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Streszczenie. W artykule omowiono istotg i elementy marketingu zewngtrznego spotki
Przewozy Regionalne sp. z 0.0. na rynku przewozow pasazerskich. Na marketing ze-
wnetrzny omawianej spotki sktadajg sie, zgodnie z zaproponowang definicja, dziatania
w zakresie produktu, promocji (w tym réwniez spdjnego Swiadectwa materialnego), cen
i dystrybucji (w tym: sprawnego procesu). Celem artykutu jest identyfikacja dotychcza-
sowych dziatan marketingu zewngtrznego wiodacego przewoznika kolejowego na pol-
skim rynku przewozow pasazerskich — Przewozy Regionalne sp. z 0.0., oraz wskazanie
planowanych dziatan na przysztos¢.

Wprowadzenie

Pojecie 1 istota marketingu zewngtrznego przedsigbiorstw §wiadczacych
ustugi transportowe wywodza si¢ z istoty marketingu oraz w dalszym rozwinig-
ciu — marketingu ustug i marketingu ustug transportowych. Wedtug Ph. Kotlera,
marketing jest to proces spoteczny i zarzadczy, w trakcie ktdrego jednostki i orga-
nizacje uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna, za pomocg wytwarzania okreslo-
nych wartosci i wymiany tych wartosci z innymi (Armstrong, Kotler, 2012, s. 36).
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Wedhug za$ L. Garbarskiego, J. Rutkowskiego i W. Wrzoska, marketing to
zintegrowany zbior instrumentow i dziatan zwigzanych z badaniem i ksztattowa-
niem rynku, opartych na rynkowych regutach postepowania (Garbarski, Rutkow-
ski, Wrzosek, 2006, s. 9). Z zaprezentowanych definicji wynika, Ze:

— marketing jest kategoria strukturalng, wyrazajaca okre§lony zbior instru-

mentoéw 1 dzialan,

— zbidr ten jest zintegrowany,

— zbiodr ten jest powigzany z badaniem i ksztattowaniem rynku,

— jest to zbidr tworzony i uruchomiony wedtug rynkowych regut postepo-

wania.

Marketing uslug opiera si¢ na podstawowych koncepcjach marketingu.
Dziatalnos¢ marketingowa w catej swej historii byta ksztattowana koncepcja pre-
cyzyjnego dotarcia do klienta. W potowie ubieglego wieku, w toku dyskusji nad
o6wczesng rewolucjg ustugowa na nowo zdefiniowano ustugi, wychodzac poza
sprzedaz uslug podstawowych. W tym szerszym ujeciu rozpoznawano i przewi-
dywano wylanianie si¢ $cislej wyodrgbnionego i autonomicznego marketingu
ustug w takich dziedzinach, jak transport, komunikacja, edukacja i handel elek-
troniczny (Gilmore, 2006, s. 13).

Marketing ustug transportowych mozna definiowa¢ analogicznie jako spo-
sob postgpowania przedsigbiorstw transportowych na rynku. Postrzegany przez
pryzmat procesu racjonalnego stymulowania i zaspokajania potrzeb zglaszanych
przez uzytkownikow transportu wymaga ciagltego dostosowywania produkcji
i oferty ustug do zmiennych realiow rynku i wymagan klientow. Moze on by¢
analizowany w réznych plaszczyznach i relacjach, z ktorych do dalszej analizy
wybrano marketing zewngtrzny jako ten, ktory jest przede wszystkim postrze-
gany i oceniany przez otoczenie, gtownie konsumenta.

Celem artykulu jest identyfikacja dotychczasowych dziatan marketingu ze-
wnetrznego wiodacego przewoznika kolejowego na polskim rynku przewozow
pasazerskich — Przewozy Regionalne sp. z 0.0., oraz wskazanie planowanych
dziatan na przysztos¢. W artykule zastosowano metody: opisowa, analizy i syn-
tezy.

Rodzaje dzialan marketingowych na rynku ustug transportowych

Rozwo6j marketingu ustug transportowych zwigzany byt $cisle z przeobra-
zeniami spoteczno-gospodarczymi na §wiecie, ktore wywieraty istotny wplyw na
funkcjonowanie rynku ustug transportowych i podmiotéw na nim dziatajacych
(por. Rosa, 2013, s.167—174). Na tej podstawie mozna wyr6zni¢ w marketingu
trzy podstawowe relacje w przedsigbiorstwach transportowych (Rosa, 2015,
s. 273):

1. Przedsigbiorstwo transportowe—klienci (podrézni, ustugobiorcy w przewo-
zach tadunkow).
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2. Przedsigbiorstwo transportowe—pracownicy (ze wszystkich szczebli zarza-
dzania).

3. Klienci (pasazerowie, ustugobiorcy w przewozach tadunkdw)—pracownicy
pierwszego kontaktu, obstugujacy bezposrednio klientow (kierowcy, sprze-
dawcy biletow, pracownicy informacji, kontrolerzy itd.).

Kazda z relacji charakteryzuje odmienny rodzaj dziatan marketingowych:
marketing zewngtrzny, marketing wewnetrzny i marketing interakcyjny (Rosa,
2016, s. 18). Rodzaje dziatan marketingowych w ustugach transportowych przed-
stawiono na rysunku 1.

przedsigbiorstwo

marketing
wewnetrzny

marketing
zewngetrzny

pracownicy klienci

marketing interakcyjny

Rys. 1. Rodzaje dziatan marketingowych w ustugach
Zrodto: Kotler, 1999, s. 432.

Marketing zewnetrzny ksztattujacy relacje miedzy przedsigbiorstwem trans-
portowym a ustugobiorcami polega na stosowaniu koncepcji marketingu mix,
czyli oddziatywaniu na klientow zintegrowanymi instrumentami marketingo-
wymi (przygotowanie pakietu ustug, ustalenie cen za poszczegodlne ustugi, opra-
cowanie metod promocji, wybor strategii dystrybucji, dostosowanych do rodzaju
i zakresu §wiadczonych ustug). Obserwatorami dziatan marketingowych przed-
sigbiorstw transportowych, z ktorymi tez nawigzujg one relacje, moga byc
wszystkie podmioty wystepujace w ich otoczeniu, do ktorych naleza przedstawi-
ciele innych organizacji, pochodzacych z ro6znych dziedzin dziatalnosci (np. ban-
kow, samorzadow, uczelni, mediow), w tym roéwniez konkurentow (Mindur,
Rosa, 2014, s. 602-603).

Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwach transportowych stanowi istotny
element zarzadzania zasobami ludzkimi. Obejmuje relacje migdzy przedsigbior-
stwem transportowym i jego pracownikami (ze wszystkich szczebli zarzadzania)
w celu identyfikowania si¢ pracownikow z firmg, budowania ich satysfakeji i lo-
jalno$ci wobec pracodawcy. Polega na ksztattowaniu umiejetnosci i pozadanych
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postaw w roznych sytuacjach, szkoleniu, informowaniu i motywowaniu pracow-
nikow do lepszej obstugi klientow. Zatrudniajac personel, ktory ma zapewnié
wysoka jakos¢ swiadczonych ustug przewozowych, nalezy ktas¢ duzy nacisk na
jego prawidtowy dobor oraz ksztatcenie i doskonalenie (Mindur, Rosa, 2014,
S. 602-603).

Marketing interakcyjny obejmuje za$ najwazniejszy poziom relacji, stano-
wigcy podstawe dziatalno$ci przedsigbiorstw transportowych w gospodarce ryn-
kowej miedzy klientami, do ktéorych mozna zaliczy¢ przede wszystkim pasaze-
réw, Oraz innymi podmiotami funkcjonujagcymi w otoczeniu przedsigbiorstw,
a pracownikami pierwszego kontaktu, obstlugujacymi bezposrednio klientow (na-
leza do nich kierowcy, sprzedawcy biletow, pracownicy informacji, kontrolerzy
itd.). Polega on na ocenie i statym podnoszeniu kwalifikacji i umiej¢tnosci pra-
cownikéw w obstudze klientoéw. Pasazerowie oceniajg ustuge transportowa nie
tylko na podstawie jakosci technicznej (obiektywnej), lecz takze na podstawie jej
jakosci funkcjonalnej, czyli zainteresowania jego osoba, kompetencji pracowni-
kéw, sposobu zachowania budzacego zaufanie, umiejetnosci doradztwa itp.
(Mindur, Rosa, 2014, s. 602-603).

Charakterystyka przedsiebiorstwa Przewozy Regionalne sp. z 0.0.
w otoczeniu marketingowym

Analizujac zmiany w poszczegdlnych sektorach rynku ustug transporto-
wych w Polsce, mozna zauwazy¢, ze tendencje sg podobne jak w calej Unii Eu-
ropejskiej. Dominujg przewozy transportem samochodowym, zaréwno pod
wzgledem liczby przewiezionych tadunkow, jak i pracy przewozowej, przy og6l-
nej tendencji spadkowej spowodowanej kryzysem gospodarczym i wzglednej
stabilizacji po nim oraz pod wzgledem liczby przewiezionych pasazeréw i wyko-
nanej pracy przewozowej przy stalej tendencji spadkowej spowodowanej szybkim
rozwojem motoryzacji indywidualnej. Jako drugi plasuje si¢ transport kolejowy,
w przewozach tadunkow ro$nie znaczenie transportu morskiego, a w przewozach
pasazerow — transportu lotniczego (Rosa, 2015, s. 258).

Istotny wptyw na nieznaczny spadek liczby pasazerow w 2014 roku w sto-
sunku do 2013 (Rocznik..., 2015) korzystajacych z transportu kolejowego ma
obecnie prowadzona modernizacja wielu linii kolejowych, co powoduje znaczne
utrudnienia w ruchu i w konsekwencji prowadzi do czasowego spadku konkuren-
cyjnos$ci transportu kolejowego wzgledem innych gatezi transportu, szczegolnie
autobusowego i busowego.

Na rynku kolejowych przewozoéw pasazerskich dziala obecnie (2016 r.) 15
przewoznikow. Zakres konkurencji zostal przedstawiony w tabeli 1.
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Tabela 1

Konkurencja w przewozach pasazerow w komunikacji krajowej

przlzviivz’vr?ika Rodzaj ruchu Zasieg terytorialny m?;:;:ﬂep%g:gzw

Przewozy Regio- aglomeracyjny, woje- ogolnopolski i miedzyna- | osobowe

nalne sp. z 0.0. wodzki, migdzywoje- rodowy
wodzki, migdzynaro-
dowy i transgraniczny

PKP Intercity SA miedzywojewodzki ogolnopolski i miedzyna- | pospieszne, ekspre-
i migdzynarodowy rodowy sowe

PKP Szybka Kolej aglomeracyjny i woje- | wojewddztwo pomorskie | osobowe

Miejska w Trojmie- wodzki

$cie Sp. Z 0.0.

Szybka Kolej Miej- aglomeracyjny aglomeracja warszawska | osobowe

ska w Warszawie sp.

Z0.0.

Koleje Mazowieckie- | aglomeracyjny i woje- wojewddztwo mazowiec- | osobowe

KM sp. z 0.0. wodzki kie

Warszawska Kolej aglomeracyjny aglomeracja warszawska | osobowe

Dojazdowa sp. z 0.0.

ARRIVA RP SA wojewodzki wojewddztwo kujawsko- | osobowe, po-

-pomorskie i pomorskie spieszne, ekspre-
sowe

Koleje Dolnos$lgskie aglomeracyjny i woje- wojewddztwo dolnoslg- osobowe

SA wodzki skie

Koleje Wielkopol- aglomeracyjny i woje- wojewoddztwo wielkopol- | osobowe

skie SA woOdzki skie

Koleje Slaskie SA aglomeracyjny i woje- wojewddztwo $lgskie osobowe
wodzki

Lodzka Kolej Aglo- aglomeracyjny i woje- wojewddztwo todzkie osobowe

meracyjna sp. z 0.0. wodzki

Koleje Matopolskie aglomeracyjny i woje- wojewodztwo matopol- osobowe

SA wodzki skie

PKP Cargo SA aglomeracyjny i woje- ogoblnopolski specjalne
wodzki

Cargo Master sp. aglomeracyjny i woje- ogolnopolski specjalne

Z0.0. wodzki

Usedomer Baderbahn | transgraniczny wojewddztwo zachodnio- | osobowe, gra-

GmbH pomorskie niczne

Zrodto: Plan..., 2016, s. 25.

Przedmiotem dziatalno$ci spotki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. jest kra-
jowy miejski, podmiejski, regionalny, dalekobiezny oraz migdzynarodowy la-
dowy przewdz 0sob i rzeczy koleja oraz swiadczenie ustug zwigzanych z prze-
wozem. Spolka jest liderem na rynku kolejowych przewozoéw pasazerskich —
liczba przewiezionych pasazerow w 2015 roku stanowita 27,41% ogoétu przewie-
zionych pasazerdow transportem kolejowym, natomiast udziat w pracy przewozo-
wej wyniost 25,17%, co stanowilo drugi wynik po PKP Intercity, z udzialem
44,53% (Plan..., 2016, s. 26).
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Do mocnych stron spotki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. mozna zaliczy¢:
najwigkszy udziat w rynku pod wzgledem liczby pasazerow, dojazd do centrow
aglomeracji bez korkow, wygode podrozowania, niska wypadkowo$¢, najnizszg
szkodliwo$¢ dla §rodowiska w poréwnaniu do innych $rodkow transportu zbio-
rowego, doswiadczong kadrg z pozytywnym potencjatem, honorowanie ulg usta-
wowych, taryfy specjalne dostosowane do regionalnych potrzeb. Natomiast sta-
bosciami firmy sg: wyeksploatowany stary tabor w porownaniu do konkurencyj-
nych przewoznikéw, niekonkurencyjny — w stosunku do przewoznikow drogo-
wych — czas przejazdu (pociagi regionalne), niedoskonaly system kontroli w po-
ciggach, niedoskonaly system szkolenia pracownikow, malo rozpoznawalna
marka, skomplikowana oferta taryfowa z punktu widzenia klienta, mato dostepna
informacja dla klienta (Plan..., s. 27).

Do szans rynkowych spétki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. mozna zaliczy¢:
mozliwo$¢ wypracowania ,,rozsagdnego zysku” (rozporzadzenie unijne), moder-
nizacj¢ taboru i zakup nowego, wzrost mobilnosci ludnosci, zattoczenie drog ko-
lowych, otwarcie grupy docelowej klientow na innowacje, nowe kanaly sprze-
dazy, integracje ustug z innymi operatorami i organizatorami (np. przewoznikami
autobusowymi, zarzadami transportu miejskiego), ksztattowanie rozpoznawal-
nego wizerunku spotki (rowniez przez rozszerzenie dziatalnosci PR-owej). Za-
grozenia za$ Stanowia: zty stan infrastruktury (tory, dworce), wydluzenie czasu
przejazdu pociggoéw, niedostateczna przepustowos$¢ weztdow komunikacyjnych
w aglomeracjach, powstawanie samorzagdowych spotek przewozoéw kolejowych,
tatwos¢ uzyskania koncesji i prowadzenia dziatalnosci w zakresie przewozu 0sob
dla przewoznikow kotowych, brak spojnosci przepisoéw dotyczacych ruchu koto-
wego 1 szynowego powodujacy trudnosci w integracji ich wspdlnej oferty, nie-
rowne traktowanie przewoznikow na rynku przez dostawcow kluczowych dla
spotki ustug.

W celu monitorowania sytuacji rynkowej w 2016 roku spétka planuje kon-
tynuacje realizacji cyklicznych badan marketingowych, takich jak:

— badania potokéw i struktury taryfowej przejazdoéw realizowanych w po-

ciggach objetych stuzba publiczng (,,wsiadto/wysiadto™),

— badania ankietowe — szczegdtowe badania opinii klientow na temat jako-
$ci $wiadczonych ustug przewozowych prowadzone sg raz w roku zgod-
nie z ,,Procedurg badania opinii pasazerow” nr J311 obowigzujaca
w Spoélce Systemu Zarzagdzania JakoScig — SSJ.

Badania marketingowe zostang przeprowadzone w miesigcach (por. Plan...,

s. 13):

— marzec (14-20) — wspodlne badania z Kolejami Dolnoslaskimi na wspol-
nie obslugiwanych odcinkach i w pociagach spotki na obszarze woje-
wodztwa slaskiego,
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— kwiecien (4-10) — wspolne badania z IC dotyczace rozliczen migdzy
spotka i PKP IC SA oraz (20-26) struktury taryfowej przejazdow reali-
zowanych w pociagach migdzynarodowych,

— maj (9-22) — badania ankietowe na temat oceny jakosci ustug przewo0zo-
wych w pociagach REGIO i interREGIO oraz (9-15) badanie przejaz-
dow na podstawie biletoéw komunikacji miejskiej Wroctawia (Urban-
Card),

— sierpien (17-23) — badania szczegdtowe struktury taryfowej przejazdow
pociagdéw miedzynarodowych,

— pazdziernik (4-10, 11-17, 18-24) — wspolne badania z Kolejami Dolno-
$laskimi na wspolnie obstugiwanych odcinakach, badania w pociagach
spotki na obszarze wojewddztwa $laskiego, badanie przejazdéw na pod-
stawie biletow komunikacji miejskiej Wroctawia (UrbanCard).

Uzyskane opinie pasazerow wskazujg na mocne i stabe strony $§wiadczo-

nych ustug oraz informuja o profilu klienta. Sa tez miernikiem realizacji celow
jakosciowych wielu proceséw objetych Systemem Zarzadzania Jakos$cia. Zapla-
nowane jest tez prowadzenie cyklicznych badan tajemniczego Klienta, sprawdza-
jacych utrzymanie wypracowanych procedur Standardow Obstugi Pasazera.

Marketing zewnetrzny spolki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. — dzialania
aktualne i planowane!

Na marketing zewnetrzny spotki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. sktadaja
sie, zgodnie z wczesniej zaproponowang definicja, dziatania w zakresie produktu,
promocji (w tym réwniez spojnego §wiadectwa materialnego), cen i dystrybucji
(W tym rowniez sprawnego procesu) (Rosa, 2015, s. 268).

W zakresie produktu zdecydowana wiekszo$¢ realizowanych przez Prze-
wozy Regionalne potgczen ma charakter stuzby publicznej, swiadczonych na za-
moéwienie wojewoOdztw — organizatorow regionalnego transportu kolejowego,
W oparciu 0 umowy na $wiadczenie ustug publicznych. W 2016 roku oferta spotki
obejmuje pociagi REGIO i interREGIO.

Podstawg funkcjonowania oferty w segmencie REGIO sg umowy zawierane
ze spolka przez poszczegolnych organizatorow transportu publicznego. Przewoz-
nik realizujac zlecenia wojewddztw, dopasowuje terminy, relacje i godziny kur-
sowania pociagdw koniecznych do obstuzenia potokdw pasazerskich w ruchu co-
dziennym, gtoéwnie w zakresie dowozoéw do pracy i szkot, a takze w ruchu week-
endowym. Drugi segment rynku obstugiwanego przez Spotke to pociagi interRE-
GIO, uruchamiane w dtuzszych, migdzywojewddzkich relacjach (w 2016 roku
tylko w relacji Warszawa — 1.6dz). W ofercie spotki znajduja sie tez przewozy
transgraniczne w oparciu o umowy z poszczegolnymi samorzadami.

! Opracowano na podstawie: Plan..., 2016, s. 13—14, 28-34.
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Majac na uwadze budowanie jak najlepszej oferty dla pasazeréw, firma
wspoOlpracuje z innymi przewoznikami, m.in. w obszarach: wzajemnej sprzedazy
biletow, informacji pasazerskiej, obstugi technicznej taboru. Spétka organizuje
rowniez przewozy na indywidualne zaméwienia i prowadzi obstugg transportowa
imprez i uroczystosci 0 charakterze masowym (np. w lipcu 2016 roku beda to
Swiatowe Dni Mtodziezy w Krakowie).

Strategia dziatan promocyjnych Spoétki oparta jest w duzej mierze na plano-
wanym w III kwartale 2016 roku rozpoczeciu projektu zmiany wizerunku (re-
brandingu). Jego celem jest redefinicja marki, ktéra ma doprowadzi¢ do zmiany
postrzegania przewoznika przez pasazerow oraz zwigkszenia dostgpnosci i atrak-
cyjno$ci nowoczesnych kanatow sprzedazy przy optymalizacji istniejacych tra-
dycyjnych. Punktem wyjscia wszelkich dziatan bedzie audyt wizerunkowy.

Do planowanych dziatan promocyjnych w 2016 roku naleza: ogdlnopolska
kampania promocyjno-informacyjna wspierajaca proces rebrandingu, informu-
jaca o udostgpnianych przez spotke kanatach sprzedazy, lokalne kampanie pro-
mocyjne realizowane wspoélnie z samorzadami, instytucjami kultury i nauki,
wspierajagce wspOlprace przewoznika z lokalng spolecznoscia, udziat spotki
w r6znych wydarzemach spotecznych, kulturalnych i gospodarczych np. Wielka
Orkiestra Swigtecznej Pomocy, Przystanek Woodstock, Swiatowe Dni Mito-
dziezy, rozwoj dziatan zwigzanych z aktywnoS$cia na portalach spoteczno$cio-
wych: Facebook, YouTube, Twitter, wprowadzenie Standardu Obstugi Pasazera
jako konsekwencji rebrandingu, centralizacja dziatan marketingowych w celu
wypracowania spojnych materiatow promocyjnych i ofert, przyblizenie kolei
dzieciom m.in. poprzez wspotprace z innymi gatgziami transportu, gtéwnie lot-
niczego, aktywny udziat w ogdlnopolskich targach turystycznych, promocje
w lokalnych mediach atrakcyjnych miejsc na zwiedzanie koleja, kampanie pro-
sprzedazowe promowane przez nowoczesne kanaty online, social media i out-
door. Dziatania promocyjne zaplanowane na 2016 rok i poziom wydatkéw na ich
realizacje w tys. zt przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Koszty dziatan promocyjnych spotki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. w 2016 roku
Dzialanie Koszt (tys. zh)
Rebranding 450
Reklama uzupetniajaca (gadzety, upominki) 90
Imprezy promocyjne — wydarzenia masowe 120
Kalendarze 30
Kampanie promocyjno-edukacyjne 240
Sesja zdjeciowa taboru 20
Razem 950

Zrodto: Plan..., 2016, s. 29.
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Budzet przeznaczony na promocje¢ bedzie zasilany ze §rodkéw pochodza-
cych z wynajmu powierzchni reklamowych w pojazdach, jak rowniez z innych
dzialan w obszarze sprzedazy pozabiletowej. Spotka planuje rowniez uruchomie-
nie nowej strony internetowej ze zintegrowanym systemem sprzedazy. Strona
wykonana zostanie zgodnie najnowszymi trendami konstrukcji stron (dostoso-
wana do kazdego rodzaju urzadzen) oraz zostanie poddana badaniom przed wdro-
zeniem. Proces budowy strony zostanie poprzedzony szerokim badaniem rozwia-
zan stosowanych przez innych przewoznikow kolejowych na $wiecie. Badania sg
prowadzone zasobami wlasnymi oraz przez wyspecjalizowang agencj¢ marketin-
gowa. Kolejnym dziataniem zaplanowanym na 2016 rok jest wprowadzenie wila-
snej aplikacji mobilnej spetniajacej przede wszystkim funkcje sprzedazy biletow
oraz informacji dla podréznych w czasie rzeczywistym. W 2016 roku Spoétka pla-
nuje rowniez podja¢ wiele dziatan przygotowawczych do wdrozenia nowocze-
snego, zintegrowanego modelu sprzedazy. Dziatania te, zwigzane gtownie z roz-
wojem systemow IT, bedg miaty duzy wptyw na strategi¢ promocji w kolejnych
latach.

Glownym narzedziem spotki w zakresie cen jest taryfa przewozowa (TPR)
okreslajaca ceny biletow jednorazowych i okresowych wedtug taryfy podstawo-
wej oraz taryfy RAZEM i inne optaty. Ksztaltowanie cen przez spotke odnosi si¢
do pozataryfowych ofert specjalnych oraz ofert taryfowych. W zakresie pozata-
ryfowych ofert specjalnych spétka planuje utrzymanie i rozw6j wspolnych ini-
cjatyw z innymi przewoznikami, np. PR-PKP SKM w Trojmiescie, PR-Poznan-
ska Kolej Metropolitalna, Zintegrowany bilet (REGIO i komunikacja miejska
w Krakowie, Wroctawiu, L.odzi, Tarnowie oraz stosowanie réznych doraznych
cenowych ofert ogdlnopolskich (np. Przystanek Woodstock, WOSP, SDM) i lo-
kalnych (Pyrkon, Biegi henrykowskie). W zakresie ofert taryfowych (na ktore ma
wplyw panstwo), planuje si¢ gruntowng analiz¢ w celu ich optymalizacji. Nadal
bedzie sie rozwijata wspotpraca taryfowa w zakresie komunikacji przygranicznej
z przygranicznymi przewoznikami, majaca na celu intensyfikacje tych przewo-
z6w. Jej zakres w tym obszarze bedzie obejmowat bilety integracyjne, rozszerze-
nie oferty wspdlnego biletu, wzajemne honorowanie biletow komunikacji miej-
skiej w ramach aglomeracji.

Spotka podejmuje rowniez dziatania w zakresie dystrybucji (w tym proces
swiadczenia ustug), czyli zwigkszenia dostepnosci i atrakcyjnosci kanatow sprze-
dazy. Prowadzi sprzedaz ushug przewozowych przez: kasy wihasne, kasy innych
przewoznikow, w oparciu o umowy zawarte z przewoznikami, kasy agencyjne,
automaty biletowe, sprzedaz internetowa, sprzedaz konduktorska w pociagu,
aplikacje mobilng CallPay, aplikacje mobilng SkyCash (od grudnia 2015 roku).
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Na rok 2016 zaplanowano:

— przeprowadzenie pilotazowego programu sprzedazy biletow przez tzw.
kasjer6w mobilnych (m.in. w celu zbadania, czy zmniejszy to kolejki do
kas),

— uruchomienie dodatkowych punktow internetowej obstugi klienta na du-
zych dworcach (w celu zmniejszenia kolejek do kas biletowych oraz pro-
mowania internetowego kanatu sprzedazy),

— wprowadzenie matych stacjonarnych automatéw biletowych w miejsce
likwidowanych okienek kasowych, sukcesywne przekazywanie kas do
obstugi agencyjnej (rozpoczgcie projektu Inicjatywy Optymalizacji Kas,
ktorego celem jest zmiana podej$cia do organizacji sieci dystrybucji,
obejmujaca przesunigcie sprzedazy biletow z kas wlasnych do agencyj-
nych),

— zmniejszenie kosztow zwigzanych ze sprzedaza biletow przez kanat
sprzedazy konduktorskiej, przez wyposazenie konduktora/kierownika
w przypisany mu terminal mobilny,

— sprzedaz biletow przez inne platformy www oraz rozwijanie i promowa-
nie internetowego systemu sprzedazy,

— wprowadzenie biletu kodowanego na karcie elektronicznej; docelowo
mozliwe jest wdrozenie funkcjonalno$ci umozliwiajacej kodowanie
wszystkich biletoéw okresowych na kartach bezstykowych; rozwigzanie
takie podnosi poziom bezpieczenstwa w obszarze dystrybucji biletow
oraz wydajnos¢ w obszarach kontroli sprzedazy, jak i skuteczno$¢ kon-
troli w pociagach; przez zastosowanie takiego nosnika mozliwe bedzie
réwniez zastosowanie narzedzi pozwalajacych na zliczenie potokdéw po-
droznych, analizowanie danych i tworzenie nowych ofert.

Podsumowanie

Funkcjonowanie spotki Przewozy Regionalne sp. z 0.0. na wspolczesnym
rynku przewozow pasazerskich charakteryzuje si¢ przeobrazeniami we wszyst-
kich aspektach prowadzonej dziatalnosci. Z przeprowadzonych rozwazan wy-
nika, ze spotka systematycznie wprowadza innowacyjne dziatania marketingowe
w zakresie klasycznej koncepcji 7P, czyli marketingu zewnetrznego, oraz wypra-
cowuje 1 wprowadza tez innowacyjne dziatania marketingowe obejmujace nowe
mozliwosci oddziatywania na otoczenie w postaci ksztattowania partnerskich re-
lacji z klientami przy wykorzystaniu nowych technologii informacyjnych.
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External Marketing of the Rail Carrier on the Passenger Market
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Summary: The article discusses the essence and instruments of external marketing of the
company Przewozy Regionalne sp. z 0.0. [Ltd.] on the passenger transport market. The
external marketing of this company consists, according to the proposed definition, of the
activities in the fields of product, promotion (including the physical evidence), pricing
and distribution (including an efficient process). The objective of the article is to identify
existing external marketing activities of the leading rail carrier on the Polish passenger
market — the company Przewozy Regionalne sp. o0.0. [Ltd.] and to indicate the activities
planned for the future.
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