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Streszczenie

W artykule scharakteryzowano kampani¢ promocyjng zasobow kolejowych przewozow pasa-
zerskich na przykladzie nowego taboru kolejowego, ktory zakupiono w ramach Programu Opera-
cyjnego Infrastruktura i Srodowisko przez wojewodztwa lubuskie i zachodniopomorskie. Nowy
tabor kolejowy to istotny zaséb przedsigbiorstw kolejowych, poprawiajacy jakosc¢ realizowanych
uslug 1 dzieki temu skuteczniejsze konkurowanie o klienta. Kampania promocyjno-informacyjna
skierowana przede wszystkich do mieszkancéw wojewodztwa zachodniopomorskiego 1 lubuskiego
trwala od 1 pazdziemika 2014 roku do 31 marca 2015 roku.
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Wprowadzenie

Polski rynek transportu kolejowego nalezy do rynkéw o stosunkowo wyso-
kim poziomie liberalizacji. W segmencie pasazerskim, po usamorzadowieniu
spotki Przewozy Regionalne oraz przekazaniu wybranych przewozéw spolce
PKP Intercity, odnotowano znaczacy wzrost udzialu spélek spoza grupy PKP,
glownie przewoznikéw samorzadowych z 1% do 48%?. Potwierdza to wskaznik
HHI (Herfindahla-Hirschmana), swiadczacy o poziomie konkurencyjnosci pol-
skiego rynku przewozow, ktéry na rynku przewozow pasazerskich wynosit 0,35

! grazyna.rosa@wzieu.pl.
2 UTK 2014, www.utk.gov.pl (20.03.2015).
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(w 2003 r. wynosil 0,68). Spadek wskaznika w przewozach towarowych 1 pasa-
zerskich $§wiadczy o stalym wzroscie konkurencyjnosci na polskim rynku prze-
wozow. Liberalizacja rynku kolejowego w Polsce nastegpuje w warunkach niskiej
jakosci infrastruktury i zasobow oraz malo efektywnej organizacji przewozow.

Zly stan drog kolejowych i stale prowadzone remonty istotnie wplywaja na
ograniczenia szybkosci, obnizajgc tym samym predkos¢ handlowa pociggow.
Znaczaco obniza to mozliwo$¢ konkurowania czasem realizacji ustugi w konku-
rencji wewnatrzgaleziowej przez poszczegdlnych przewoznikoéw kolejowych. Po
przystapieniu Polski do UE i harmonizacji przepisow prawa transportowego po-
jawila si¢ mozliwos¢ wykorzystania srodkow pomocowych. Zasoby w transpor-
cie kolejowym obejmuja takze srodki przewozowe. Naleza do nich zaréwno tabor
trakcyjny (lokomotywy), jak 1 przewozowy (wagony). Trudna sytuacja ekono-
miczna spowodowana kryzysem gospodarczym, spadkami pracy przewozowej,
niedoinwestowaniem spolek kolejowych wplynela na poszukiwanie oszczgdno-
sci, ktore przetozyly sie na ograniczenie inwestycji w tabor.

Celem artykulu jest charakterystyka kampanii promocyjnej nowego taboru
kolejowego kupionego w ramach Programu Operacyjnego Infrastruktura i Sro-
dowisko w wojewddztwach lubuskim i zachodniopomorskim.

Kolejowe przewozy pasazerskie

Po 2003 roku na rynku przewozow pasazerskich rozpoczeto dzialalnos¢ kilka
znaczacych podmiotdw. W 2014 roku przewozy pasazerskie realizowalo 14 prze-
woznikéw normalnotorowych, w tym:

1. Siedem spolek bedacych wlasnoscig samorzagdow lokalnych:

— Przewozy Regionalne sp. zo.0.,

— Koleje Mazowieckie - KM sp. z 0.0.,

— Szybka Kolej Miejska sp. z 0.0. w Warszawie,

— Warszawska Kolej Dojazdowa sp. zo.o.,

— Koleje Dolnoslaskie sp. zo.o.,

— Koleje Wielkopolskie sp. zo.0.,

—  Koleje Slaskie sp. z 0.0.

2. Trzy spotki z tzw. Grupy PKP, czyli:

— PKP Intercity SA,

— PKP Szybka Kolej Miejska w Trojmiescie sp. z 0.0.,

— PKP Cargo SA (przejazdy okazjonalne).

3. Dwie spolki zalezne koncernu DB: Usedomer Baderbahn GmbH oraz Arriva

RP sp. z0.0.
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4. Przedsigbiorstwa: S & K Train Transport sp. z 0.0. (przejazdy okazjonalne)
oraz Freightliner PL sp. z 0.0. (przejazdy okazjonalne).

Dodatkowo realizacje przewozow pasazerskich deklarowalo az 22 operato-
row wykorzystujacych linie waskotorowe (wigkszo$¢ z nich nie wykonuje prze-
wozow lub wykonuje je w minimalnym zakresie). Do glownych czynnikow
zmian dotyczacych strony podazowej naleza’:

— dostgpnose przestrzenna stacji kolejowych 1 przystankow,

— zawieszenie przewozow na liniach kolejowych lub odwolywanie pocia-
géw z powodu braku frekwencji — co prowadzi do blednego kola: brak
popytu na przewozy redukuje oferte przewozowa, zredukowana oferta
przewozowa jeszcze bardziej ogranicza zas popyt na przewozy,

— dostosowanie czasowe oferty przewozowej do potrzeb pasazerow.

Rynek kolejowych przewozow pasazeréw w 2014 roku mierzony praca prze-
wozowg (paskm) nadal byl zdominowany przez dwie spotki: PKP Intercity
1 Przewozy Regionalne — pozostale podmioty mialy niewielki udzial. Dominujg-
cym podmiotem na rynku pod wzgledem liczby przewiezionych pasazerow jest
przedsiebiorstwo Przewozy Regionalne sp. z 0.0. Od 2009 roku nalezy ono do
samorzadow wszystkich wojewodztw w Polsce. Mankamentem takiej organizacji
jest powrdt do pozycji monopolisty w pewnym obszarze przewozow kolejowych
oraz system zarzadzania przez wielu wlascicieli.

Istotnym problemem funkcjonowania réznych przewoznikéw na rynku kole-
jowych przewozow pasazerskich jest brak instrumentéw do koordynacji ich dzia-
lania w przygotowywaniu ofert przewozowych, eksploatacji infrastruktury, roz-
liczen, 1 szczegdlnie odczuwalny dla klientow — brak wspolnego systemu dystry-
bucji uslug. Obarczenie podroznych koniecznoscig wnikania w zréznicowana
podmiotowo strukture przewozéw pasazerskich, np. pozyskiwania informacji,
zakupu biletu w réznych kasach, wzajemnych relacji taryfowych, zachowania
uprawnien podczas przesiadek, powoduje, ze niska ocena przyjaznosci systemu
przewozow pasazerskich ulega dalszemu obnizeniu. Ogdlnie uznawany jest on
jako nieprzyjazny pasazerom.

Do gtéownych segmentéw na rynku przewozow pasazerskich nalezy zaliczy¢
przewozy:

— miegdzyaglomeracyjne,

— migdzyregionalne,

— regionalne,

3 J. Engelhardt, Zasady analizy i oceny dzialalnosci gospodarczej przedsigbiorstw kolejowych,
Wyd. CeDeWu, Warszawa 2014, s. 79.
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— aglomeracyjne.

Przewozy mig¢dzyaglomeracyjne, mi¢dzy najwickszymi osrodkami miej-
skimi, charakteryzujg si¢ duzymi predkosciami, wysokim komfortem podrézy,
niewielkg liczbg przystankéw posrednich oraz stosunkowo najwyzszymi cenami
ustug. W Polsce realizowane sg tylko czgsciowo przez PKP Intercity SA, glownie
ze wzgledu na bariery infrastrukturalne. W wybranych przypadkach stanowig one
oferte alternatywna dla transportu lotniczego.

Przewozy mi¢dzyregionalne migdzy osrodkami miejskimi r6znej wielkosci,
charakteryzuja si¢ mnigjszymi predkosciami, nizszym komfortem podrdzy,
znacznie wigksza liczba przystankow posrednich oraz stosunkowo nizszymi ce-
nami ustug. Realizowane sg przez spotki: PKP Intercity SA 1 Przewozy Regio-
nalne sp. z 0.0.

W przypadku przewozow regionalnych mozna zaobserwowaé nastgpujace
prawidlowosci:

— w zakresie dojazdéw do wielkich aglomeracji transport kolejowy konku-

ruje z powodzeniem z transportem indywidualnym i autobusowym,

— w zakresie przejazdéw typowo regionalnych przewage konkurencyjng
osiggaja czgsto przewozy samochodowe ze wzgledu na wigksza dostep-
nos¢ 1 mozliwos¢ zorganizowania przewozow ,,0d drzwi do drzwi”;
w tym segmencie przewozow znacznie wzrosla konkurencyjnos¢ kolei
na skutek zakupu przez samorzady nowego taboru w postaci autobusow
szynowych, oferujacych wysoki komfort podrozy.

Dla catego segmentu przewozow pasazerskich perspektywiczne sg przewozy
mi¢dzyaglomeracyjne i aglomeracyjne. Ich znaczenie wynika z urbanizacji,
wzrastajace]j znaczgco mobilnosci spoleczenstwa wskutek ewolucji modelu funk-
cjonowania zawodowego (podrozy sluzbowych), wzrostu zamoznosci (wyjazdy
turystyczne), lokalizacji w aglomeracjach kluczowych osrodkow przemyslo-
wych, naukowych, gospodarczych. To glownie w tym segmencie moze si¢ roz-
wija¢ konkurencja wewnatrzgaleziowa. W przewozach aglomeracyjnych konku-
rencyjnos¢ przewozow kolejowych moze wynikaé ze stabosci transportu samo-
chodowego. Do gléwnych slabosci nalezg: rosnaca liczba samochodow, konge-
stie na drogach, niewydolnos¢ krajowego systemu drogowego, niewystarczajaca
liczba migjsc parkingowych czy wysokie oplaty postojowe. Przewozy kolejowe
aglomeracyjne (m.in. w Trojmiescie, Krakowie, Poznaniu, Wroclawiu) oferuja
natomiast mozliwos¢ sprawnego przemieszczania si¢ w obszarach migjskich, bez
dodatkowych oplat, duza czgstotliwosé polaczen, pewnos¢ kursowania pociggow
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w stalych przedzialach czasowych. Istotng barierg rozwoju kolejowych przewo-
zOow pasazerskich jest niewystarczajaca infrastruktura i zasoby, glownie w zakre-
sie nowoczesnych wagonow.

Promocja jako element komunikacji marketingowej na rynku ustug
transportowych

Nowoczesnie rozumiana komunikacja marketingowa jest zarzadzaniem dia-
logiem firmy z otoczeniem rynkowym®. Do gléwnych obszaréw komunikacji
marketingowej nalezg promocja i wszystkie pozostale dzialania bedace komuni-
katami (komunikacja nieformalna)’. Dzialania promocyjne kolejowych przedsie-
biorstw transportowych mozna podzieli¢ w zaleznosci od grup docelowych, do
ktorych sa skiecrowane. W przewozach pasazerskich ukierunkowane sg przede
wszystkim na indywidualnego klienta i majg charakter relacji B2C, zas w mnigj-
szym zakresie na klienta instytucjonalnego (przedsi¢biorstwa) i majg wtedy cha-
rakter relacji B2B. Z tego tez wzgledu zdecydowanie roéznig si¢ od siebie rodza-
jem wykorzystywanych narzedzi, skalg ich wykorzystania oraz formg i wykorzy-
staniem nosnikow informacji. Dzialania promocyjne mogg si¢ odnosi¢ do wyko-
nywangej ushugi transportowej lub srodkéw transportu, za pomoca ktorych jest ona
swiadczona.

W przewozach os6b promocja jest szczegodlnie widoczna zardbwno w postaci
ATLS (above the line), np. reklama PKP Intercity, Przewozéw Regionalnych
w telewizji, prasie, radiu 1 przede wszystkim w internecie, oraz o charakterze
BTL (belove the line) - kalendarze, ulotki, promocje cenowe itp. Wigkszos$¢ tych
dzialan skierowana jest do segmentu B2C.

Komunikacja nieformalna to natomiast dzialania, ktore w sposob posredni
przekazujg informacje o firmie transportowej do otoczenia i wplywaja na jej wi-
zerunek. Te informagcje, jezeli sa korzystne sg rowniez wykorzystywane w pro-
mowaniu firmy®.

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa — perswazja czy manipulacja? W strong reguly 30—
70, w. Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, red. B. Pilarczyk, Zeszyty Naukowe nr 208,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 12—13.

3 G. Rosa, Specyfika komunikacji marketingowej przedsigwzieé transportowych, w: Perspektywy
rozwoju marketingu. Wyzwania praktyki, red. S. Makarski, W. KuZniar, ,,Handel Wewnetrzny™
2012, wrzesien—pazdziemik, s. 119.

6 Reklama o charakterze masowym, wysokim koszcie catkowitym i szerokim zasiegu.

7 Reklama o waskim charakterze, stosunkowo niskim koszcie catkowitym i waskim zasiegu.

8 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK Sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 22.
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Zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstw kolejowych, do ktorych na-
leza: rozwdj 1 upowszechnienie internetu, rosnace oczekiwania ze strony odbior-
cow biznesowych 1 indywidualnych w obszarze wykorzystania nowych rozwig-
zan, potrzeba nadazania za konkurencjg branzy, a takze mozliwos¢ obnizania
kosztéw obstugi nabywcow uslug, generujg zapotrzebowanie na wdrozenie inno-
wacji’. Innowacyjne podejscie do dzialan promocyjnych stanowia przede wszyst-
kim: niestandardowe wydarzenia marketingowe, profesjonalna strona interne-
towa, materialy informacyjne, nowoczesna misja i strategia marketingowa oraz
dzialalnos$¢ spoleczna i charytatywna. Przykladem innowacyjnego podejscia do
dzialan promocyjnych moga by¢ biezace zmiany stron internetowych przewoz-
nikow, coraz bardziej powszechna obecnos¢ w internecie na stronach réznych
organizacji, wydarzen, akcji, pelniejszy zakres informacji i co najwazniejsze —
coraz pelniejsze i dojrzalsze relacje z klientami'®. Podstawg zmian jest przede
wszystkim nowoczesna infrastruktura, zarobwno w postaci wyremontowanych
drog kolejowych, jak 1 srodkow transportu.

Innowacyjnos¢ komunikacji nieformalnej wigze si¢ natomiast z nowoczesna
misjg, wizja, strategia, srodkami transportu, innowacyjnym sposobem funkcjo-
nowania, szczegolnymi cechami 1 umigjetnosciami zatrudnionych pracownikow,
sposobami sprzedazy uslug, zakresem prowadzonej dzialalnosci spolecznej i cha-
rytatywnej przedsi¢biorstwa transportowego.

Promocja nowego taboru kolejowego kupionego w ramach Programu Ope-
racyjnego Infrastruktura i Srodowisko w wojewodztwach lubuskim i za-
chodniopomorskim

Nowy tabor kolgjowy jest niezbednym zasobem przedsigbiorstw kolejowych,
aby mogly one podnosi¢ jakos¢ realizowanych ustlug, a dzigki temu konkurowaé
o klienta. Zakup nowoczesnego taboru umozliwia ksztaltowanie nowego wize-
runku publicznego transportu zbiorowego w kolejowych przewozach pasazer-
skich, realizowanych na terenie obslugiwanych wojewodztw. Istotna jest przy
tym efektywna kampania promocyjna, wykorzystujaca spojne i wzajemnie uzu-
pelniajace si¢ narzedzia informacji i promocji nowego taboru, jego zalet, na ktore
skladajg si¢ poprawa komfortu 1 bezpieczenstwa podrézowania oraz dostepnosé
dla 0sob niepelnosprawnych. Przewozy regionalne (jak tez migdzywojewodzkie

® M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiebiorstw uslugowych w procesie internacjonalizacyi,
PWE, Warszawa 2013, s. 34.

10 7 Kos-Labedowicz, Internet jako zrodlo informacji w decyzjach nabywczych konsumenta,
C.H. Beck, Warszawa 2015, s. 87-119.
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i miedzynarodowe) sg uwarunkowane wysokoscig publicznych srodkéw finanso-
wych na ich organizowanie i prowadzenie oraz w wiekszosci realizowane w ra-
mach ustug publicznych.

Mozliwo$¢ wykorzystania Srodkow pozyskanych w ramach Programu Ope-
racyjnego Infrastruktura i Srodowisko przez wojew6dztwa lubuskie i zachodnio-
pomorskie naktada réwniez na beneficjenta obowigzek promowania roli Unii Eu-
ropejskiej w finansowaniu zakupu nowego taboru, a takze budowania Swiadomo-
$ci spotecznej dotyczacej istnienia Programu Operacyjnego Infrastruktura i Sro-
dowisko, jego dostepnosci, roli oraz potencjalnych korzysci, jakie oferuje. Sato
podstawowe uwarunkowania kampanii promocyjnej nowych zasobdw przedsie-
biorstw kolejowych, co omdwiono na przyktadzie zakupu pasazerskiego taboru
kolejowego do obstugi potgczen miedzywojewddzkich organizowanych przez
wojewddztwa - lubuskie i zachodniopomorskie (zwanego Projektem).

Nazwa Projektu brzmi Zakup pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi
potaczen miedzywojewoddzkich organizowanych przez wojewodztwa: lubuskie
i zachodniopomorskie. Zakres Projektu obejmuje 14 nowych czterocztonowych
elektrycznych zespotow trakcyjnych, w tym 12 dla wojewddztwa zachodniopo-
morskiego i dwa dla wojewddztwa lubuskiego (rys. 1).

Rys. 1. Przyktad pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi potgczenn miedzywojewodzkich
organizowanych przez wojewodztwa lubuskie i zachodniopomorskie

Zrodho: http://naszakolej.pl (20.03. 2015).

Podstawa finansowania projektu byta umowa z Centrum Unijnych Projektow
Transportowych o dofinansowanie projektu ze Srodkéw Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko. Catkowita warto$¢ projektu wynosi 299 849 400,00
zt brutto, w tym wydatki kwalifikowane: 243 780 000,00 zt (rys. 2).
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Rys. 2. Catkowita warto$¢ Projektu zakupu pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi potaczen
miedzywojewddzkich organizowanych przez wojewo6dztwa lubuskie i zachodniopomorskie

Zrodio: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.

Kampanie promocyjng oparto na poszczegoOlnych elementach: finansowaniu
promocji projektu, okresleniu celu kampanii i rynku docelowego, narzedzi pro-
mocji, podstawowych zasadach iterminach realizacji projektu. Na podstawie §18
pkt 1umowy o dofinansowanie Projektu w ramach POIiS, beneficjent zobowia-
zany jest do informowania opinii publicznej o otrzymaniu dofinansowania na
jego realizacje. Dziatania promocyjne prowadzone sg zgodnie z art. 8 Rozporza-
dzenia Komisji WE nr 1828/2006 oraz wytycznymi Ministra Rozwoju Regional-
nego w zakresie promocji i informacji, zasadami promocji projektéw dla benefi-
cjentéw POIIS. Szczegb6towe obowigzki beneficjentéw okresla dokument Zasady
promocji projektow dla beneficjentow Programu Operacyjnego Infrastruktura
i Srodowisko 2007-2013. Udziat poszczegélnych wojewédztw w finansowaniu
promocji taboru kolejowego przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Finansowanie promocji Projektu
Promocja zakupu 14 szt. EZT Srodki finansowe w z4

typu ED-78 netto VAT (23%) brutto brutto z dofin.

POIiS
Wk#ad wojewddztwa zachod-

niopomorskiego - $rodki wia- 46 285,71 35 485,71 81 771,42 189 771,42
sne

Wk#ad wojewddztwa lubu-

. X . 7714,29 5914,29 13 628,58 31 628,58
skiego - srodki wasne
Dofinansowanie ze $rodkéw 126 000,00 0,00 126 000,00 -
POIIS
Razem 180 000,00 41 400,00 221 400,00 221 400,00

Podziat $rodkéw POIiS : 108 000 z4 - woj. zachodniopomorskie; 18 000 zt - woj. lubuskie

Zrodio: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego w Szczecinie.
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Cel kampanii informacyjno-promocyjnej Projektu zostal okreslony wicloa-

spektowo 1 obejmuje:

L.

Zapewnienie, przez spojne i wzajemnie uzupelniajace si¢ narz¢dzia informa-
¢ji oraz promocji, upowszechnienia wiedzy i publicznej $wiadomosci na te-
mat Projektu.

Upowszechnienie kompleksowej 1 rzetelnej informacji o nowym taborze,
jego zaletach, na ktore skladaja si¢ poprawa komfortu i bezpieczenstwa po-
drézowania oraz lepsza dostepnosé dla osob niepelnosprawnych.
Ksztaltowanie nowego wizerunku publicznego transportu zbiorowego w ko-
lejowych przewozach pasazerskich realizowanych na terenie wojewodztw
obstugiwanych przez nowoczesny tabor.

Wskazanie roli Unii Europejskiej w finansowaniu zakupu nowego taboru,
a takze budowanie $wiadomosci spolecznej dotyczacej istnienia Programu
Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko, jego dostepnosci, roli oraz poten-
cjalnych korzysci, jakie oferuje.

Dzialania promocyjne i informujace adresowane sg glownie do mieszkancow

wojewodztwa zachodniopomorskiego i lubuskiego. Szczegodlng uwage skiero-

wano do mieszkancow podrozujgcych regularnie do/z osrodkoéw aglomeracyj-

nych 1 migjskich w zwigzku z wykonywang praca, nauka czy tez realizacjg celow

zdrowotnych, kulturalnych, turystycznych itp. Podstawowe zasady prowadzenia

kampanii informacyjno-promocyjne;j to:

L.

Wybrany wykonawca przedstawia strategi¢ kampanii reklamowej Projektu
zachowujaca spdjng lini¢ kreatywng calej kampanii informacyjno-promocyj-
ne¢j z zachowaniem zatwierdzonych szablonow poligraficznych i systemow
wizualizacji.

Materialy promocyjno-informacyjne uwzgledniajg kolorystyke i logotypy
Unii Europejskiej, Programu Infrastruktura i Srodowisko oraz identyfikacje
wizualng wojewodztwa zachodniopomorskiego 1 wojewodztwa lubuskiego.
Wszystkie materialy przeznaczone do publikacji/emisji/dystrybucji/ekspozy-
¢ji beda wymagaly uprzedniego zatwierdzenia przez zamawiajacego.
Bezposredni nadzor nad realizacjg kampanii bedzie prowadzil Wydzial In-
frastruktury 1 Transportu w scislej wspolpracy z Biurem Prasowym oraz we
wspolpracy z innymi zainteresowanymi wydziatami.

Dotarcie do jak najszerszego kregu obecnych 1 potencjalnych klientow pasa-

zerskich przewozow kolejowych realizowane bedzie zatem przez:

a) wspolprace z mediami w zakresie przygotowania i publikacji informa-
cyjnych artykuléw sponsorowanych: 5 artykuléw sponsorowanych
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b)

d)

g)

h)

w wiodacych w regionie dziennikach o srednim nakladzie nie mniejszym
niz 25 tys. egz. na stronach nie dalej niz na piatej stronie, w formacie
min. 129 mm x 169 mm, min 1200 znakéw;

konferencyjne spotkania informacyjne, dotyczace przekazywania no-
wych EZT (elektryczny zespol trakeyjny) do eksploatac)i oraz zakoncze-
nia Projektu POIiS (dwa w Szczecinie i jedno w Ziclonej Gorze) dla 40
0s0b — przejazd promocyjny nowym pojazdem (ok. 1 godz.);
przeprowadzenie zewnetrznej reklamy Projektu na nosnikach typu city-
light, billboard, miniboard (typ uzalezniony od dostepnosci); liczba no-
snikow — 28; miejsca ekspozycji to: Szczecin, Koszalin, Stupsk, Stargard
Szczecinski, Swinoujécie, Kolobrzeg, Szczecinek, Gorzéw Wielkopol-
ski, Poznan, Ziclona Gora;

broszurg informacyjno-promocyjna — naklad 12 tys. dla wojewodztwa
zachodniopomorskiego, 2 tys. dla wojewodztwa lubuskiego; zawartosc:
informacje o programie POIiS, charakterystyka i zalety nowego taboru,
mapa sieci polagczen kolejowych wojewodztwa, nowy rozklad jazdy po-
ciggow (od 14.12.2014);

zestawy promocyjne z nadrukiem:

— kartonowy model elektrycznego zestawu trakcyjnego do samodziel-

nego skladania — 1400 szt.,

— pami¢¢ USB min 16 GB z oznaczeniem graficznym Projektu — 140

szt.,

— walizka pokladowa 36x46x22 cm z nadrukiem Projektu — 21 szt.,

— zestaw pismienniczy (pidro 1 dlugopis) o podwyzszonej jakosci — 35

szt.,

— zegar Scienny (sterowany falami radiowymi 77,5 KHz) — 35 szt ;
utworzenie 1 utrzymanie strony internetowe] — zakres: wedlug przykladu:
http://maszakolej pl;
radiowe 1 telewizyjne spoty reklamowe oraz reklama w internecie — spot
radiowy min. 20 sek. 210 emisji, pazdziernik-listopad 2014 r.; spot TV
min. 20 sek. 140 emisji, pazdziemik-listopad 2014 r.;
produkcje 1 rozpowszechnianie filmu promocyjnego: film 1-1,5 min, do
wykorzystania w TV 1 internecie z udzialem lektora 1 podkladu muzycz-
nego w polskiej 1 angielskiej wersji jezykowe;;
tablice pamiagtkowe — 2 szt. (1 szt. dla UMWZ 1 1szt. dla UMWL); roz-
miar: 0,4m szeroka x 0,3m wysoka; druk lewostronny na plexi (5 mm)
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w technologii graweru laserowego; miejsce montazu wskazg zamawia-
Jacy.
Kampania informacyjno-promocyjna trwala od 1 pazdziernika 2014 roku do
31 marca 2015 roku. Analizujac realizacj¢ kampanii, mozna ja oceni¢ jako zado-
walajacg, zarowno pod wzgledem zadaniowym i czasowym oraz zgodng z zalo-
zonym harmonogramem.

Podsumowanie

Przedstawiona kampania promocyjna dopiero niedawno si¢ zakonczyla, dla-
tego jeszcze trudno mowic o jej efektach. Mozna jednak stwierdzi¢, ze jest jed-
nym z pierwszych profesjonalnych dzialan promocyjnych realizowanym przez
przedsigbiorstwa kolejowe. Po latach funkcjonowania na pozycji monopolisty na
rynku przewozoéw kolejowych, obecne przedsigbiorstwa kolejowe rozpoczely
walke konkurencyjna o pasazera, zarowno migdzy sobg (wewnatrzgaleziowa),
jak 1 z przewoznikami dzialajacymi w ramach innych galezi transportu (migdzy-
galeziowy). Slusznie dostrzegly istotng role pasazerskiego taboru kolejowego
jako jednego z elementoéw ksztaltowania nowego wizerunku przewozow kolejo-
wych. Omowione uwarunkowania kampanii promocyjnej przedstawionego Pro-
jektu obejmuyjg istotne, kompletne elementy, dajac szanse na realizacj¢ zalozo-
nych w niej celow.
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PROMOTION OF RESOURCES OF RAIL PASSENGER
TRANSPORT ON THE EXAMPLE OF INVESTMENT WITHIN
THE FRAMEWORK OF OPERATIONAL PROGRAMME

INFRASTRUCTURE AND ENVIRONMENT

Summary

The paper characterizes the promotional campaign of resources of passenger rail transport on
the example of the new railway rolling stock, which was purchased under the Operational Pro-
gramme Infrastructure and Environment by Lubuskie and Zachodniopomorskie voivodeships. The
new railway rolling stock is an essential resource for railway companies, improving the quality of
delivered services and therefore more efficient competition for customers. The Promotional and
informational campaign, directed primarily to the inhabitants of Lubuskie and Zachodniopomorskie
voivodeships was carried from October 1st 2014 to March 31st 2015.

Keywords: passenger transport, rail, promotion, investment, operational programme
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