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STRATEGIA MARKETINGOWA ORGANIZATORA USLUG
TRANSPORTU MIEJSKIEGO NA PRZYKLADZIE ZARZADU
KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ W GDYNI

Streszczenie. Organizatorzy ustug transportu miejskiego powinni dziata¢ na podstawie
strategii marketingowej. Na tres¢ kazdej strategii marketingowej sktadajg sie nastepujace
elementy:

wyboér rynku docelowego;

- wybdr sposobu postepowania;
- wybdr instrumentéw dziatania.

Organizatorem ustug transportu miejskiego, ktéry w swojej dziatalnosci wykorzystuje
opracowang we wlasnym zakresie strategie marketingowg jest Zarzad Komunikacji Miejskiej
w Gdyni.

MARKETING STRATEGY OF URBAN TRANSPORT SERVICE
ORGANIZATOR FOR EXAMPLE OF PUBLIC TRANSPORT
MANAGEMENT IN GDYNIA

Summary. Organizator of urban transport services should operate on the basis of
marketing strategy. Every marketing strategy consists of following components:

choice of destination market;
- choice od proceedings;

choice of measures..

ZKM in Gdynia is urban transport service organizator which applies self-designed
marketing strategy in its management.

I. WPROWADZENIE

Organizacja ustug transportu miejskiego zajmuja sie albo wyspecjalizowane jednostki
reprezentujgce gminy, albo przewoznicy, ktorym gminy powierzyty te dziatalno$é¢ lub tez,
ktérzy wykonajaja niezaleznie w stosunku do zadania wtasnego gmin, jakim jest zapewnienie
mieszkancom funkcjonowania lokalnego transportu zbiorowego.

Do podstawowych zadan organizatora ustug transportu miejskiego nalezy:

- przygotowywanie oferty przewozowej;
dystrybucja ustug;
promocja ustug.

1Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Gdanski
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Jezeli organizator ustug jest wyspecjalizowang jednostka, nie petnigca jednocze$nie
roli przewoznika, to jego dodatkowym podstawowym zadaniem jest zatrudnianie
przewoznikéw i zwigzana z tym kontrola ilosci ijakosci $wiadczonych ustug.

Specyfikg dziatalnosci organizatora ustug transportu miejskiego wypetniajacego
zadanie gminy w zakresie lokalnego transportu zbiorowego jest niedecydowanie o cenach.
Organizator taki przygotowuje tylko projekty taryfowe, ktore sa uchwalone przez rade gminy
lub zgromadzenia zwigzkéw komunalnych gmin.

Kazdy organizator ustug transportu miejskiego powinien stosowaé w swojej
dziatalnosci koncepcje zarzadzania marketingowego, ktéra w centrum zainteresowania stawia
pasazera jako klienta. Klient ten ma okre$lone potrzeby przewozowe i preferencje
komunikacyjne, ktére powinny by¢ punktem odniesienia przy wypetnianiu zadan
organizatorskich. Waznym elementem zarzgdzania marketingowego jest strategia
marketingowa.

Organizatorem ustug transportu miejskiego, ktory w swojej dziatalnosci stosuje
koncepcje zarzadzania marketingowego i ma opracowang strategie marketingowa jest Zarzad
Komunikacji Miejskiej w Gdyni. Jako wyspecjalizowana jednostka budzetowa gminy Gdynia
organizuje on ustugi transportu miejskiego na obszarze 6 gmin na podstawie porozumien
komunalnych zawartych miedzy tymi gminami.

2. ISTOTA, ROLA I RODZAJE STRATEGII MARKETINGOWYCH
W DZIALALNOSCI FIRMY

Strategia marketingowa odzwierciedla zbior decyzji, sposobow postepowania i dziatan
rynkowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa w procesach osiggania celu (celow)2.
Stanowi spos6b wykorzystania potencjatu i funkcjonowania przedsiebiorstwa dla rynku
i na rynku, aby sprostaé zmianom zachodzacym w otoczeniu i realizowa¢ przy tym wiasne
celed.

Na tres¢ kazdej strategii marketingowej sktadaja sie trzy elementy4:

- wybér rynku docelowego;
- wybor sposobu postepowania;
- wybdr instrumentéw dziatania.

Rynek docelowy to grupa klientéw, ktéraprzedsiebiorstwo chce obstugiwaé¢. Na rynku
tym przedsiebiorstwo moze postepowac¢ w sposéb defensywny lub ofensywny. W pierwszym
przypadku zaspokaja potrzeby w istniejacej i niezmienionej postaci, w drugim - Kksztattuje
oraz kreuje nowe potrzeby.

Do rynku docelowego i sposobu postepowania na tym rynku przedsiebiorstwo musi
dostosowac instrumenty dziatania, zwane instrumentami marketingowymi. Podstawowymi
instrumentami marketingowymi sg produkt, cena, dystrybucja i promocja (komunikacja
marketingowa).

Specyficzne cechy ustug powodujg ze instrumentarium marketingu moze by¢
rozbudowane w poréwnaniu z innymi dziedzinami gospodarowania przynajmniej ojeden
element. Tym elementem sa ludzie jako wykonawcy ustug .

Strategia marketingowa powinna by¢ dostosowywana do misji przedsiebiorstwa, ktéra
okresla cel (cele) jego dziatania. Dla przedsiebiorstwa jego konkretna misja jest zazwyczaj
jasna od momentu rozpoczecia dziatalnosci. Z biegiem czasu moze sie zmienia¢ z powodu

2Strategie marketingowe. Pod red. W. Wrzoska. PWE, Warszawa 2004, s. 11.

3Z. Knecht: Zarzadzanie iplanowanie marketingowe. Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2005, s. 99.
4Strategie marketingowe..., s. 11.

5Marketing. Podstawy i kontrowersje. Pod red. W. Zurawika. Wyd. UG, Gdarisk 2005, s. 295.
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nowych mozliwosci lub nowych warunkéw rynkowych. Przedsiebiorstwo opracowuje misje
po to, zeby dzieli¢ sie nig z menedzerami, pracownikami i w wielu wypadkach z klientami.
Jasna, przemys$lana misja daje pracownikom poczucie wspdlnego celu, kierunku i mozliwosci.
Sprawia, iz personel dziatajacy w réznych miejscach pracuje indywidualnie, ale zarazem
wspolnie nad osiggnieciem celéw przedsigbiorstwas.

Innymi waznymi uwarunkowaniami formutowania strategii marketingowej, ktore
powinny by¢ w niej zawarte, nie stanowigc jej podstawowej tresci, sa:

- marketingowa sytuacja przedsiebiorstwa;
rodzaje i zakres prowadzonych badan marketingowych;
- cele kierunkowe i cele og6lne przedsigbiorstwa.

Marketingowa sytuacje przedsiebiorstwa ustala sie:
- okre$lajac pozycje rynkowa przedsigbiorstwa;

przeprowadzajac analize¢ SWOT.

Okredlajac  pozycje rynkowa przedsigbiorstwa, nalezy zidentyfikowa¢ jego
konkurentéw oraz okresli¢ udziat w rynku.

Udziat w rynku jest podstawowga miarg pozycji rynkowej przedsigbiorstwa na tle
konkurencji. Mozna oblicza¢ bezwzgledny lub wzgledny udziat w rynku, a takze udziat
iloSciowy lub wartoSciowy7.

Analiza SWOT jest postepowaniem badawczym, ktére spetnia gtéwnie funkcje
diagnostyczne. Jest ona jednak rdwniez narzedziem, Kktoére ukierunkowuje usprawnienie
organizacji i funkcjonowania przedsiebiorstwa. Oceniajgc bowiem catoksztatt dziatalnosci
przedsiebiorstwa, wskazuje sie na zrédta i miejsca niesprawnosci, ktore nalezy usungcs.

Badania marketingowe stanowia w systemie informacji marketingowej bardzo wazna
role. Zapewniajg one informacje, ktérych nie sg w stanie dostarczy¢ dokumenty wewnetrzne
i wywiad marketingowy ze wzgledu na bariery czasu lub zakres merytoryczny?9.

W teorii i praktyce marketingu wyodrebnione sa rdézne rodzaje strategii
marketingowych. Przede wszystkim strategie przedsiebiorstw réznig sie w zaleznos$ci od tego,
w jakim sektorze dziata przedsigbiorstwo oraz jaka grupe débr oferuje na rynkul0.

Do podstawowych rodzajow strategii marketingowych przedsiebiorstwa mozna
zaliczy¢ strategiell:

produktowe;

cenowe;

dystrybucji;

promocji;

dyferencjacji;

wyboru rynku docelowego;
wejscia na nowe rynki.

Efektywno$¢ podejmowanych przez przedsiebiorstwo dziatah w ramach strategii
marketingowej jest w istotny sposéb uzaleznienia od12:

- usytuowania marketingu w 0g6lnej strukturze przedsiebiorstwa;
wewnetrznej organizacji komdrek w ogdlnej strukturze przedsiebiorstwa.

Wymienione czynniki mozna okres$li€ mianem  marketingowej  struktury
organizacyjnej przedsiebiorstwa.

6Ph. Kotler: Marketing. Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 91.

7 Wskazniki marketingowe. Pod red. R. Kozielskiego. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 35.

8A. Strybata: Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktycefirmy. WN PWN, Warszawa - Krakow 2002, s. 190.
9D. Ruciriska, A. Rucinski, O. Wyszomirski: Zarzadzanie marketingowe na rynku ustug transportowych. Wyd.
UG, Gdansk 2006, s. 108.

10Strategie marketingowe. Pod red. H. Mruka. Wyd. AE, Poznan 2002, s. 13.

" 1. Penc - Pietrzak: Strategiczne zarzadzanie marketingiem. Wyd. Key Text, Warszawa 1999, s. 88-181.

12 A. Baruk: Nowoczesna strategia marketingowa. WN PWN, Warszawa 2002, s. 53.
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Realizacja strategii marketingowej wymaga kontroli i audytu.

Skuteczne organizacje marketingowe to te, ktére przygotowujg i stosujg zdrowe
i madre procedury kontroli. Sposréd tych procedur dwie sg szczegélnie istotnel3:

procedura oceny i interpretacji biezgcych wynikéw oraz jak najszybszego i skutecznego
wprowadzania dziatan korygujacych;

procedura kontroli skuteczno$ci marketingu i opracowania jasnego planu poprawy
stabych, a waznych komponentéw.

Firmy, ktére chcag nieustannie doskonali¢ sie i poprawia¢ swojg kondycje, musza
okresowo dokonywac oceny swych gtdwnych funkcji, w tym marketingu, aby upewnic sie,
czy jest on dostosowany do zmieniajgcego sie otoczenia. Najlepszym sposobem
przeprowadzania takiej oceny jest przedsiewziecie audytu marketingowego, ktéry powinien
obja¢ takze strategie marketingowa. Zadaniem takiego audytu, jako okresowej,
wszechstronnej, systematycznej iniezaleznej oceny pod katem obszaréw problemowych
i szans, jest sformufowanie zalecern dotyczacych dziatani stuzacych poprawie wynikéw
marketingowych firmy14

3. STRATEGIA MARKETINGOWA ZARZADU KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ
W GDYNI

W strategii marketingowej ZKM w Gdyni, okreslono na podstawie oryginalnej
koncepcji autora:
- misje przedsigbiorstwa;
marketingowag sytuacje przedsiebiorstwa;
- badania marketingowe realizowane przez przedsiebiorstwo;
cele kierunkowe przedsiebiorstwa;
- rynek docelowy przedsiebiorstwa w wymiarze przedmiotowym, podmiotowym
i przestrzennym;
spos6b postepowania na rynku;
dziatania za pomoca produktu;
dziatania za pomoca ceny;
dziatania za pomoca dystrybucji;
dziatania za pomoca promocji;
- organizacje zarzadzania marketingowego;
- kontrole i audyt marketingowy.
Za misje ZKM w Gdyni uznano zaspokajanie potrzeb przewozowych mieszkancéow
miast Gdyni, Sopotu, Rumi i Zukowa oraz gmin Kosakowa i Wejherowa w zakresie podréozy
miejskich na tgcznym obszarze tych miast i gmin, przy uznaniu za podstawowe wartosci
oferty punktualnosci, czestotliwosci, dostepnosci, bezposredniosci i niezawodnosci ustug.
Okreslajagc marketingowa sytuacje ZKM w Gdyni, zidentyfikowano nastepujacych
konkurentéw tej jednostki:
Szybka Kolej Miejska w Tréjmiescie Spotke z o0.0., $wiadczacg ustugi transportu
kolejowego na obszarze dziatania ZKM w Gdyni;

- Zarzad Transportu Miejskiego w Gdarsku, $wiadczacy ustugi na czesci obszaru
obstugiwanego przez ZKM w Gdyni;
Miejski Zaktad Komunikacyjny w Wejherowie, $wiadczacy ustugi na czeéci obszaru
obstugiwanego przez ZKM w Gdyni;

13Ph. Kotier: Kotier o marketingu. Jak kreowa¢ i opanowywa¢ rynki? Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 246.
Wipbidem, s. 254.
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- prywatnych przewoznikéw autobusowych, midibusowych i minibusowych, $wiadczgcych
ustugi na czesci obszaru obstugiwanego przez ZKM w Gdyni;
samochody osobowe (prywatne, stuzbowe i taksoéwki).

Udziat w rynku ZKM w Gdyni okre$lono na 46%. Udziaty w rynku konkurentéw
obliczono na:
samochody osobowe: 46%;
SKM w Trojmiescie Spotka z 0.0.: 7%;
pozostali przewoznicy: 1%.
Za silne strony ZKM w Gdyni uznano:

- wyrdézniajace kompetencje w zakresie organizacji lokalnego transportu pasazerskiego;
silngpozycje rynkowa;
ekonomike skali;
zdolnosci kierownicze;

- uzyskiwanie doptat budzetowych do przewozéw z budzetéw obstugiwanych miast i gmin;
réznicowanie ustug (linie zwykte i pospieszne, pojazdy o matej, Sredniej i wysokiej
pojemnosci);

- dobrareputacje.

Do stabych stron ZKM w Gdyni zaliczono:
niezapewnianie podobnej elastycznosci przewozow, jak samochody osobowe;

- narazenie pasazera na ucigzliwe towarzystwo innych pasazerow;
obnizongjakos¢ ustug przez zatory drogowe.

Mozliwosciami ZKM w Gdyni w $wietle przeprowadzonej analizy sa:

- wejscie na obszary innych miast i gmin w aglomeracji gdanskiej;

- integracjaz SKM, ZTM w Gdarnsku i ZKM w Wejherowie;
polityka transportowa sprzyjajaca rozwojowi transportu zbiorowego (wydzielone pasy
ruchu, pierwszenstwo przejazdu itp.);

- polityka transportowa zmniejszajaca atrakcyjnos¢ wykorzystywania samochodu
osobowego (optaty parkingowe, optaty za wjazd do centrum, strefy ruchu pieszego, strefy
ruchu uspokojonego, mniej paséw ruchu itp.).

Zagrozenia ZKM w Gdyni stanowia zgodnie z wynikami analizy:
niekontrolowany rozwdéj motoryzacji indywidualnej;
niesprzyjajaca rozwojowi transportu lokalnego polityke spoteczno-gospodarczg rzadu
i samorzadow.

Do badan marketingowych ZKM w Gdyni stanowigcych element zarzadzania

marketingowego zaliczono:

badania preferencji i zachowan komunikacyjnych oraz oceny jakosci ustug metoda
wywiadu indywidualnego (w domach mieszkarncéow);

- badania wielko$ci popytu metodg obserwacji (na przystankach i w pojazdach);

- badania struktury popytu i przychodowosci ustug metoda rejestracji (w pojazdach).

Za cele kierunkowe ZKM w Gdyni uznano:
uzyskanie dominujgcej pozycji rynkowej;
integracje z SKM w Trdéjmiescie oraz ZTM w Gdansku i ZKM w Wejherowie.

Do celéw ogdlnych ZKM w Gdyni zaliczono:
Swiadczenie przyjaznych klientom ustug przewozowych przez zapewnienie realizacji
w pierwszej  kolejnosci  postulatow  punktualnosci, czestotliwosci, dostepnosci,
bezposredniosci i niezawodnosci ustug;

- uzyskiwanie przychodéw =z ustug i doptat budzetowych roéwnowazacych koszty
Swiadczenia ustug przyjaznych Kklientom.
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Rynek docelowy ZKM w Gdyni okreslono:
w wymiarze przedmiotowym jako ustugi przewozowe zaspokajajgce potrzeby
przewozowe w zakresie lokalnego transportu pasazerskiego;
w wymiarze podmiotowym jako mieszkancéow obstugiwanych miast i gmin oraz
przyjezdnych oczekujacych w pierwszej kolejnosci ustug punktualnych, czestotliwych,
dostepnych przestrzennie, bezposrednich i niezawodnych;
w wymiarze przestrzennym jako obszar Gdyni oraz sgsiednich miast i gmin poszerzony
docelowo o obszar pozostatych miast i gmin tworzacych aglomeracje gdanska (metropolie
Zatoki Gdanskiej).
Sposdb postepowania ZKM w Gdyni na rynku wyznaczono przyjmujac:
dziatanie zréznicowane w stosunku do segmentu 0s6b  zmotoryzowanych
i niezmotoryzowanych;
rozszerzanie rynku (tzw. strategia rozszerzenia rynkuy);
wchodzenie na nowe rynki powoli, nasilajgc dziatania w koncowym okresie zblizania sie
do celu (tzw. strategia wklesta);
integracje organizacyjng z pozostatymi ZKM-ami i SKM (tzw. strategia integracji
poziomej);
wzmachianie pozycji konkurencyjnej przy unikaniu konfrontacji z konkurentami (tzw.
strategia obronna omijania konkurentéw);
mozliwie najlepsze poznawanie swoich klientéw, tak aby poprzez zaspokajanie ich
potrzeb w dostosowaniu do preferencji pozyskaé¢ lojalnych klientéw (tzw. strategia
dyferencjacji przez produkt).
Wsrod dziatanh za pomocg produktu wymieniono:
kreowanie zmian w ustugach metodg imitacji i kreatywnosci wtasnych pracownikéw;
ustalenie pozgdanego obrazu ustugi i przedsiebiorstwa na rynku oraz kreowanie tego
obrazu w $wiadomosci klientow z uwzglednieniem wyodrebnionych segmentéw rynku
(tzw. strategia pozycjonowania produktu na rynku);
zwiekszanie sprzedazy dotychczasowych ustug na dotychczasowym rynku (tzw. strategia
penetracji rynku);
wchodzenie z dotychczasowymi ustugami na nowe rynki przez ekspansje przestrzenng
(tzw. strategia rozwoju rynku);
oferowanie zmienionych ustug na dotychczasowym rynku (tzw. strategia rozwoju
produktu);
redukcje wydatkéw w sytuacji ograniczen budzetowych;
zapewnienie wielu odmian oferowanego produktu (tzw. strategia waskiego i gtebokiego
asortymentu).
Do dziatan za pomocgceny zaliczono:
stosowanie mieszanej orientacji cenowej popytowo-konkurencyjnej, uwzgledniajacej
z jednej strony wielko$¢ popytu i z drugiej ceny (koszty) konkurencyjnych sposoboéw
realizacji podrézy;
ustalanie ceny na niskim poziomie w celu utrzymania duzego udziatu w rynku (tzw.
strategia cenowej penetracji rynku);
stosowanie dyskont cenowych ilosciowych dla kupujacych bilety okresowe.
Do dziatarh za pomocg dystrybucji wtgczono:
stosowanie kanatow dystrybucji:
> bezposrednich (sprzedaz we wiasnym zakresie) i posrednich (sprzedaz przez
posrednikéw),
> waskich (ograniczona liczba szczebli posrednich),
> konwencjonalnych (sprzedaz biletéw posrednikom z udzieleniem marzy),
kontraktowych (zawieranie umow na sprzedaz biletéw precyzujacych warunki
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sprzedazy) i administrowanych (sprzedaz biletow przez przewoznikéw
za posrednictwem kierowcow w pojazdach);
- stosowanie dystrybucji intensywnej opartej na:
> duzej liczbie firm i placowek,
> dazeniu klientéw do wygodnego zakupu,
> dogodnej lokalizacji miejsc sprzedazy.
Wsrod dziatan za pomoca promocji znalazty sie:
skupienie sie w pierwszym rzedzie na funkcji informacyjnej;
- wykorzystanie public relations i publicity oraz sprzedazy osobistej jako podstawowych
instrumentéw;
stosowanie strategii push, pchajacej produkt do pasazera;
- wykorzystanie promocyjnych waloréw produktu, cen i dystrybucji;
tworzenie obrazu ustug i firmy pod katem spotecznej akceptacji;
wychowywanie komunikacyjne dzieci i mtodziezy w szkotach;
przeznaczanie na promocje srodkéw potrzebnych do zrealizowania przyjetej strategii.
W strategii przyjeto nastepujgca organizacje zarzadzania marketingowego:
potraktowanie marketingu jako koncepcji dziatania przedsiebiorstwa;
- funkcjonowanie sekcji marketingu oraz rozdzielenie zadan marketingowych miedzy
wszystkie komoérki organizacyjne;
odgrywanie gtéownej roli we wdrazaniu strategii marketingowej przez dyrektora (tzw.
technika interwencji);
zastosowanie wysoko motywacyjnego systemu wynagradzania z 50% premia uznaniowa.
W ramach kontroli i audytu marketingowego zatozono:
stosowanie kontroli o sprzezeniu nadaznym, polegajacej na ciagtym badaniu zagrozen
pojawiajacych sie w otoczeniu i ich potencjalnego wplywu na realizowang strategie
marketingowa;
przyktadanie duzej wagi do kontroli studyjnej (o charakterze badawczym, realizowanej
przez wyzsze i $rednie szczeble kierowania) i interwencyjnej (sprawdzajacej sygnaty
o niedociagnieciach w realizowaniu dziatalnosci marketingowej) oraz do nadzoru;
- przyjecie procedury audytu wewnetrznego, realizowanego w firmie we wtasnym zakresie.

4. PODSUMOWANIE

Organizujgc ustugi transportu miejskiego, powinno sie wykorzysta¢ koncepcje
zarzadzania marketingowego i w jej ramach opracowac strategie marketingowa. W strategii
marketingowej nalezy na podstawie misji przedsiebiorstwa, jego sytuacji marketingowej
i badan marketingowych oraz celéw kierunkowych i ogélnych okresli¢ rynek docelowy,
spos6b dziatania na tym rynku oraz instrumenty stuzgce do jego ksztattowania. Dodatkowo,
w strategii marketingowej mozna okres$li¢ takze organizacje dziatalno$ci marketingowej oraz
jej kontrole i audyt. Przedsiebiorstwem organizujagcym ustugi transportu miejskiego, w
ktérym opracowano strategie marketingowg zgodnie z przedstawionymi zasadami, jest
Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni, obstugujacy 6 gmin w aglomeracji gdanskiej.
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