4.3. Istota marketingu ustlug kolejowych

4.3.1. Material nauczania

Produkt kolejowy
Przedsigbiorstwa kolejowe uznaja $wiadczenie ustug przewozu osob i bagazu, ushug

przewozu ladunkow oraz administrowanie infrastruktura kolejowa i sterowaniem ruchem

pociagow za podstawowe pole swej dzialalno$ci. Koleje dysponuja potencjalem rzeczowym
obejmujacym:

— infrastrukturg weztow kolejowych (stacji), gdzie sa formowane i rozwiazywane pociagi,

— infrastruktur¢ punktow odprawy podrdéznych i1 bagazu (dworce i przystanki) oraz
przesylek (tory tadunkowe, obiekty stuzby handlowej),

— linie kolejowe wraz z urzadzeniami sterowania ruchem,

— uzupelniajace elementy techniczne.

Kolej oferuje swoim klientom ro6zny komfort podrézy (rézna predko$¢ handlowa
pociagdéw, rézne klasy wagondéw i1 ich wyposazenie) w ruchu pasazerskim oraz ustugi
uzupetniajace (przetadunek, spedycjg, przewozy promowe) w ruchu towarowym. Waznym
czynnikiem réznicujacym ustugi przewozowe, jest tabor, bedacy wlasnoscia przewoznika
kolejowego lub nalezacy do uzytkownika (tzw. tabor prywatny).

Do niedawna przewoznicy kolejowi nie interesowali si¢ zagadnieniami zwiazanymi
z marketingiem. PrzewoZnicy kolejowi nie narzekali na brak klientow. Te warunki
diametralnie si¢ zmienity z chwila wprowadzenia w Polsce zasad gospodarki rynkowe;.
Obecnie przewoznicy kolejowi, dzialajacy w warunkach niepewnosci, jak beda sig
zachowywac¢ uczestnicy rynku, sa coraz bardziej zainteresowani pozyskaniem informacji, kto
moze by¢ ich klientem i na jakich warunkach jest gotéw skorzysta¢ z ustugi przewozowe;.

Czynniki wptywajace na wzrost niepewnosci w przedsigbiorstwie kolejowym to:

- pojawienie si¢ i umocnienie konkurencji innych galezi transportu,

- pojawienie si¢ konkurencji wewnatrzgaleziowej,

- zanik rynku sprzedawcy 1 wzrost swobody wyboru oferty przez uzytkownikow transportu,

- eliminowanie przez rzad administracyjnych form preferowania kolei na rynku
transportowym,

- wzrost wymagan jako$ciowych ze strony pasazerow i nadawcow tadunku.

Przewoznik kolejowy powinien przeprowadzi¢ rozeznanie elementdOw otoczenia i cech
charakterystycznych dla rynku kolejowego. Przewoznik kolejowy powinien posiada¢ wiedze
na temat:

W odniesieniu do przewozu pasazerow:

- wielko$ci (i jej zmian) populacji tworzacej zbiorowo$¢ potencjalnych podroznych,

- struktury (wiekowej, zawodowej, kulturowej, wedlug zamoznosci) tej populaciji,

- zrodel, wielkosci 1 struktury potrzeb komunikacyjnych potencjalnych podréznych,

- zroznicowania wielkosci potrzeb komunikacyjnych w dobie, tygodniu, miesiacu,

- wystgpujacych na rynku sposoboéw zaspokajania potrzeb komunikacyjnych, ich
dostepnosci przestrzennej i czasowej, a takze poziomu cen ustug przewozowych oraz
kosztow eksploatacji wtasnych srodkow transportu,

— opinii odnoszacych si¢ do istniejacej 1 postulaty dotyczace pozadanej oferty kolei,

W odniesieniu do przewozu tadunku:

- wielko$¢ i zmiany produkcji przemystowej, budowlanej i rolniczej oraz eksportu, importu
1 tranzytu,
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- struktury (towarowej, wedlug wielkos$ci partii) przemieszczanych dobr rzeczowych,

— zrodel, wielko$ci 1 struktury potrzeb przewozowych krajowych 1 zagranicznych
podmiotow gospodarczych — potencjalnych klientow kolei,

-  struktury towarowej wymiany prowadzonej przez te podmioty,

- stosowanych sposobdw zabezpieczenia tadunkow w transporcie,

— zroznicowania wielko$ci potrzeb transportowych (w ciagu doby, tygodnia, miesiaca,
kwartatu, roku),

- wystgpujacych na rynku sposobow zaspokajania potrzeb transportowych, ich dostgpnosci
przestrzennej i1 czasowej, a takze poziomu cen ustug przewozowych oraz kosztow
eksploatacji wtasnych srodkow transportu,

- znajomosci przez badang populacjeg, zakresu oferty przewoznikow kolejowych oraz oceny
ich ushlug przez klientow kolei 1 innych gatezi transportu,

— opinii odnoszacych sig do istniejacej 1 postulaty dotyczace pozadanej oferty kolei.

Klienci PKP zwracaja uwage na najczgsciej wystepujace mankamenty ustug kolejowych:

- niski poziom czystosci,

- niepunktualnos$¢,

- likwidacje lokalnych potaczen 1 brak skomunikowania,

- przestgpczos$¢ w pociagach 1 na dworcach,

- zuzyte, przestarzate 1 niewygodne wagony.

Klienci zwracaja uwage rowniez na zalety korzystania z ustug kolejowych,

- szybko$¢ przemieszczania si¢ w poroOwnaniu np. z transportem drogowym,

- ciekawa oferta w pociagach Intercity 1 Tanich Linii Kolejowych,

- stosunkowo przystgpne ceny biletow 1 innych optat,

- wysoki komfort podré6zowania w pociagach Intercity i Tanich Linii Kolejowych,

- oferta ustug dodatkowych w pociagach i na dworach kolejowych.

Segmentacja rynku

W  przedsigbiorstvach kolejowych tradycyjnie wyodrebnia si¢ dziatalno$¢ sektora
przewozow pasazerskich i sektora przewozow towarowych. Podziat ten wynika ze stosowania
odmiennego taboru, oddzielenia punktéw odprawy podréznych od miejsc odprawy tadunkow,
odmiennej organizacji ruchu pociagdw pasazerskich 1 towarowych. Czgsto w ruchu
pasazerskim eksploatuje si¢ inne pojazdy trakcyjne niz w ruchu towarowym, a w nielicznych
przypadkach wyodrebniane sa linie lub ich odcinki przeznaczone wylacznie do ruchu
pasazerskiego (np. linie TGV - trains.grande vitesse, czyli pociagi duzej predkosci — we
Francji, linia "$rednicowa" w warszawskim wezle kolejowym, osobna para torow szybkiej
kolei miejskiej SKM w Trdjmiescie).

Tradycja podzialu ruchu kolejowego na pasazerski i towarowy ma swoje zrdédlo
w réznicach technicznych i technologicznych. W §lad za tym, takze dziatalno$¢ handlowa
rozdzielona jest na piony: pasazerski i towarowy, a dzialania handlowe kolei sa planowane
1 wykonywane osobno na rynku przewozu osob i bagazu, a osobno na rynku przewozu
tadunkow. W obu przypadkach, jako rynek rozumiane jest miejsce kontaktu migdzy
przewoznikami oferujacymi ustugi transportowe i nabywcami tych ustug. Sprzedajacy
1 kupujacy ustugi negocjuja warunki transakcji i wykonuja wzajemne §wiadczenia.
Zbiorowos¢ klientow korzystajacych z ustug przewozu oséb jest odmienna od zbiorowosci
klientow korzystajacych z ustug przewozu tadunkéw. Jesli przewoznik chce wiedzie¢, w jaki
sposdb mozna lepiej zaspokaja¢ potrzeby jednej i drugiej grupy klientow, to na pierwszym
etapie badania rynku potrzebna mu bedzie informacja, czego klienci z kazdej z tych grup
oczekuja od kolei. Analiza uzyskanych informacji pozwoli na podziat zbiorowosci klientow
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na grupy i dalej na podgrupy Klienci przypisani do jednej z grup i dalej do jednej z podgrup,
zostana uznani jako reprezentujacy takie same badz bardzo podobne potrzeby i preferencje.
Na rynku przewozu osob klienci oczekuja najczegsciej zaspokojenia potrzeb przedstawionych
W ponizszej tabeli.

Tabela 2. Potrzeby transportowe ludnosci

Zasieg przestrzenny Czestotliwos¢ Cel
. . .. Lo do pracy

przejazdy w obregbie aglomeracji codziennie do szkoly

przejazdy w regionie cotygodniowe do osrodkow zdrowia do centrow
handlowych
do miejsc rekreacji i wypoczynku,

przejazdy migdzyregionalne cotygodniowe lub incydentalne podrdze stuzbowe cele
towarzyskie.
do miejsc rekreacji i wypoczynku,

przejazdy migdzynarodowe cotygodniowe lub incydentalne podrdze stuzbowe, cele
towarzyskie

Wsréd klientow o takich samych potrzebach sa grupy o roéznych preferencjach co do
warunkéw podroézowania oraz co do akceptacji cen za te uslugi. Na przyktad wsréd
codziennie dojezdzajacych do pracy dominuja osoby, ktére chca szybko dojecha¢ z domu do
fabryki czy biura, a deklarujac chg¢¢ ponoszenia niskiego kosztu dojazdow sa gotowe
zaakceptowaé miejsca stojace podczas przejazdu. Natomiast zamozni podrdzni sa gotowi
wigce] placi¢ za przejazd, ale oczekuja, iz kolej zapewni im wygodne miejsca do siedzenia.
Przyktadem roznych preferencji oséb podrézujacych incydentalnie sa studenci jako jedna
grupa 1 pracownicy firm handlowych jako druga grupa. Studenci preferuja przede wszystkim
ofertg zapewniajaca niski koszt podrozy i1 gotowos¢ oczekiwania na potaczenie.

Na rynku przewozu tadunkow klienci sa zainteresowani jednym lub kilkoma rodzajami
ustug. Potrzeby na tym rynku przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 3. Potrzeby transportowe uczestnikow wymiany towarowej

Zasigg przestrzenny Regularnos¢ Wielko$¢ partii towaru
przewozy w obrebie aglomeracji rytmiczne pakiety, przesytki kurierskie,
przesytki w regionie nierytmiczne przesyitki drobne

- . . . przesyltki calowagonowe
przesytki migdzyregionalne rytmiczne lub incydentalne i transportu kombinowanego
przewozy zagraniczne rytmiczne lub incydentalne towary masowe

Wisrdd klientow o takich samych potrzebach wystgpuja grupy o réznych preferencjach co
do warunkéw przewozu oraz cen ustug. Na przyklad dostawcy wegla kamiennego sa
zorientowani gldéwnie na niskie stawki przewozowe, gdyz od tego zalezy optacalno$¢ dostawy
w okreslonej relacji. Przy dostawach wegla z Polski do Wegier o zleceniu przewozu kolei
decyduje przede wszystkim poziom kosztow transportu, a nie jako$¢ ushug.

Przy przewozach tego samego towaru, np. wegla kamiennego, klient moze mie¢ rdzne
preferencje, jesli proces transportowy obejmuje odcinek przewozu ladowego, przetadunek
w porcie oraz odcinek przewozu morskiego. W takim przypadku koszty catego procesu
transportowego mozna obnizy¢, unikajac np. sktadowania wegla w porcie. Klientowi kolei
zalezy wigc przede wszystkim na zapewnieniu rytmicznos$ci. SzczegoOlne znaczenie ma
rytmiczno$¢ dowozu wegla na nabrzeze, zapewniajaca zrOwnanie czasu przebywania statku
w porcie z czasem trwania przetadunku. Naruszenie rytmicznos$ci dostaw powoduje
nieplanowany postoj statku w porcie, za co placi dostawca. Przewoznik kolejowy, ktory nie
potrafi zapewni¢ rytmicznosci dostaw, zostaje zdyskwalifikowany w oczach klienta
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1 praktycznie nie ma szans na zrekompensowanie klientowi niedotrzymania jako$ci ustugi

przez obnizenie wysokos$ci stawek przewozowych.

Wymienione przyklady zrdéznicowania preferencji réznych uzytkownikéw takiej same;j
ushugi wskazuja, ze segmentacja rynku uslug kolejowych powinna by¢ prowadzona
dwustopniowo:

- przez wyodrebnianie grup klientow zainteresowanych nabyciem okreslonego produktu,

- przez wyodregbnianie, w ramach grup juz utworzonych, podgrup klientéw kierujacych sie
przy wyborze produktu (ustugi) ré6znymi preferencjami.

Do potrzeb, preferencji 1 wymagan kazdej z podgrup potencjalnych klientow nalezy
dostosowywac:

- produkt (np. ustuge przewozu pociagiem Intercity),

— ceng (np. specjalng taryfg, przewidujaca podwyzszone stawki w dniach i1 godzinach
zwigkszonego popytu),

- system dystrybucji ustug (np. sie¢ agentéw oferujacych ustugi kadrze kierowniczej
wybranych przedsigbiorstw przemyslowych 1 handlowych, a takze przedstawicielom
organizacji gospodarczych 1 spotecznych),

— system promocji (np. reklamy w wybranych mediach, bezposrednie kontakty
z podroéznymi czg¢sto korzystajacymi z tej samej ustugi).

Cena
Dominujacym systemem cen oferowanych przez polskiego przewoznika jest system
taryfowy, ktory polega na uporzadkowanym zespole zasad ekonomiczno-prawnych opartych
na okreslonych kryteriach. Budoweg tabel ze stawkami optat za przejazd pasazera czy za
przewoz przesytek determinuje zastosowanie rozniczek odleglosciowych i rdézniczki klasowe;j
w taryfie pasazerskiej, oraz rozniczki wagonowej w taryfie towarowe;.
Dziatania 1 decyzje marketingowe w odniesieniu do ceny stosowane przez
przedsigbiorstwa kolejowe dotycza gtownie:
- analizy cen konkurencyjnych produktow,
— okreslenia polityki cenowej/taryfowej przedsigbiorstwa i sposobdw jej realizacji,
- wyboru wlasciwych metod ustalania cen dla danych segmentow,
- ustalania warunkow sprzedazy produktow,
- ustalania r6znych form, metod i wielko$ci upustow, rabatéw i innych sposobow zachety
do maksymalizowania zakupdw przez nabywcow.

System dystrybucji ustug kolejowych

Rozproszenie przestrzenne producentéw, sprzedawcow, nabywcoéw 1 uzytkownikow
utrudnia zawieranie umow kupna-sprzedazy oraz realizacje dostawy. W odniesieniu do dobr
rzeczowych kanaty dystrybucji maja za zadanie doprowadzi¢ zard6wno do wymiany informacji
poprzedzajacej akt sprzedazy, towarzyszacej mu i nastgpujacej po nim, jak i do fizycznego
przemieszczenia przedmiotu kupna-sprzedazy od producenta do finalnego uzytkownika.

W odniesieniu do ustug, w tym kolejowych, kanaty dystrybucji spetniaja jedynie pierwsza
funkcje, gdyz ustugi, jako dobra nierzeczowe, nie stanowia przedmiotu przemieszczania, ani
przedmiotu sktadowania (ustugi nie mozna wykona¢ na zapas).

Uzytkownik ustugi kolejowej — podrézny musi sam stawi¢ si¢ na miejsce, z ktdrego
rozpocznie si¢ jego obstuga (przewoz) i sam bgdzie obecny w miejscu, w ktorym proces ten
zostanie zakonczony. Dlatego przedsigbiorstwa kolejowe ograniczaly zasigg kanalow
dystrybucji swych uslug do obstugi kasowej we wilasnych placéwkach (na stacjach
i przystankach) oraz w pociagach (sprzedaz prowadzona przez konduktoréw). Jak dhugo
podrézni korzystajacy z wszelkich publicznych $§rodkow transportu musieli osobiscie stawiaé
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si¢ na dworcu kolejowym lub autobusowym, w porcie lotniczym czy na przystani, aby
zawrze¢ umoweg przewozu i1 ewentualnie zarezerwowac miejsce, tak diugo taka forma
oferowania uslug przedsigbiorstwa kolejowego byla powszechnie akceptowana. Jednak wraz
z wprowadzeniem przez innych przewoznikow nowych form obstlugi klientow, a takze ze
wzrostem  wymagan podréznych  przyzwyczajonych do  wlasnego samochodu,
wykorzystywane dotychczas przez kolej kanaty dystrybucji staly si¢ elementem
ograniczajacym akceptacj¢ jej ustug na rynku transportowym.

W ro6znych segmentach rynku przewozow pasazerskich rozwdj kanaléw dystrybucji ustug
kolejowych przebiega odmiennie.

W ruchu aglomeracyjnym 1 lokalnym (regionalnym) poza aglomeracjami coraz rzadziej
stosowana jest sprzedaz biletow przez personel kasowy 1 druzyny konduktorskie. Po pierwsze
ta forma stata si¢ za mato operatywna, aby w godzinach szczytu w krotkim czasie mozna byto
obstuzy¢ bardzo duza liczbg¢ podroznych. Po drugie - zbyt kosztowna dla przewoznika,
u ktérego place 1 ich pochodne staly sig¢ gtowna pozycja kosztow wilasnych. Sprzedaz kasowa
1 przez konduktora zastapita wigc sprzedaz biletéw jednorazowych w automatach
1u agentéw, w tym w kioskach 1 w sklepach r6znych branz. Rozbudowa kanatow dystrybucji
1 wprowadzenie do nich agentow pozwolily na obnizenie kosztow obstugi podréznych, gdyz
marze agentow, traktujacych w wigkszosci przypadkoéw sprzedaz biletow kolejowych jako
zajecie uzupelniajace, mozna bylo ustali¢ na wzglednie niskim poziomie.

Duzo mniejszy postep charakteryzuje kanaty dystrybucji wykorzystywane do sprzedazy
biletéw (wraz z rezerwacja miejsc) na przejazd w pociagach dalekobieznych, w tym
w wagonach sypialnych lub z miejscami do lezenia. Rozszerzenie tych kanatow dystrybucji na
agentow jest ograniczone czynnikami technicznymi: moze nastapi¢ tylko wtedy, gdy agent ma
dostgp do centralnego systemu rezerwacji, czyli dysponuje odpowiednim taczem
telekomunikacyjnym i urzadzeniem technicznym wspolpracujacym z centralnym zbiorem
danych. O ile w Europie duza czes$¢ biletow lotniczych sprzedaje si¢ w sieci agentow
towarzystw lotniczych, o tyle nadal jedynie drobna czg$¢ biletow kolejowych na podréze
migdzyregionalne jest sprzedawana przez agentow przedsigbiorstw kolejowych. Wynika to
z relatywnie wysokiego kosztu rozbudowy infrastruktury telekomunikacyjnej oraz wlaczenia
licznych agentéw do centralnego systemu sprzedazy i rezerwacji miejsc.

Jednym z kanaléw dystrybucji biletdéw na podréze miedzyregionalne moze stac si¢ sie¢
agentow zaktadowych, tzw. travel agent. Wraz z rozszerzaniem rynkOw zbytu przez
producentéw przemystowych i zwigzanym z tym wzrostem liczby podrézy stuzbowych,
a jednoczes$nie wraz z nasilaniem si¢ presji na obnizanie kosztow tych podrézy, w wielu
duzych przedsigbiorstwach przemystowych i handlowych powotano specjalne stanowiska
pracy, ktorych odpowiednio przeszkolony personel wyszukuje najkorzystniejsze dla firmy
sposoby podrézowania. Zaangazowanie przez przedsigbiorstwo kolejowe (np. na podstawie
odpowiedniej umowy akwizycyjnej) osob zatrudnionych na tych stanowiskach jako wiasnych
agentow zapewnia co najmniej uwzglednianie w planach podrdézy, jesli nie preferowanie,
jazdy pociagiem. Gdy nie ma mozliwosci objgcia takiego agenta centralnym systemem
rezerwacji miejsc, mozliwe jest rozwigzanie polegajace na tym, iz agent otrzymuje okreslona
liczbe blankietow biletowych, ktore samodzielnie wypetnia danymi na podstawie informacji
uzyskanej telefonicznie lub w formie faxu z placéwki przedsigbiorstwa kolejowego.
Rozliczenia z agentami za bilety sprzedane pracownikom ich zakladow odbywaja sig
okresowo.

W  wielu przypadkach biura podrozy przyjmuja funkcje agentéw przewoznika
kolejowego. Ich szczegdlny walor w tej roli polega na tym, iz podobnie jak travel agent moga
aktywnie ksztaltowa¢ wigz miedzy przedsigbiorstwem kolejowym jako ustugodawca
a podréznymi jako uslugobiorcami. Szczego6lne znaczenie w marketingu ktadzie si¢ nacisk na
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wlasciwie dobrany, zmotywowany personel. Pracownicy jako istotny element funkcji
marketingu. Odpowiednio wyszkolony personel biur podrozy moze stuzy¢ klientom rada
1informacja, jakie zalety ma jazda pociagiem, jakie skomunikowania kolejowe sa do
dyspozycji pasazerow, pod jakimi warunkami przystuguje prawo do znizki lub skorzystania
z oferty specjalnej. Elegancka obsluga klienta w biurze podrézy tworzy pozytywne
wyobrazenie o samym przedsigbiorstwie kolejowym. Biuro podrdzy staje sig czgsto nie tylko
agentem kolei, ale 1 jej partnerem, ktory w programach swoich uslug turystycznych
uwzglednia specjalne oferty przewozow grupowych pociagami. W Europie, podobnie jak
w Ameryce Polnocnej, liczne przedsigbiorstwa kolejowe sa kapitalowo, a niekiedy
1 organizacyjnie, powiazane z sieciami biur podrozy, co dodatkowo zaciesnia wspotprace.

Ustugi zwiazane z przewozem przesytek przedsigbiorstwo kolejowe sprzedaje
bezposrednio lub za posrednictwem agentéw. Z klientami, ktoérzy z ustug kolei korzystaja
systematycznie 1 na duza skalg, np. z organizacjami zbytu 1 dostawy surowcow,
przedsigbiorstwa kolejowe utrzymuja bezposredni kontakt 1 jedynie przy przewozach
migdzynarodowych posrednicza agenci. W komunikacji migdzynarodowej ustugi swiadczone
wzajemnie przez koleje roznych krajow sa sprzedawane 1 rozliczane na szczegOlnych
zasadach.

Przewoznicy kolejowi uzupelniajaco proponuja rolg agentéw takze przedsigbiorstwom
oferujacym przewozy wilasnym taborem (np. DEC, TRANSFESA), przedsigbiorstwom
posrednictwa frachtowego (np. TransRail), wyspecjalizowanym operatorom transportu
kombinowanego (np. SPEDCONT), czy przedsigbiorstwom spedycyjnym (np. Kolsped).

Duzy wplyw na zainteresowanie bezposrednimi kontaktami z klientami ma notowany
niemal w catej Europie strukturalny przerost zatrudnienia w przedsigbiorstwach kolejowych.
Rozbudowa wlasnego pionu handlowego pozwala utrzymac tych pracownikéw, ktorzy utracili
stanowiska w innych pionach. Ten proces (wystepujacy m.in. w PKP) ma swoje zalety.
Wewngtrzne struktury organizacyjne, tworzace kanat dystrybucji, sa zasilane pracownikami
z duzym do$wiadczeniem zawodowym i czgsto z dobra znajomoscia lokalnych rynkow. Jesli
si¢ uda tych pracownikéw doszkoli¢ w zakresie marketingu i umotywowac do aktywno$ci na
rynku, to przedsigbiorstwo kolejowe zapewni sprawne funkcjonowanie swoich kanaléw
dystrybucji. Jednak nastawianie si¢ przedsigbiorstw kolejowych na utrzymywanie
bezposrednich kontaktéw ze wszystkimi klientami nie jest ani mozliwe, ani pozadane.

W ofercie przewozu tadunku cena odgrywa rolg istotna, jednak nie zawsze najwazniejsza.
Czgsto o wyborze przewoznika przez klienta decyduje przekonanie, ze zostana zapewnione
odpowiednie warunki przewozu. Gdy przedsigbiorstwo kolejowe nie ma specjalizowanego
taboru, takie warunki moze zapewni¢ firma, ktora dysponuje odpowiednimi wagonami
i oferuje ich wynajem. Tego typu firmy czgsto staraja si¢ nie tylko wynajmowac tabor, ale
takze organizowaé caty proces transportowy i dlatego przyjmuja na siebie funkcj¢ agenta
przedsigbiorstwa kolejowego, w ktérego imieniu sprzedaja usluge przemieszczenia tadunku
wlasnym (prywatnym) taborem. Organizujac przew6z w komunikacji migdzynarodowej
podmioty te przyjmuja funkcj¢ agenta kilku przedsigbiorstw kolejowych, dziatajacych
w krajach, przez ktore tadunek bedzie przewozony.

Przedsigbiorstwa kolejowe decyduja si¢ na zaangazowanie agenta frachtowego, jesli chca
sprzedawaé swoje ustugi na rynkach zagranicznych, na ktérych sa nieobecne i nie moga lub
nie chca by¢ obecne. W obecnej strukturze organizacyjnej europejskiego systemu kolejowego
kazde z przedsigbiorstw dziala jedynie na terenie swojego kraju. Aby aktywnie oferowac
i sprzedawa¢ ushugi na rynkach obcych przedsigbiorstwa te musialyby rozbudowywac siec¢
wiasnych przedstawicielstw handlowych. W wielu przypadkach byloby to kosztowne
1 nieefektywne.
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Promocja ushug kolejowych

Wedlug koncepcji marketingowej producenci sa zorientowani albo na produkt, albo na
rynek. Pierwsi koncentruja si¢ na przygotowaniu okreslonego produktu, a nastgpnie na jego
sprzedazy. Drudzy wysuwaja na pierwszy plan rozpoznanie rynku, tzn. potrzeb potencjalnych
nabywcoOw 1 ich sily nabywczej oraz atrakcyjnosci produktow oferowanych przez
konkurencje. Na rozpoznanym rynku lokuja taki produkt, ktory wedtug oczekiwah — powinien
dobrze sig sprzedawac i zapewni¢ wytworcy zadowalajacy dochod.

Istnieje zasadnicza rdznica w proporcji instrumentow stosowanych przy promowaniu
ushug przewozu o0séb 1 bagazu oraz przy promowaniu ustug przewozu tadunkow.

Potencjalni nabywcy ustug przewozu osob 1 bagazu tworza zbiorowo$¢ rozproszona
1 anonimowa. Tej grupie klientow mozna przekaza¢ informacjg o zaletach oferowanych ustug
stosujac reklam¢ masowa (w prasie codziennej i periodykach, telewizji, radio, na plakatach,
tablicach $wietlnych itp.) Do pewnej, mniejszej grupy potencjalnych nabywcow mozliwe jest
dotarcie za pomoca reklamy pdlmasowej (specjalistycznej) oraz reklamy pocztowej direct
mail. Do reklamy wybranych uslug kolejowych celowe jest stosowanie anonsow
w czasopismach trafiajacych do okreslonego kregu czytelnikéw, jesli czytelnikow
konkretnego czasopisma mozna utozsamia¢ z wyodrebniona grupa potencjalnych nabywcow.

Adresowana do pasazerow reklama na stacjach kolejowych jest forma reklamy
prowadzonej w miejscach sprzedazy produktow. Z jednej strony moze ona przypominac
podroznym, co im kolej oferuje, z drugiej (w budynkach dworcowych, przejsciach i na
peronach) informowac o produktach nie majacych nic wspolnego z koleja. Dworce kolejowe
(podobnie jak lotnicze) sa masowo odwiedzane przez rdézne osoby (nie tylko przez
podroznych) 1 dlatego wielu producentow zwraca si¢ do przedsigbiorstw kolejowych
o umozliwienie im reklamowania si¢ w tych obiektach. Kolej, traktujac reklamy osob trzecich
na dworcach jako wazne zrodlo wlasnych dochodow, czgsto dopuszcza do przewagi obcej
reklamy nad reklama wtasnych ustug.

Potencjalni nabywcy ustug przewozu tadunkow sa w wigkszosci znani przedsigbiorstwom
kolejowym. Z tego powodu nie jest uzasadniona intensywna reklama masowa, gdyz jest ona
bardzo kosztowna (wysokie ceny ogloszen prasowych, radiowych i telewizyjnych),
a praktycznie przez pras¢ popularna, telewizj¢ i radio trafia si¢ do odbiorcow, ktorzy na ogot
nie reprezentuja potencjalnych nabywcow tych uslug. Celowa jest natomiast reklama
specjalistyczna, przede wszystkim w czasopismach przeznaczonych dla pracownikow
zajmujacych si¢ logistyka w przedsigbiorstwach produkcyjnych i handlowych oraz dla
spedytorow.

Najkorzystniejsze rezultaty mozna osiagnac¢ stosujac reklame pocztowa, adresowana
indywidualnie do klientow znanych przewoznikowi kolejowemu. Przy tej formie reklamy
nalezy przestrzega¢ zasady, iz list reklamowy wraz z zatacznikami (ulotkami, folderami,
cennikiem) powinien by¢ adresowany do konkretnej osoby reprezentujacej klienta
w kontaktach z koleja. List bezimienny, adresowany tylko do firmy, najczgsciej pozostaje
niezauwazony.

Ocena skutecznosci reklamy wymaga ustalenia, czy informacje kierowane za
posrednictwem reklamy docieraja do adresatow, czy trafiaja do ich §wiadomosci, tzn. czy
wyzwalaja zainteresowanie reklamowana ushuga, czy na skutek zapoznania si¢ z informacja
o reklamowanej ustudze zmienia si¢ stosunek adresatow do tej ustugi i do ustug
substytucyjnych (w tym oferowanych przez konkurentow) oraz czy reklama wptywa na
wielko$¢ sprzedazy.

Istotnym dzialaniem przedsigbiorstwa kolejowego jest nieustanna dbalo$¢ o poziom
dobrego wizerunku w otoczeniu. Istotng rola w tej dziedzinie odgrywa rzecznik prasowy. Do
podstawowych zadan rzecznika prasowego nalezy:
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- przekazywanie prawdziwych informacji dla potrzeb szeroko rozumianych mediow,
szczegblne ma to znaczenie w sytuacjach kryzysowych np. wypadek kolejowy,

— udostepnianie otoczeniu materiatéw informacyjnych 1 promocyjnych,

- dbatos¢ o wizerunek przedsigbiorstwa za pomoca udzielanych wywiadow, spotkan

z dziennikarzami i zainteresowanymi osobami.

Przedsigbiorstwo kolejowe bedace jednym z podstawowych podmiotéw w publicznym
systemie transportowym kraju, powinno korzysta¢ z instrumentu oddziatywania na otoczenia
do kreowania pozytywnej opinii o kolei u oséb zasiadajacych w organach wtadz rzadowych
1 na szczeblu samorzadowym.

Niezwykle istotnym zagadnieniem w realizacji promocji ustug kolejowych spelnia strona
internetowa, ktora jest podstawowym zrodlem informacji o ustugach, promocjach kolejowych.
Jej whasciwy ksztatt 1 funkcjonalno$¢ w duzej mierze decyduja o sposobie interpretowania
poczynan przez przedsigbiorstwo kolejowe.

Zasoby ludzkie

Podstawowym czynnikiem w kreowaniu wtasciwego wizerunku kolei sa pracownicy,
zwlaszcza ci, ktorzy maja bezposredni kontakt z klientem. Do nich naleza: kasjerzy biletowo-
towarowi, druzyny konduktorskie, rewizorzy, zespot obstugi informacyjnej, dyzurny ruchu
peronowego na wigkszych stacjach. Poprzez ich wlasciwy stosunek do obstugi klienta,
zaangazowanie 1 wiedzg, potencjalny klient wyrabia sobie subiektywna ocena o firmie.
Pracownicy sa wizytdéwka firmy. Dlatego bardzo istotnym czynnikiem w zarzadzaniu
podmiotem kolejowym jest:
- wlasciwa selekcja podczas naboru,
- rozbudowany system motywacji pracownikow,
- organizacja szkolen w celu podniesienia umiejgtnosci i kwalifikacji pracownikow,
- czytelny i zrozumiaty program awansu zawodowego.

Tylko w taki §wiadomy sposéb mozna uczyni¢ z kapitatu ludzkiego dodatkowa zaletg
w narz¢dziach promocyjnych ustug kolejowych. Pracownik, ktory bedzie wilasciwie
traktowany przez przedsigbiorstwo kolejowe zapewne bedzie identyfikowat si¢ z celami firmy
1 aktywnie uczestniczyl w realizacji jej zadan.

Dziatania 1 decyzje marketingowe w odniesieniu do promocji ustug kolejowych
w szczegdlnosci powinny dotyczy¢:
- badania sposoboéw korzystania z promocji,
- selekcji srodkow promocji i oceny ich skutecznosci,
- opracowania strategii i taktyki sprzedazy,
— ksztalcenia i treningu personelu sprzedazy,
- szukania nowych form promocji ustug,
- ksztaltowania image kolei.

4.3.2. Pytania sprawdzajace

Odpowiadajac na pytania, sprawdzisz, czy jestes przygotowany do wykonania ¢wiczen.
1. Jakie informacje powinno posiada¢ przedsigbiorstwo kolejowe w celu przygotowania
wlasciwej oferty przy przewozie 0osob?
2. Jakie informacje powinno posiada¢ przedsigbiorstwo kolejowe w celu przygotowania
wlasciwej oferty przy przewozie tadunku?
Jakie korzys$ci wynikaja z segmentacji rynku dla przewoznika kolejowego?
4. W jaki sposob przedsigbiorstwa kolejowe ustalaja ceny na swoje ushugi?

[98)
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Jakie wyrdznia si¢ kanaty dystrybucji ustug kolejowych?

W jaki sposob przedsigbiorstwa kolejowe prowadza dziatalno$¢ promocyjna dotyczaca
ustug kolejowych?

Dlaczego zasoby ludzkie pelnig istotna rol¢ w prowadzeniu wiasciwej polityki
promocyjnej?

4.3.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

1)
2)

3)

4)

Dokonaj segmentacji rynku ustug kolejowych.
Sposob wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zapoznac si¢ z materialem nauczania dotyczacym istoty ustug marketingowych,

odpowiedzie¢ pisemnie na pytania, dokonujac segmentacji rynku dla konkretnej spotki
kolejowe;,

— jakie ustugi przewozowe 1 dla jakich klientow oferuje spotka PKP Intercity?

- jakie ushugi przewozowe 1 dla jakich klientow oferuje spotka Przewozy Regionalne?

— jakie ustugi przewozowe 1 dla jakich klientow oferuje spotka PKP Cargo?

— jakie ustugi przewozowe 1 dla jakich klientow oferuje spotka PKP WKD?

— jakie wustugi przewozowe 1 dla jakich klientéw oferuje spoétka PKP SKM
w Trojmiescie?

— jakie ustugi przewozowe 1 dla jakich klientow oferuje spotka Koleje Mazowieckie?

wyszuka¢ w Internecie strony internetowe wymienionych wyzej spolek kolejowych,

w celu znalezienia odpowiedzi na pytania,

porownac odpowiedzi z kolega z grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
komputer z dostgpem do Internetu.

Cwiczenie 2

1)
2)
3)

4)
5)

Okresl sktadniki ceny ustug zwiazanych z przewozem osob.

Sposoéb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zapozna¢ si¢ z materialem nauczania dotyczacym cen ustug zwiazanych z przewozem
0sob,

na stronie internetowej PKP odszukaé zaktadke dotyczaca rozktadu jazdy,

wyszuka¢ dla 10 tras kolejowych (trasy zostana podane przez nauczyciela),ceny biletow
(przy uwzglednieniu dla kazdej trasy roznych zmiennych czynnikéw np. rodzaj pociagu,
klasa, rodzaj przewoznika, itp.),

zanotowac spostrzezenia,

porownac odpowiedzi na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
komputer z dostgpem do Internetu.
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Cwiczenie 3
Sporzadz oferte promocyjna dla pociagu relacji Zakopane — Gdansk.

Sposob wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ si¢ z materialem nauczania dotyczacym promocji ustug kolejowych,

2) w Internecie wyszuka¢ informacj¢ przez jakie wigksze stacje kolejowe przejezdza pociag
opisanej relacji,

3) wypisa¢ najwazniejsze zabytki i atrakcje turystyczne dotyczace stacji posrednich,

4) sporzadzi¢ oferte promocyjna dotyczaca pociagu (nalezy poda¢ nastepujace dane: czasy
podrozy, oferowane ceny za bilety, ofertg gastronomiczna, itp.),

5) zaprezentowac ofertg¢ na forum grupy.

Zalecane metody nauczania—uczenia sig:
- ¢wiczenie praktyczne.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- komputer z dostgpem do Internetu.

Cwiczenie 4
Okresl narzedzia polityki cenowej przedsigbiorstw kolejowych.

Sposob wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ si¢ z materiatem nauczania dotyczacym promocji ustug kolejowych,

2) w Internecie odszukac¢ strony internetowe spotek kolejowych trudniacych si¢ przewozem
0sob,

3) zgromadzi¢ informacje dotyczace promocji, rabatow, znizek, upustow oferowanych przez
konkretne przedsigbiorstwa kolejowe,

4) przedstawi¢ w formie prezentacji multimedialnej ofert¢ wybranego przedsigbiorstwa
kolejowego,

5) zaprezentowaé wykonane ¢wiczenie na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- komputer z dostgpem do Internetu oraz z zainstalowanym oprogramowaniem do
tworzenia prezentacji multimedialnych.

Cwiczenie 5
Ocen dziatalno$¢ marketingowa przewoznikow kolejowych.

Sposoéb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ si¢ z materiatem nauczania dotyczacym marketingu ustug kolejowych,

2) zapozna¢ si¢ z oferta spolki Intercity i Przewozy Regionalne dotyczaca: ustug, polityki
cenowej, dodatkowymi ustugami, iloscia potaczen, informacja o wynikach finansowych,
itp.,
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3) napisac¢ roznice wynikajace z dziatalnosci tych dwoch przewoznikow kolejowych,
4) zaprezentowac opini¢ na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
— komputer z dostgpem do Internetu,
- pisma branzowe.

Cwiczenie 6
Dokonaj pomiaru jakosci ustug oferowanych przez przewoznikow kolejowych.

Sposob wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ si¢ z materialem nauczania dotyczacym marketingu ustug kolejowych,

2) zapoznac sig z literatura podana w rozdziale 6,

3) przygotowac ankiet¢ w dowolnej formie, dotyczaca pomiaru ustug kolejowych,

4) zaprezentowac 1 poprosi¢ o wypelnienie ankiety cztonkéw swoich znajomych, rodzing,
przyjaciol, ktorzy dos¢ regularnie korzystaja z ustug przewoznikow kolejowych,

5) dokona¢ zbiorczego podsumowania,

6) zaprezentowac ¢wiczenie na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:

— komputer z dostgpem do Internetu,
- literatura z rozdziatu 6 poradnika dla ucznia.

4.3.4. Sprawdzian postepow

Czy potrafisz:
Tak  Nie

1) scharakteryzowac rodzaj ustug oferowanych przez przewoznikoéw

kolejowych? O O
2) przeprowadzi¢ badanie marketingowe dotyczace ustug kolejowych? O O
3) dokona¢ analizy badania marketingowego? O O
4) opisa¢ instrumenty polityki cenowej przewoznikow kolejowych? O O
5) zinterpretowac¢ roznice dotyczace dzialalno$ci poszczegdlnych

przewoznikow kolejowych? O O
6) dokona¢ pomiaru ustug kolejowych? O O
7) sporzadzi¢ oferte ustug kolejowych? O O
8) okresli¢ zadania marketingu w przedsigbiorstwie kolejowym? O O
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