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Streszczenie

Autorzy w artykule podjeli probe zdefiniowania orientacji marketingowej instytucji publicz-
nej zajmujacej si¢ regulacjg rynku ustug transportu kolejowego. Zdefiniowali pojecie ustugi
regulacyjnej i powody, dla ktérych Urzad Transportu Kolejowego powinien by¢ zorientowany na
klienta. Zaproponowali poziomy ustugi regulacyjnej i koncepcj¢ marketingu mix. Instytucja
regulatora przy wykorzystaniu instrumentéw marketingowych, np. PR winna wykaza¢, ze jest
spolecznie uzyteczna w kontekscie ochrony intereséw klienta finalnego korzystajacego z ustugi
transportu kolejowego.

Stowa kluczowe: regulacja, ustuga regulacyjna, marketing mix, transport kolejowy, urzad

Wprowadzenie

Punktem wyj$cia rozwazan jest szeroko rozumiany obszar rynku transpor-
towego. Rynek ten mozna definiowa¢ jako proces, za pomoca ktérego wzajem-
ne oddzialywania nabywcéw i sprzedajacych prowadza do okres$lenia przedmio-
tu sprzedazy, w tym wypadku ustug transportowych, a takze okreslenia ich ilo-
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$ci i cen’. W zwiazku z tym, rynek transportowy staje si¢ kategoria ekono-
miczng i spoteczng zwiazang z produkcja i wymiang ustug przemieszczania®,

Szczegélnym przypadkiem rynku transportowego jest rynek kolejowy, na
ktérym tradycyjnie funkcjonowal tzw. monopol naturalny. Powodowalo to
wstrzymanie naturalnych proceséw rynkowych. Jednoczesnie, zwlaszcza
w Europie, wraz z postgpem integracji migdzynarodowej i liberalizacja kolej-
nych dziedzin odpowiedzialno$ci wladzy publicznej, kolej stawala si¢ pod
wzgledem monopolistycznego charakteru coraz bardziej osamotniona.

W ten sposéb zrodzilo si¢ przekonanie o koniecznosci liberalizacji i deregu-
lacji tego sektora i wprowadzenia do niego mechanizméw konkurencyjnych.
Kluczowa pod tym wzgledem kwestia stato si¢ zagwarantowanie dostgpu do
infrastruktury podmiotom zainteresowanym dziatalnoscia przewozowa. Kwestia
ta stala si¢ wicc niezwykle waznym zagadnieniem, rodzacym podobne proble-
my jak we wszystkich branzach sieciowych, ze wzglgdu na charakter tzw. urza-
dzen kluczowych. W zwiazku z tym, ze obszar dzialalnosci kolejowej uznano
za tzw. rynek powiazany, jako jeden ze sposobéw rozwigzania tej kwestii wska-
zano mechanizm niezaleznej regulacji rynku. W rezultacie jednym z podstawo-
wych narzedzi polityki transportowej w odniesieniu do kolei stala si¢ regulacja
rynku i model tzw. konkurencji regulowanej’.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie orientacji marketingowej in-
stytucji publicznej na przykladzie stworzonej na potrzeby regulacji rynku kole-
jowego instytucji publicznej, jaka jest Urzad Transportu Kolejowego. Jest to
jednocze$nie okazja do podkreslenia roli marketingu i jego instrumentéw
w dzialalno$ci instytucji publicznej swiadczacej swoistego rodzaju ustuge ryn-
kowa, czyli ustugg regulacyjna.

Regulacja rynku transportu kolejowego — podstawy nastawienia marketin-
gowego

W nauce polskiej z zakresu prawa administracyjnego, niezalezna regulacja
jest instytucja nowa. Jej podstawa jest generalna zasada, méwigca o oddzieleniu
od siebie w poszczegdlnych gale¢ziach czgsci infrastrukturalnej i przewozowej,
a w wypadku ustug publicznych - funkcji zarzadzania od wykonywania prze-

5D. Kamerschen, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ ,Solidarno$¢”, Gdansk 1991, s. 4.

4 Polski rynek ustug transportowych, red. D. Rucinska, PWE Warszawa 2012, s. 18.

% Omawiana problematykg zawarto m.in. w kilku grupach rozporzadzen i dyrektyw Unii Euro-
pejskiej, a wige w aktach prawa wiazacych poszczegélne kraje cztonkowskie. Por. A. Rudnicki,
W. Starowicz, Transport miejski — ekspertyza do polityki transportowej panstwa i narodowej
strategii rozwoju transportu, , Transport Miejski i Regionalny” 2005, nr 7-8, s. 13.
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wozéw. W ocenie T. Skocznego niezalezna regulacja polega przede wszystkim
na zapewnieniu w trybie preskryptywnych dzialan ex ante podejmowanych
przez niezalezne instytucje publiczne dost¢pu do infrastruktury liniowej (m.in.
kolejowej) i innych urzadzen kluczowych, np. terminali towarowych, kontene-
rowych, toréw ogélnego uzytku®. Regulacja udost¢pniania infrastruktury
uczestnikom rynku (konkurentom i potencjalnym konkurentom) na warunkach
przejrzystych i niedyskryminacyjnych za odpowiednia oplatag powinna dotyczy¢
wszystkich podmiotéw spetniajacych okreslone kryteria. Funkcja ta realizowa-
na jest w drodze stanowienia norm prawnych kreujacych taki obowiazek oraz
wydawania przez regulatora decyzji okreslajacych warunki, na jakich ten obo-
wiazek be¢dzie realizowany przez wilasciciela urzadzen kluczowych. Niejedno-
krotnie przybiera réwniez forme¢ decyzji rozstrzygajacych spory mi¢dzy zarzad-
cami i przewoznikami, a takze nakladania kar, jesli obowiazki i decyzje regula-
cyjne nie sa realizowane wiasciwie. Trescig tak definiowanych zadan regulacji
sa

1. Zapewnienie konkurentom dostgpu do sieci i innych urzadzen kluczowych,
szczegblnie jezeli nie moga swiadczy¢ ustug transportowych z braku moz-
liwosci uzyskania alternatywnego dost¢pu od innych oferentéw i nie moga
sami wytworzy¢ takiej sieci lub urzadzenia.

2. Zapewnienie konkurentom dostgpu do sieci i innych urzadzen kluczowych
na warunkach réwnych i niedyskryminujacych (dotyczy to takze ustalenia
rozsadnej w danych warunkach i niedyskryminacyjnej oplaty za korzystanie
z tych urzadzen). Nalezy przy okazji podkresli¢, ze dotyczy to stanowienia
zasad réwnych i jednakowych dla wszystkich konkurentéw.

Nieco inaczej problem postrzega np. W. Hoff, definiujac regulacj¢ jako
uwarunkowana prawnie metod¢ oddziatywania panstwa na gospodarke, polega-
jaca na wydawaniu decyzji administracyjnych nakazujacych przedsi¢biorstwom
wykonywanie okreslonych obowiazkéw zwiazanych z rynkiem’. Nalezy pod-
kresli¢, ze nie chodzi tutaj o pojedyncze naruszenia konkurencji, lecz o funk-
cjonowanie rynku jako calosci aby zatem prowadzi¢ regulacje w sposéb wia-
sciwy nalezy doglebnie zna¢ rynki regulowane oraz wypracowane metody ana-
lizy rynku sektoréw sieciowych. Dla pelnego obrazu i rozumienia problematyki
nalezy zwréci¢ uwagg na rol¢ regulacji w dzisiejszych warunkach, w rozumie-

8 T. Skoczny, Ochrona konkurencji a prokonkurencyjna regulacja sektorowa, ,Problemy Za-
rzadzania” 2004, nr 3, s. 24; T. Skoczny, Uwagi w sprawie problemow niezaleznej regulacji
sektorowef (materiat niepublikowany), Warszawa 2007, s. 17.

T W. Hoff, Prawny model regulacji sektorowej, Difin, Warszawa 2008, s. 44.
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niu proponowanym przez J. Stiglitza®, ktéry twierdzi, ze celem regulacji jest
zapewnienie dzialania konkurencji wsz¢dzie tam, gdzie to jest mozliwe oraz
niedopuszczenie do naduzywania dominujacej pozycji rynkowej przez monopo-
le naturalne (np. przez podnoszenie cen) w tych gal¢ziach, w ktérych nie ma
miejsca na konkurencjg.

Niewatpliwie, ze zjawiskiem wystgpowania monopolu naturalnego infra-
strukturalnego mamy do czynienia w sektorze transportu kolejowego. Podsta-
wowym celem regulacji jest zatem zastapienie przez panstwo zasad wolnej kon-
kurencji na rynku przez wyspecjalizowane organy regulacyjne oraz stanowienie
odpowiednich przepiséw prawnych i norm. Nie oznacza to jednak regulacji wy-
lacznie administracyjno-prawnej, opierajacej si¢ na stanowieniu i stosowaniu
norm prawa administracyjnego w stosunku do negatywnych zjawisk ekonomicz-
nych. Jest raczej odwrotnie, bo z punktu widzenia ekonomii przestanka regulacji
dzialalnos$ci gospodarczej (w tym regulacji sektorowej) sa niedoskonato$ci ryn-
ku, a uzasadnieniem - teoria interesu publicznego. Nad wtasciwa realizacja inte-
resu publicznego czuwa dlatego wladza publiczna, wykorzystujac swoje instytu-
cje, narzgdzia i instrumenty. Jak wskazuja Ph. Kotler i N. Lee, rolg wladzy pu-
blicznej jest $wiadczenie ustug o charakterze publicznym, krytycznych z punktu
widzenia interesu publicznego, w tym réwniez w zakresie zaspokajania potrzeb
transportowych spoleczenstwa i gospodarki’. Jednym z przejawéw tej dziatalno-
sci jest rozwijanie rynku transportu kolejowego i promocja konkurencji.

Niezalezny regulator wykorzystuje te same instrumenty, ktére pozostaja do
dyspozycji wladzy publicznej, w tym licencjonowanie oraz nadzér i egzekwo-
wanie prawa, realizujac zadania, takie jak'’:

- gwarantowanie réwnego i niedyskryminacyjnego dost¢pu do infrastruk-

tury wszystkim przewoznikom i uzytkownikom'’,

- zapobieganie naduzywaniu pozycji przez podmioty zarzadzajace infra-

struktura,

- ochrona uzytkownikéw infrastruktury przed decyzjami wladzy publicz-

nej w zakresie poziomu finansowania jej operatoréw.

8 J. Stiglitz, Ekonomia sektora publicznego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 232.

% Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wyd. Akademickie i Profesjonalne
WSPiZ im L. KoZzminskiego, Warszawa 2008, s. 4.

10 Railway reform and changes for the use of infrastructure, ECMT, Paris 2005, s. 57.

1 Szczegdlnie, gdy podmiot zarzadzajacy infrastruktura jest powiazany z jednym lub wigcej
przewoznikami, za: J. Majewski, Polityka transportowa Polski w latach 1989-2009 (materiat
niepublikowany), Pultusk 2012, s. 56.
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Krzyzowanie si¢ wielu intereséw, zaréwno publicznych, jak i prywatnych,
powoduje, ze sektor kolejowy wymaga szczegdélnej kontroli regulatora, odno-
szacej si¢ do instytucji zarzadzajacych infrastruktura i do podmiotéw prowa-
dzacych dzialalnos¢ przewozowa, zwlaszcza w newralgicznych gal¢ziach
i segmentach rynku'’. Poza tym taka bezpo$rednia interwencja w mechanizmy
rynkowe rodzi problemy natury politycznej, stad konieczno$¢ zagwarantowania
niezaleznosci powolanej do tego celu administracji. Swoistym testem w tym
zakresie moze by¢ stosunek do trzech zasadniczych kwestii'”:

- zaleznosci decyzji regulacyjnych od rzadu,

- zaleznosci decyzji regulacyjnych od interesariuszy w danej branzy,

- przejrzystosci i wiarygodnosci procesu decyzyjnego.

Urzgdem wladzy publicznej, pelniacym rolg organu regulacyjnego dla ryn-
ku transportu kolejowego w Polsce jest Urzad Transportu Kolejowego. W opi-
sanym wczesniej konteks$cie, instytucje¢ t¢ nalezy postrzega jako kluczowy
element struktury szeroko rozumianego rynku ustug transportu kolejowego. Jest
to instytucja publiczna, ktérej zadaniem jest ksztaltowanie stosunkéw i relacji
rynkowych migdzy dostawca urzadzenia kluczowego (infrastruktury) a podmio-
tami korzystajacymi z tejze infrastruktury. Celem dzialania Urzgdu jest wigc
przyczynianie si¢ do zaspokajania potrzeb transportowych w wyniku $§wiadcze-
nia ustug transportowych kolejg klientom finalnym. Od instytucji regulatora
zalezy czy wszystkim podmiotom funkcjonujacym na rynku zapewniony jest
sprawiedliwy i niedyskryminujacy dost¢p do sieci kolejowej oraz powiazanych
z nig uslug, a podaz i jakos¢ swiadczonych uslug bedzie spelnia¢ wymagania
klientéw. Przy takim zalozeniu regulator przyjmuje orientacj¢ na klienta.
W ujeciu marketingowym ukierunkowany powinien by¢ na klienta finalnego,
ktéry korzysta z ustug transportowych. Miejsce regulatora na rynku oraz wza-
jemne relacje instytucji publicznych przedstawiono na rysunku 1.

12 Rynek transportowy jest regulowany na podstawie systemu koncesji (np. transport lotniczy)
lub licencji (np. transport samochodowy i kolejowy), za: Wplyw proceséw demonopolizacji
i konsolidacji w transporcie na sprawnosé i efektywnosé jego funkcjonowania, red. W. Paprocki,
J. Pieriegud, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 81; J. Majewski, Polityka transportowa...,
s. 40.

13 Dyrektywa 2001/14/WE wymaga, by w krajach czlonkowskich zostaly utworzone instytucje
regulujace niezalezne od jednostki zarzadzajacej infrastruktura. Regulator rynku musi by¢ nieza-
lezny od zainteresowanych stron branzy, ale niezalezno$¢ ta nie musi dotyczy¢ bezposredniej
kontroli politycznej, za: Railway reform..., s. 60.
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Rys. 1. Miejsce regulatora na rynku transportu kolejowego — wzajemne zaleznosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie M. Antonowicz, Usfuga regulacyjna jako specyficzny
produkt na rynku transportu kolejowego, w: Zarzqdzanie produktem — teoria, praktyka, perspek-
tywy, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 85.

Potwierdzenie powyzszych zalezno$ci mozna znalezé w badaniach za-
mieszczonych w raporcie firmy IBM Business Consulting Services'*. W ich
wyniku sformutowano rekomendacje w zakresie dobrych praktyk funkcjonowa-
nia regulatora rynku ustug transportu kolejowego. Podstawowe rekomendacje
wobec regulatora to:

— charakter niezaleznego ciala z ustalong struktura organizacyjna i zdefi-

niowanymi procedurami,

Y M. Antonowicz, M. Krél, Regulacja rynku kolejowego w Polsce, w: Tworzenie wartosci
przedsigbiorstwa na rynku Unii Europejskiej, red. H. Brdulak, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2007, s. 24-25.
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niezalezno$¢ od wplywoéw politycznych i wszystkich innych,
dysponowanie kompetencjami w zakresie regulacji oraz sektora, dostep
do zasobéw (osobowych i technicznych) adekwatnych to petnionych
zadan,

wyposazenie w (wydzielony) personel, ktéry zajmuje si¢ jedynie za-
gadnieniami regulacji,

odpowiednia moc i kompetencje do realizowania celéw polityki regula-
cyjnej, w tym zdolnos¢ decyzyjna i odpowiedzialnos$¢ za decyzje,
odpowiednie $rodki prawne do egzekwowania wilasnych decyzji,
jawno$¢, transparentno$¢, konsekwencja, przewidywalno$¢ i zrozumia-
lo$¢ metod dzialania i decyzji oraz oparcie ich na mierzalnych kryte-
riach,

orientacja na klienta i postrzeganie swojej roli jako dostawcy uslug re-
gulacyjnych.

Syntetyczny katalog powyzszych zasad potwierdzaja réwniez raporty Euro-

pejskiej Konferencji Ministréw Transportu, zgodnie z ktérymi instytucja regula-
tora powinna by¢ oparta na'’:

a)
b)

©)
d)

e)

jasnym okresleniu zadan statutowych w odpowiednim akcie prawnym;
obiektywizacji zasad powolywania i odwolywania kierujacego, w tym
np. braku mozliwosci odwolania przed koncem kadencji;

wylaczenia spod nadzoru sektorowego ministerstwa;

wprowadzeniu odpowiedzialnosci przed parlamentem i grupami intere-
su (w tym obowigzek jasnego i transparentnego uzasadniania decyzji);
ostatecznosci decyzji i braku mozliwos$ci ich zmian, np. przez ministra.

Takie rozumienie roli regulatora implikuje jego nastawianie na orientacj¢

marketingowa. Marketing bowiem, jak wskazuja Ph. Kotler i N. Lee, staje si¢
najlepsza forma planowania w instytucji publicznej, ktéra przez zaspokajanie

potrzeb obywateli dostarcza im rzeczywista wartos¢'®. W perspektywie stano-

wienia planéw transportowych i udzialu w procesie decyzyjnym ich przyjmo-

wania instytucji regulatora, ta orientacja staje si¢ szczegdlnie istotna, np.

z punktu widzenia ochrony intereséw pasazeréw korzystajacych z transportu
kolejowego. Szczegdlna troska marketingu w instytucji regulatora powinno by¢

doprowadzanie, przez dzialania regulacyjne, do skutkéw w mechanizmie funk-

cjonowania rynku cenionych przez podmioty rynku ustug transportu kolejowe-
go; skutkéw w postaci pobudzenia rozwoju konkurencji w transporcie przez

15 Railway reform..., s. 57.
16 ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym..., s. 10.
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niedyskryminacyjny dostgp do urzadzenia kluczowego, czyli infrastruktury, bez
ktérej nie mozna $wiadczy¢ ustug. W przypadku regulatora, dziatania marketin-
gowe musza przekonal szeroko pojete otoczenie, a szczeg6lnie klientéw, ze
instytucja ta dziala zgodnie z ich interesem i jest spolecznie uzyteczna. Tego
typu nastawienie wpisuje si¢ w istot¢ koncepcji orientacji marketingowej, ktéra
zaklada ,wyczuwanie i reagowanie”, czyli szybka identyfikacj¢ potrzeb rynku
i reakcj¢ na oczekiwania klientéw. Konsekwencja tego sa dziatania o charakte-
rze decyzyjnym, ktére pozwalaja na rozwdj uslug transportu kolejowego.
W efekcie podmioty rynku moga realizowa¢ swoje cele i zaspokaja¢ wymaga-
nia klientéw zgodnie z ich potrzebami, np. co do czasu przemieszczania, wygo-
dy i dostgpnosci i to po konkurencyjnej cenie'’.

Ustuga regulacyjna — ujecie marketingowe

Ustuga to dziatanie oferowane klientowi w celu zaspokojenia jego potrzeb
i osiagania korzysci, ktéra jedna ze stron moze zaoferowaé drugiej. Z zasady
jest ona niematerialna i nie prowadzi do uzyskania jakiejkolwiek wlasnosci'®.
B. Hollins i S. Shinkins okres$laja ustugg jako zbiér funkcji oferowanych uzyt-
kownikom przez dang organizacj¢ albo jako skutek wywolany przez czynnosci
na styku migdzy $wiadczacym ustugg a klientem oraz przez czynno$ci wyko-
nywane przez $wiadczacego ustuge w celu zaspokojenia potrzeb klienta'’. Nie-
watpliwe dziatania regulacyjne ingeruja w ten obszar. Dotyczy to dzialan za-
rzadcéw infrastruktury oferujacych ustuge dostgpu oraz przewoznikéw, oferuja-
cych ustuge przewozu.

Usluge regulacyjna mozna zatem zdefiniowa¢ jako ogét dziatan skutkuja-
cych podjeciem decyzji eliminujacych niepozadane zjawiska na rynku, popra-
wiajacych funkcjonowanie podmiotéw rynkowych, a w efekcie koficowym
umozliwiajacych zaspokajanie potrzeb transportowych spoteczenstwa i gospo-
darki. Zarazem dziatania regulacyjne staja si¢ usluga dopiero wéwczas, kiedy
stwarzaja mozliwo$¢ wyboru takiej kombinacji tworzacych owa ustuge dziatan,
w wyniku ktérych moze powsta¢ wigzka korzysci dla ustugobiorcy indywidual-
nego lub zbiorowego®. Kategoria produktu (w tym ustugi) w marketingu jest
bowiem definiowana szeroko i obejmuje wszystko, co organizacja lub indywi-
dualna osoba moze zaoferowa¢ rynkowi, zeby zaspokoi¢ jego potrzeby.

1" J. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacja przedsigbiorstwa, Wyd. Wyzszej Szkoty
Handlowej, Warszawa 1995, s. 15.

B, Amstrong, Ph. Kotler, Marketing, Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 312.

9B Hollins, S. Shinkins, Zarzqdzanie ustugami, PWE, Warszawa 2009, s. 23.

N Stys, Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 34.
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Biorac pod uwage klasyfikacje ustug zaproponowang przez Ph. Kotlera,
w ramach kategorii, wyréznia si¢ 5 rodzajéw ofert przedsigbiorstwa®', ustuge
regulacyjng nalezy zakwalifikowa¢ do grupy czystych uslug o wysokiej dozie
niematerialnosci. Wynika to z faktu, ze jej skutki uwidaczniaja si¢ w sprawno-
$ci funkcjonowania mechanizmu rynkowego. W catym sektorze publicznym,
jak zauwaza Ph. Kotler, a tym bardziej w zakresie ustug o tak specyficznym
charakterze jak usluga regulacyjna, takie rozumowanie marketingowe nie jest
rozpowszechnione®’.

W modelu ustugi regulacyjnej wyréznia si¢ cztery jej poziomy, tj. ustuge
podstawowa, usluge rzeczywista, usluge wzbogacong i potencjalnie dodatkowe
efekty. Przykladowy model pozioméw ustugi regulacyjnej przedstawiono na
rysunku 2. Jako usluge podstawowa mozna traktowac rynek o cechach spraw-
nego, konkurencyjnego funkcjonowania. Ustuga rzeczywista to rdzen $wiad-
czonej ustugi, ktéry w wypadku ustugi regulacyjnej zwiazany jest z problema-
mi, ktére w wyniku decyzji regulacyjnych zostang rozwiazane. Ustuga rzeczy-
wista obejmuje wiele decyzji, jakie zostana podjete w konkretnych sprawach
rynkowych i beda postrzegane przez rynek w sensie jakos$ci decyzji, skutkéw
rynkowych, marki samego organu regulacyjnego na rynku.

USELUGA WZBOGACONA

Procedura skarg

USLUGA RZECZYWISTA

~

g Monitoring i analizy rynku =
S

s =
—% Standardy Ustuga podstawowa Standardy ~<
~ infrastruktury, Sprawnie funkcjonu- jakosciowe 2_
_§ otwart}/ do- jacy rynek ush.lg ustug przewo- g
ol step, niedy- transportu kolejo- zowych z
o . . =
£ kryminacyjny wego %

Zatwierdzanie oplat za dostep do infrastruktury

System kontroli podmiotéw rynku

Rys. 2. Poziomy ustugi regulacyjnej

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym,
Wyd. Akademickie i Profesjonalne WSPiZ im L. KoZzminskiego Warszawa 2008, s. 53; M. Anto-
nowicz, Usluga regulacyjna..., s. 88.

2 pp. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 448.
2 pp. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym..., s. 10.
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Usluga wzbogacona moze obejmowac dodatkowe ustugi, jak np. oceng ryn-
ku, raporty o konkurencji czy instrumenty systemu komunikacji urz¢du pu-
blicznego z rynkiem. Czasami pojawia si¢ wiazka dodatkowych efektéw ustugi
regulacyjnej o charakterze potencjalnym. Moze to by¢, np. wzrost przewozéw
transportem kolejowym, poprawa jakosci $wiadczonych ustug. W przypadku
ustugi regulacyjnej sa to dodatkowe efekty dla rynku, wynikajace z charakteru
systemowego decyzji regulacyjnych. Ustuga regulacyjna tym samym uzyskuje
znamiona uslugi systemowej, poniewaz tak naprawdg ingeruje w system two-
rzenia uslugi przewozowej, ktéra bez dostgpu do infrastruktury nie zostanie
wytworzona przez przewoznika i zaoferowana klientowi oraz struktur¢ ukladu
rynkowego w transporcie, w wyniku ksztaltowania ex ante pozadanych zacho-
wan podmiotéw rynku, wplywajacych na ostateczny ksztalt ustugi transporto-

.23
wej”.

Wybrane instrumenty marketingu mix uslugi regulacyjnej

Urzad administracji publicznej, jakim jest Urzad Transportu Kolejowego,
swiadczacy usluge regulacyjna winien by¢ dostgpny dla uczestnikéw rynku
transportu kolejowego i jak kazdy podmiot rynkowy jako zasad¢ funkcjonowa-
nia przyja¢ orientacj¢ na klienta. Jest to o tyle wazne, ze w wypadku urz¢du ma
on bardzo znaczng sil¢ oddzialywania na rynek i zachowania podmiotéw ryn-
kowych. Ponadto powinien by¢ zarzadzany z wykorzystaniem podej$cia mene-
dzerskiego.

Jako ze decyzje regulatora dotycza podmiotéw o réznej formie wlasnosci
prywatnej i publicznej, to podej$cie menedzerskie rozumiane winno by¢ jako
zarzadzanie rynkowe, zakladajace adaptacje metod i technik zarzadzania stoso-
wanych w sektorze prywatnym do zarzadzania instytucja publiczng. Chodzi
0 nastawienie organizacji publicznej na osiaganie wynikéw, decentralizacj¢
decyzyjna, przyj¢cie w zarzadzaniu marketingowej perspektywy strategicznej
(np. zbudowania w petni konkurencyjnego rynku transportu kolejowego w Pol-
sce) oraz wykorzystywania i tworzenia konkurencyjnych mechanizméw rynko-
wych. Zmiany w sposobie podejscia do zarzadzania winny zmierza¢ do popra-
wy dzialania rynkowego instytucji regulatora rynku.

Znany w Europie model rynkowy zarzadzania instytucja publiczng nazywa-
ny ,New Public Management” kiadzie nacisk na wtasciwe wyznaczanie celéw
instytucji publicznej, efektywne zarzadzanie finansami, wyznaczanie standar-
déw swiadczonych uslug nie tylko wlasnych, ale np. w wypadku sektora kole-

23 Marketing produktow systemowych, red. L. Zabinski, PWE, Warszawa 2012, s. 36.
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jowego okreslenie minimum standardowego klasyfikujacego typ uslugi przewo-
zowej i jej klas¢. Pomocne moze tu by¢ réwniez korzystanie z rozwigzan
benchmarkingowych (poréwnania i wprowadzanie dobrych praktyk regulacyj-
nych) oraz nowoczesnego zarzadzania zasobami ludzkimi®'. Wszystko to wy-
maga stosowania adekwatnych instrumentéw marketingowych w dziatalnosci
instytucji regulacyjnej, a szczegélnie tzw. komunikacji marketingowej, albo-
wiem wiedza i informacja staja si¢ bardzo waznymi zasobami kazdego podmio-
tu rynkowego.

Podstawa decyzji regulacyjnych powinna by¢ jednoczesnie wiedza zbudo-
wana na podstawie analiz rynku i biezacych kontaktéw z jego uczestnikami.
Komunikacja marketingowa jest bowiem procesem wymiany informacji mi¢dzy
podmiotem rynkowym a jego otoczeniem stuzacym realizacji okreslonej strate-
gii marketingowej. W literaturze dotyczacej ustug zwraca si¢ uwagg na pigcio-
elementowe instrumentarium w tym zakresie. Obok klasycznego instrumenta-
rium, tj. produktu, ceny, dystrybucji i promocji, wyréznia si¢ zwykle piate P,
czyli ludzi®. W wywarzaniu i $wiadczeniu ustugi regulacyjnej ten instrument
jest niezwykle wazny. Zwlaszcza kompetencje, wiedza, doswiadczenie oraz
jakos¢ pracy wykonywanej decyduja o postrzeganiu organu regulacyjnego na
rynku.

Ustuga regulacyjna wymaga czasu, analiz i podjgcia decyzji wyprzedzajacej
ex ante, przeciwdzialajacej niekorzystnym zjawiskom. Dotyczy calosci rynku
i ma charakter systemowy. Jej powodzenie i warto$¢ dla rynku w dluzszym
horyzoncie czasowym zaleza wi¢c od pracownikéw, np. od ich umiej¢tnosci
przewidywania potencjalnych zachowan podmiotéw rynkowych. Dynamiczne
zmiany rynku ustug, sama natura ustug oraz rosnaca rola sektora ustug w go-
spodarce narodowej spowodowaly, ze 5P okazaly si¢ niewystarczajace. Rozwi-
nely si¢ koncepcje 7 i 8P, czyli obejmujace dodatkowo proces $wiadczenia
ustug, swiadectwo materialne ustugi oraz wydajnos¢ i jakos¢ ustug. Marketing
mix dla ustugi regulacyjnej przedstawiono na rysunku 3.

2 M. Antonowicz, Urzqd Transportu Kolejowego po nowemu, ,Rynek Kolejowy” 2013, nr 7,
s. 69.

BA Payne., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 44; A. Stys, Marketing ustug..., s. 53—
54; J. Perenc, Marketing ustug. Wybrane aspekty, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2005, s. 106.
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Systemowa ustuga Cena (koszt dla podmio-
regulacyjna - rozwia- tu) nieprawidtowych
zanie problemu regu- dziatan - kara (wiel-

lacyjnego rynku,
Jako$é wdrozenia

kosé)

Proces podejmowa-
nia decyzji regula-
cyjnych, np. etapy

procesu licencjono-
wania, jego jakosé¢

i wydajnos$¢

Personel, np. jego
kwalifikacje, kompe-
tencje, ukierunkowa-
nie na rynek i klienta

Wartos$¢ dla rynku
systemowych decy-
zji regulacyjnych

Instrumenty informowa- Dystrybucja, dogodno$é¢

nia, edukacji i komuni- zapoznania z decyzja

kacji z rynkiem, np. PR, regulacyjng - miejsce,
internet czas, sposob

Rys. 3 Marketing mix ustugi regulacyjnej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla realizacji orientacji marketingowej UTK oraz koniecznosci wzbogace-
nia ustugi regulacyjnej niezb¢dny jest system komunikacji z rynkiem uwzgled-
niajacy, np. procedury skarg, ktére przekazuja informacje o niedoskonalosciach
mechanizmu rynkowego. W komunikowaniu si¢ z rynkiem urzad, jak kazdy
podmiot, moze stosowa¢ zaréwno jedna forme, jak réwniez kombinacj¢ instru-
mentéw promocji, takich jak reklama, sprzedaz osobista, marketing bezposred-
ni, sponsoring czy public relations. Z punktu widzenia UTK do wykorzystania
sa reklama, public relations czy tez marketing bezposredni.

Jesli bedzie si¢ mysle¢ w kategoriach reklamy, to tylko o reklamie informa-
cyjnej, majacej wzbudza¢ §wiadomos¢ i przekazywac informacj¢. Do tego celu
dobrym narzg¢dziem jest strona internetowa oraz cyklicznie wydawane raporty
o rozwoju rynku i dzialalnosci regulatora. W wypadku marketingu bezposred-
niego, jako bardzo zindywidualizowanego instrumentu, do komunikacji winna
by¢ stosowana korespondencja elektroniczna oraz serwisy internetowe o cha-
rakterze interaktywnym z blokami informacyjnymi (np. stuzace przekazywaniu
informacji o rynku przez podmioty czy pobieraniu formularzy i dokumentéw).
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Nalezy jednak stwierdzi¢, ze instrumentem najbardziej przydatnym do sto-
sowania przez UTK wydaje si¢ public relations. Z punktu widzenia dziatalnosci
UTK warto przypomniec, ze jest ono funkcja zarzadzania, ktéra bada nastawie-
nie otoczenia, okresla strategie i procedury dzialania organizacji wobec interesu
publicznego oraz planuje i wykonuje programy dzialania, w celu uzyskania
zrozumienia i akceptacji otoczenia. Mozna zatem postawic tezg, ze PR jest dzia-
lalnoscia, ktéra stuzy kreowaniu pozytywnego wizerunku organizacji publicznej
oraz budowaniu wi¢zi z otoczeniem. Jej celem jest pozyskanie akceptacji
i zyczliwosci wobec poczynan organizacji oraz tworzenie i utrzymywanie ko-
rzystnych warunkéw jej funkcjonowania. Dzialania takie stuza bowiem wytwo-
rzeniu wiasciwego klimatu, ktéry sprzyjalby rozwojowi i tym samym wzmac-
nianiu pozycji i roli rynkowej organizacji publicznej, wyst¢pujacej w roli regu-
latora rynku.

Umiej¢tnos¢ budowy korzystnych relacji jest domena nowego paradygmatu
marketingowego, tzw. koncepcji marketingu relacji. Instytucja publiczna po-
winna bowiem wykorzystywa¢ umiej¢tnosci zarzadzania relacjami z otocze-
niem tworzacych klimat partnerstwa w kontaktach rynkowych. Koncepcja mar-
ketingu relacji stanowi pomost migdzy wspétpraca, konkurencja i regulacja,
prowadzong przez rézne instytucje, np. w transporcie kolejowym - Urzad
Transportu Kolejowego. Kladzie nacisk na interakcyjnos¢, wspétprace, obstuge
klienta, procesy i jakos¢. Jesli marketing na rynku ustug transportowych defi-
niuje si¢ jako zespédt zintegrowanych dziatan, majacych na celu ksztaltowanie
wielko$ci i asortymentu produkcji tych ustug, z punktu widzenia potrzeb rynku
i z uwzglednieniem gléwnych celéw polityki transportowej, to wypracowany
i stosowany w praktyce model konsultacji z rynkiem przez regulatora jest me-
chanizmem tworzacym zasadniczo nowe mozliwosci relacji i dzigki realizacji
celéw polityki transportowej wobec sektora kolejowego.

W tym uje¢ciu niezbg¢dne jest zwrécenie uwagi na zagadnienie sprawnosci
marketingu, o ktérej pisze L. Garbarski®’. Sprawnos¢ marketingowa instytucji
regulatora zwigzana jest bowiem z jego zdolnoscia do ksztaltowania korzyst-
nych rezultatéw w funkcjonowaniu rynku i sposobie zachowan rynkowych,
np. podmiotu dzialajacego jako naturalny infrastrukturalny monopolista na ryn-
ku. Koncepcje okreslajace sprawnos¢ marketingu w instytucji regulatora przed-
stawiono na rysunku 4.

%1, Garbarski, Dylematy pomiaru dzialan i efektow marketingowych, w Perspektywy rozwoju
marketingu, red. S. Makarski, M. Grzybek, ,Handel Wewngtrzny” t. 1, Warszawa 2012, s. 69.
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Skuteczno$¢ marketingu Produktywno$¢ marketingu
Stan rynku, stan konkurencji na Uzytecznos¢ dziatania instytucji
rynku transportu kolejowego regulatora w kontekscie klienta
w okresie realizacji celu strate- finalnego i rynku jako systemu
gii regulacyjnej

v

Sprawnos¢ dziatan marketingu

Rys. 4. Koncepcje sprawnoéci marketingu w instytucji regulatora

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie, L. Garbarski, Dylematy pomiaru dziata i efektow
marketingowych, w: Perspektywy rozwoju marketingu, red. S. Makarski, M. Grzybek, ,Handel
Wewngtrzny” t. 1, Warszawa 2012, s. 70.

Rodzi to potrzeb¢ pomiaru tej sprawnosci zaréwno w rozumieniu skutecz-
nosci, jak i produktywnosci dzialan marketingowych oraz stopnia realizacji
postawionych przed instytucja regulatora celéw o charakterze rynkowym, np.
udziatu w rynku ustug transportowych w ukladzie mi¢dzygaleziowym czy stop-
nia poprawy $wiadomosci rynkowej klientéw w kontekscie mozliwosci ochrony
i dochodzenia swoich praw, wynikajacych z oferowanych przez transport kole-

jowy ustug.
Podsumowanie

Dla poprawy sprawnosci rynkowego funkcjonowania instytucji regulatora
rynku, marketing staje si¢ uzytecznym narzgdziem. Urzad Transportu Kolejo-
wego, aby nalezycie wypelnial swoja rol¢ musi wykorzystywa¢ narzg¢dzia anali-
tyczne oferowane przez marketing. W ramach szerokiego procesu konsultacji
za$ stosowa¢ narz¢dzia komunikacji z rynkiem, aby uczyni¢ proces podejmo-
wania decyzji regulacyjnych przejrzystym i zrozumialym dla regulowanych
podmiotéw. Stad tez sposéb funkcjonowania instytucji oraz metoda zarzadzania
instytucja majaca charakter urz¢du administracji rzadowej winna nosi¢ cechy
zarzadzania rynkowego. Od stylu zarzadzania i kultury organizacyjnej zaleze¢
bedzie odbiér rynkowy instytucji regulatora, jego efektywnos$¢ dzialania i zdol-
nos$¢ do wprowadzenia oczekiwanych zmian na rynku.
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MARKETING ORIENTATION OF PUBLIC OFFICE, BASED
ON THE EXAMPLE OF THE OFFICE OF RAIL TRANSPORTATION

Summary

The authors of the paper tried to define marketing orientation of public institutions involved
in the regulation of rail transport market. They defined the concept of regulatory services and the
reasons for which the Railway Transport Office should be customer-oriented. Moreover, levels of
regulatory services and the concept of marketing mix of regulatory services were proposed. The
regulator institution by using marketing tools such as PR, should show, that it is socially useful
in the context of protecting the interests of the railway transport customers.

Keywords: regulation, regulatory services, regulatory services marketing mix, railway transporta-
tion, public office
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