany polegajacy na podejmowaniu od-
miennych dzialad w zaleznosci od segmentu, do ktérego
kieruja oferte przewozowa. Cze$¢ dziatan dla wyodreb-
nionych segmentéw moze by¢ wspélna, a cze$¢ zdecy-
dowanie ukierunkowana na dany segment.

" Th. Kritzer, S. Delmas, Security in public transport, version 2.0: it’s all abort the
H (uman) Factor, ,Public Transport International”, 2012, nr 3, s. 4.
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. Oferta przewozowa transportu miejskiego powinna by¢

ksztaltowana z wykorzystaniem zasad zarzadzania mar-
ketingowego.

. Ksztaltujac ceny w transporcie miejskim, nalezy wzia¢

pod uwage, ze cena jest instrumentem marketingu-mix
o najmniejszej efektywnosci oddzialywania na obstugi-
wany rynek ze wzgledu na ograniczone mozliwo$ci mar-
ketingowego jej ksztaltowania oraz fakt, ze nie stanowi
ona najwazniejszego czynnika decydujacego o wyborze
srodka transportu.

. Podstawowa przeslanka dzialad w odniesieniu do dys-

trybucji ustug powinna by¢ intensyfikacja ich sprzedazy.

. Przedsiebiorstwa organizujgce ushugi przewozowe na

rynku transportu miejskiego powinny opracowaé kon-
cepcje strategii promocji okreslajaca zakres stosowania
poszczegdlnych instrumentéw promocji mix, dostoso-
wany do wyodrebnionych segmentéw rynku docelowe-
go oraz budzetu promocji.

. Cechy szczegdblne transportu miejskiego sprawiaja, ze

przy formulowaniu strategii marketingowej zachodzi
konieczno§é uzupelnienia marketingowych instru-
mentéw oddzialywania na rynek o czynnik ludzki —
personel.

. Jako przyklad strategii marketingowej, odpowiadajacej

modelowemu ujeciu, mozna wskazal strategie opraco-
wana i realizowana przez Zarzad Komunikacji Miejskiej
w Gdyni.
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Prof. Antoni Rosikon (1907-2013)
— czfonek honorowy SITK RP

Z zalem zawiadamiamy, ze w dniu 17
sierpnia 2013 r. zmart w wieku 106 lat
najstarszy cztonek katowickiego od-
dziatu SITK, Profesor Antoni Rosikon.
Profesor Rosikort od 1965 roku byt
cztonkiem SITK RP, kota nr 17 przy Biu-
rze Projektow Kolejowych w Katowi-

cach. W ramach prac w Stowarzysze-
niu petnit szereg kluczowych funkdiji,
m.in. Przewodniczacego Rady Naukowo Technicznej w osrodku
rzeczoznawstwa SITK RP w Katowicach. W latach 1990-2002 byt
Przewodniczacym Sadu Kolezeriskiego przy tutejszym Oddziale.

Na dorobek Zmartego sktada sie wiele publikacji naukowych,
kilkadziesiagt artykutow w prasie technicznej oraz szereg opraco-
wan z dziedziny mechaniki gruntow. W 1978 roku Pan Profesor
otrzymat godnos¢ Cztonka Honorowego SITK RP, ktorg to god-
nos$¢ piastowat przez 35 lat.

Utracilismy wybitnego naukowca, autora licznych publikacji,
znakomitego fachowca, porywajgcego prelegenta oraz przede
wszystkim — wspaniatego Cztowieka i Kolege.

Spoczywaj w pokoju, Drogi Antoni. ..

Redakcja TMIR

Praca nigdy mi sie nie znudzita...

Gdy dwa miesigce temu — 13 czerwca
2013 r, obchodzilismy 106. urodziny

Profesora, powiedziat:,Jem to, co lubie
po to, aby zy¢, a zyje po to aby praco-
wac. Praca nigdy mi sie nie znudzifa.. .,

Urodzit sie 10 czerwca 1907 roku
w Grodku Siewierskim, w pow. be-

dzinskim. Tu jego ojciec podjat pra-
ce na kolei jako droznik. W 1915 roku 8-letni Antoni rozpoczat
elementarng nauke pod kierunkiem nauczyciela Fickowskiego,
p&zniej w Choroniu kofo Poraja, gdzie na jego zdolnosci zwrdécita
uwage éwczesna dziedziczka Jadwiga Byliiska i wyrazita zgode,
by kontynuowat nauke w gimnazjum w Czestochowie. W 1925
roku zdat mature i rozpoczat studia na Politechnice Warszawskiej,
gdzie studiowat m.in. u prof. Aleksandra Wasiutyriskiego, pod
ktérego kierunkiem wykonat swojg prace dyplomowa: ,Projekt
odcinka drogi zelaznej todz-Sieradz” i rozbudowy stacji tazy.
Tytutinzyniera drég i mostow uzyskat 15 stycznia 1932 r. Na opta-
cenie studiéw zarabiat korepetycjami oraz pracujac przy budo-
wie kolei waskotorowej Klemenséw—-Wysokie, warszawskiej sred-
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