Michat Wolanski

Oferty kontyngentowane w pasazerskich
przewozach dalekobieznych

W ostatnich latach zaszty duze zmiany w polityce sprze-
dazy ustug europejskich kolei. Zaczeto — inspirujgc sie
rozwigzaniami stosowanymi w lotnictwie — probowac roz-
nicowac ceny w przewozach dalekobieznych, zeby w pet-
ni wykorzystywacé wolne miejsca, uzyskujac jednoczesnie
mozliwie duze przychody.

Artykut ten przybliza problematyke nowoczesnych strategii ceno-
wych — poczawszy od postaw z dziedziny teorii mikroekonomii,
poprzez znane z transportu lotniczego pojecia Yield Management
i Peak Load Pricing, a skonczywszy na rozwigzaniach stosowa-
nych przez kolej w Niemczech oraz autorskich wnioskach
uwzgledniajacych specyfike polskiego rynku.

Idea réznicowania cen
Zacznijmy od bardzo prostego, obrazowego przedstawienia pro-
blemu, korzystajacego jedynie z koniecznych pojec teorii mikro-
ekonomii. Spojrzmy — za autorami amerykanskiego podrecznika
—na jednego z tamtejszych producentéw wodek, oferujgcego ten
sam produkt w roznych butelkach i pod réznymi markami za dia-
metralnie rézne ceny — 16 USD i 8 USD [1, s. 461]. Po co? Zeby
wykorzystac gotowos$¢ 0sob pragnacych prestizowej marki i luk-
susu do zaptacenia tych 16 USD, a jednocze$nie zeby nie straci¢
klientow, ktorzy kierujg sie ceng i mogg wydac jedynie 8 USD,
skoro taka suma rowniez gwarantuje pewien zysk dla wytworcy.
Przedstawiajac te sytuacje na wykresie podazy (rys. 1) nalezy
stwierdzi¢, ze gdyby przedsigbiorstwo sprzedawato alkohol jedy-
nie w cenie 16 USD, pod drozszg marka, to jego utarg bytby row-
ny polu prostokata z zielnymi bokami, jesli cena wyniostaby
8 USD — polu prostokata z bokami czerwonymi. Oczywiscie moz-
na by sie byto zastanawiac, ktora z tych wielkosci jest wigksza —
to zalezy od nachylenia krzywej popytu. Zauwazmy jednak, ze za-
stosowane zrdznicowanie pozwolito producentowi odcig¢ sie od
tego dylematu i osiggng¢é — wedtug modelu ekonomicznego —
przychod w wielkosci catego pola zacieniowanego na szaro,
znacznie wiekszy od jakiegokolwiek pojedynczego prostokata.
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Rys. 1. Utarg w zaleznosci od ceny przy zastosowaniu dwdch taryf (dyskry-
minacja cenowa trzeciego stopnia) 7r.: opracowanie wfasne

W teorii mikroekonomii takie postepowanie nazywa sie dys-
kryminacjg cenowg trzeciego stopnia, w praktyce za$ przejawia
sie rowniez w postaci roznorodnych znizek dla senioréw, studen-
tow i tym podobnych osdb wrazliwych na cene. Sprzedawca nie
rezygnuje przy tym z petnego wykorzystywania mozliwosci zysku,
jakie dajg pozostate grupy klientow.

Z kolei dyskryminacja cenowa drugiego stopnia polega na
roznicowaniu ceny w zalezno$ci od iloSci nabywanych dabr,
czyli stosowaniu taryf nielinowych. Przykfadem moze by¢ tutaj
stosowana w niektorych krajach progresywna taryfa zaktadow
energetycznych, wychodzaca z zatozenia, ze za pierwsze kilowa-
togodziny konsument gotow jest zaptaci¢ wiele (nie zrezygnuije
z posiadania lodowki, niezaleznie od kosztow eksploatacji), a za
nastepne — juz mniej (wysoka cena moze sprawic, ze optaci sie
zainwestowac w energooszczedne odbiorniki elektryczne).

Roznica miedzy dyskryminacjg cenowg drugiego i trzeciego
stopnia polega na tym, ze przy dyskryminacji trzeciego stopnia
konkretny konsument za kazda jednostke ptaci tyle samo [2,
s. 250].

Idealnym przypadkiem dyskryminacji cenowej jest jednak
dyskryminacja cenowa pierwszego stopnia, polegajgca nie na
dzieleniu klientow na mniej i bardziej wrazliwe na ceny grupy, ale
na uzyskaniu od kazdego takiej ceny, jakg gotow jest zaptacic
[1, s. 456]. Biorgc pod uwage specyfike kolei mozna poming¢
aspekt kosztow, gdyz pociggi w planowanych zestawieniach i tak
bedg kursowac i faczny utarg przedstawi¢ w postaci szarego pola
na rysunku 2. Czerwona linia, pokazujaca maksymalny poziom
sprzedazy, wynika wtasnie z ograniczenia mozliwosci produkcyj-
nych w krotkim okresie. Jak wida¢ zamiast tworzenia pojedyn-
czych prostokgtow pod krzywg popytu, mozna po prostu wypetnic¢
cato$¢ pola pod nig, stworzy¢ takich prostokgtow nieskonczenie

wiele.
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Rys. 2. Idealna dyskryminacja cenowa, z uwzglednieniem stafej ilosci pro-
dukowanych dobr w krotkim okresie Zr.: opracowanie wiasne

Mozna zaryzykowac teze, ze najwiekszym wyzwaniem dla
wspotczesnych specjalistow od taryf jest wtasnie maksymalne
przejScie od dyskryminacji cenowej pierwszego w kierunku trze-
ciego stopnia. Sposobom osiggnigcia tego celu jest poswiecona
w catosci dalsza czesc artykutu.
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Réznicowanie cen w transporcie

Generalnie w teorii ekonomiki transportu — zwtaszcza lotniczego
— moznha wyroznic¢ roznicowanie cen w zalezno$ci od nastepuja-
cych parametrow [3, s. 309]:

czasu (rezerwacji lub podrézy) — np. tansze podréze w week-
end, czy okoto potudnia, drozsze w wakacje, tansze — jesli
ktos$ rezerwuje duzo wczesniej, drozsze w ostatniej chwili;
nabywanych ilosci — np. znizki za podroz tam i z powrotem,
dla grup czy firm, rowniez coraz nizsza cena jednego kilome-
tra przy wiekszej dtugosci pojedynczych podrozy;
osoby podroznego — np. ulgi dla mtodziezy, uczniow, studen-
tow, czy seniorow;
roznicowanie przestrzenne (w zalezno$ci od trasy lub miejsca
zakupu) — wielu przewoznikow wprowadza taryfy, w ktorych
cena nie zalezy od dfugosci trasy, lecz od ich pozycji konku-
rencyjnej na danym rynku, tak wiec cena 1 km moze by¢ bar-
dzo zroznicowana; z drugiej strony np. Lufthansa czasami
sprzedaje bilety w Niemczech, gdzie ma mocng pozycje kon-
kurencyjng, drozej niz za granica.

Ta podstawowa klasyfikacja metod jest praktycznie stata na
przestrzeni lat, chociaz caty czas sg one uzupetniane i doskona-
lone. Duza ilos¢ mozliwosci sprawia, Ze potrzebne sg odpowied-
nie narzedzia taryfowe, ktére pomogg znalez¢ rownowage miedzy
prostotg i przejrzystoScig cennika a korzystaniem przez przewoz-
nika z dobrodziejstw dyskryminacji cenowe;.

Oprdécz sensu stricte roznicowania cen wystepuje rowniez
bardzo powigzane pojecie rdznicowania produktu, polegajgce na
tym, ze do rozdzielenia grup o poszczegolnych elastyczno$ciach
cenowych wykorzystuje sie miedzy innymi wzbogacanie ustugi
0 roznego rodzaju dodatki i prestiz [4, s. 44—46]. Typowym przy-
ktadem jest tutaj pierwsza i druga klasa.

Réznicowanie cen w transporcie lotniczym

W praktyce najbardziej zaawansowanym technologicznie sposo-

bem prowadzenia réznicowania cenowego jest Yield Manage-

ment, znany takze pod nazwg RMS (Revenue Management Sys-
tem). Na jezyk polski obie nazwy mozna przettumaczycC, jako

»Zarzadzanie przychodami”, ,systemy zarzadzania przychodami”.

Gtownym celem RMS jest osiggnigcie maksymalnego utargu

z kazdego rejsu, wykorzystujac do tego dyskryminacje cenowg

i aktywne systemy informatyczne btyskawicznie dopasowujgce

proponowane klientowi ceny do aktualnej sytuacji na rynku.

Proces Yield Management przebiega szczescioetapowo, obej-
mujgc [5, s. 572]:

1) zebranie historycznych danych dotyczgcych struktury popytu;

2) oceneg wartosci poszczegolnych grup klientow po katem ela-
stycznosci cenowej i realizacji celow strategicznych;

3) stworzenie prognozy popytu (jego wielkoSci i struktury);

4) zaplanowanie przepustowo$ci oraz dostepnosci miejsc dla
poszczegolnych rodzajow biletow promocyjnych, klas itp.;

5) ustalenie cen — oczywiscie czynno$ci opisane w punktach
2-5 dotyczg kazdego lotu z osobna;

6) dynamiczng zmiang ustalonych cen i kontynentow w trakcie
procesu sprzedazy, w zaleznosci od roznic miedzy popytem
prognozowanym i faktycznym.

Nalezy dodac, ze w klasycznych liniach lotniczych Yield Ma-
nagement wystepuje w potgczeniu z wieloscig taryf, rdznigcych
sie nie tylko komfortem podrozy (klasa), lecz rowniez np. zasada-
mi zmiany rezerwacji, czy dfugoscig pobytu (promowane sg wy-
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jazdy dfuzsze, gdyz z reguty nie odbywaja ich nieelastyczni ceno-
wo klienci biznesowi). Zasadg jest tu jednak fakt, ze miejsca z pul
przeznaczonych dla taryf tanszych moga by¢ automatycznie prze-
noszone do taryf drozszych, jesli jest taka potrzeba. W szczegol-
nosci techniczne wyposazenie samolotow utatwia szybka zmiane
liczby miejsc w roznych klasach.

W procesie Yield Management wystepujg dwa zagrozenia,
dwa typy btedow, ktére mozna popetnic:

1) zbyt szybkie wyprzedanie wszystkich dostepnych miejsc i poz-
niejszy brak ich dla cenigcych swdj czas klientow bizneso-
wych, ktorzy sg skfonni zaptaci¢ wysokg cene tuz przed odlo-
tem;

2) zostawienie zbyt duzej rezerwy na koniec i nie wykorzystanie
w petni pojemnosci samolotu.

Redukcja ich ilosci jest mozliwa dzigki starannej analizie da-
nych historycznych i biezacych, ale catkowita eliminacja btedow
nie jest w praktyce mozliwa.

Warto réwniez pamieta¢ o wymogach, jakie sg generalnie ko-
nieczne, aby wdrozenie systemu Yield Management miato sens,
czyli przyniosto wymierne korzysci [5, s. 575]:

niewielkie mozliwosci szybkiego dostosowywania oferowanych

ilosci ustug do popytu (praktyczny brak mozliwosci odwotania

potaczenia, nieznaczne oszczednoSci przy zmniejszaniu po-
jemnosci sktadow czy samolotow);

duzy udziat kosztow statych, a niewielki zmiennych (rozumia-
nych, jako zaleznych od tego, czy miejsce w pojezdzie bedzie
sprzedane, czy pozostanie puste);

zroznicowanie wrazliwosci na ceng wsrod klientow;
koniecznos¢ wczesniejszego zakupu biletu na konkretny lot,
pociag itp.

Dzieki swojej innowacyjnosci, systemy Yield Management
trafity nawet do podrecznikdw mikroekonomii, jako Swietny przy-
ktad dyskryminacji cenowej. To sprawia, ze mogg by¢ pewnego
rodzaju wzorem réwniez dla kolei, chociaz proste przenoszenie
rozwigzan z innych rynkow jest oczywiscie jak najbardziej nie na
miejscu.

Studium przypadku Deutsche Bahn

Wprowadzenie systeméw wzorowanych na RMS na kolei nie jest
zadaniem fatwym, ale potencjalne korzys$ci sg na tyle duze, ze
warto sie nad nim zastanowic. Przemawia za tym przede wszyst-
kim fakt, ze kolej spetnia podstawowy warunek do wdrozenia Yield
Management — w ramach rozktadu jazdy udziat kosztow niezalez-
nych od liczby pasazerow jest staty, tak jak w lotnictwie, gdzie
wynosi on okoto 85% [6, s. 281].

Najwigkszym problemem jest konieczno$¢ wczesniejszego
zakupu biletu, ktdra na kolei — nawet w najdrozszych pociggach
— byfaby bardzo ucigzliwa dla pasazerow, sposrod ktorych wcigz
wielu ceni sobie mozliwo$¢ nabycia biletow u konduktora. Zabra-
nie im tej mozliwosci mogtoby doprowadzi¢ do utraty czesci ryn-
ku. Stad tez w wiekszosci analiz taczy sie Yield Management
Z pewng gwarantowang ceng maksymalng dostepng nawet na po-
ktadzie pociagu, albo — w kazdym momencie — w pozostatych
kanatach sprzedazy, co jest sensownym dostosowaniem sie do
przyzwyczajen klientow i wykorzystaniem istniejgcych przewag
konkurencyjnych.

Analizy przeprowadzone w 2001 r. dla Deutsche Bahn [7,
s. 19-23] porownywaty ze sobg dwa mozliwe, nowoczesne roz-
wigzania dynamizujgce polityke cenowg — wprowadzenie systemu



Yield Management oraz zaawansowanego systemu Peak Load Pri-
cing, polegajacego na réznicowaniu ceny w zaleznosci od natgze-
nia ruchu, ale przy zdefiniowanych w sposob staty okresach
szczytowych i pozaszczytowych — w zalezno$ci od pory dnia, ty-
godnia i roku (tak, jak to sie zdarza w obrebie jednej taryfy w
branzy telekomunikacyjnej).

Z analizy wynikto, ze wdrozenie systemu Peak Load Pricing
sprawi, ze klienci beda musieli poruszac sie w nieczytelnym
gaszczu taryf, uzyskana za$ w ten sposob maksymalizacja przy-
chodow byfaby i tak daleka od ideatu, gdyz:

na roznych odcinkach rozktad popytu w czasie nie jest staty

(czesto w jednym kierunku wystepuje wieksze natezenie);

poza szczytem podrozujg réwniez osoby gotowe do zaptaty

wysokiej ceny.

Problematyczne stajg sie rowniez dtugie podrdze, ktdre np.
przebiegajg kolejno w szczycie, poza nim i zndw w szczycie.

Lepiej zostato ocenione rozwigzanie bazujace na Yield Mana-
gement ze wzgledu na to, ze w Niemczech tradycyjnie bilety ko-
lejowe nie sg wydawane na konkretny pocigg, podstawg systemu
roznicowania cen byfo przypisanie biletow promocyjnych do
okreslonego kursu, chociaz oczywiscie nie byt to jedyny warunek
otrzymania atrakcyjniejszej ceny.

Jako odpowiednik RMS zostat wprowadzony zfozony system
ulg pod wspolng nazwg PEP polegajgcy na tgczeniu w bardzo
skomplikowany sposob licznych znizek z tytutu [8, s. 23—-27]:

wczesniejszej rezerwacji,

podrozy tam i z powrotem,

podrozy w kilka 0sob,

posiadania BahnCard — ptatnej karty znizkowej (karty statego

klienta).

Wszystkie oferty byty iloSciowo ograniczone (kontyngentowa-
ne). Taryfa ta miata na celu swoiste potgczenie rownolegte kilku
dyskryminacji cenowych pierwszego stopnia, uwzgledniajac roz-
ne czynniki wptywajace na elastyczno$¢ cenowg. Wymiary ulg
w systemie PEP przedstawiono w tablicy 1.

System PEP ze wzgledu na swojg ztozono$¢ i nieprzejrzy-
sto$¢ zostat odrzucony przez rynek i spowodowat znaczy spadek
liczby podroznych, pracy przewozowej oraz przychodow Deutsche
Bahn Reise&Touristik.

W konsekwencji obecna (25.03.2005 r.) taryfa Deutsche
Bahn przewiduje miedzy innymi nastepujgce ulgi i promocije,
majgce na celu maksymalizacje przychoddw przewoznika w sek-
torze przewozow dalekobieznych:

oferte Surf&Rail obejmujgca pule miejsc w popularnych rela-

cjach (w kazdym tygodniu inne) za 39 i 59 euro — nowy kon-

tyngent jest wprowadzany do sprzedazy zawsze w sobote

010.00;

ogolnodostepne oferty kontyngentowane w komunikacji mie-

dzynarodowej i nocnej za cene zryczaftowang (np. 19 lub

29 euro — analogiczne do znanej w Polsce oferty SparNight,

obowigzujgcej m.in. w pociggu EN Jan Kiepura);

oferty SparPreis 25 i 50 — limitowana liczba biletow powrot-

nych z ulgg 25% lub 50%, konieczny jest zakup biletu najp6z-

niej na 3 dni przed odjazdem pociggu, znizka 50% dotyczy
tylko osob odbywajgcych podr6z tam i z powrotem:

— jednego dnia — w sobote lub niedziele;

— w rozne dni, ktore dzieli noc z soboty na niedziele — ma to
na celu skierowanie oferty wytacznie do 0séb podrozuja-
cych prywatnie.

Znakomita wiekszos¢ tych promocji dostepna jest w sprzeda-
zy internetowej, niektore — szczegodlnie atrakcyjne (np. Surf&Rail)
— dystrybuowane sg nawet wytgcznie w ten sposob. Dotyczy to
zwtaszcza specjalnych, sezonowych pul. Wymiana czy zwrot bile-
tow promocyjnych — waznych w konkretnym pociggu — sg z regu-
ty niemozliwe lub ptatne.

Oprdcz tego DB roznicuje ceny proponujac miedzy innymi
pfatne karty znizkowe BahnCard 25 i 50 oraz 50% rabat dla 0sdb
towarzyszacych pasazerowi z biletem normalnym. Te oferty nie sg
kontyngentowane i oferujg swobode wyboru pociagu, a takze
standardowe warunki wymiany i zwrotu (tabl. 2).

Tego typu pojedyncze, niekombinowalne oferty sprawiaja, ze
kazdy wrazliwy na cene klient ma szanse ,znalez¢ cos dla siebie”
— jedng przejrzysta i atrakcyjng marketingowo promocje dostoso-
wang do jego potrzeb. Nowa konstrukcja znizek pozwolita prze-
woznikowi wyj$¢ z kryzysu.

Whioski dla kolei w Polsce

W Polsce zardwno organizacja przewozow kolejowych, jak i cha-
rakterystyka klientow znacznie roznig sie od tego, co jest w Niem-
czech.

W naszym kraju na kazdej z gtownych linii wystepuje mozaika
wielu produktow (EC, IC, Ex oraz dawne pociggi pospieszne ofe-
rowane teraz pod nazwg InterRegion), natomiast rozktad jazdy jest
wyraznie rozrzedzony poza szczytem, co skutkuje mocno nieefek-
tywnym wykorzystaniem taboru. Zwfaszcza w przypadku najnow-
szych wagonow typu Z1 (klimatyzowanych, dostosowanych do
predkosci 200 km/h i wartych okoto miliona euro za sztuke) dys-
proporcja w wielkoSci tygodniowego przebiegu, w poréwnaniu do
analogicznego taboru w Niemczech, wydaje sie by¢ nierozsadna.

Dodatkowo duze zroznicowanie jakoSci produktow prowadzi
do braku gwarantowanego standardu jako$ci — osoba majgca
spotkanie w obcym mieScie i nie wiedzgca, o ktorej godzinie je
zakonczy, moze zatem wracac — za praktycznie te same pienigdze
— zar6wno skfadem klimatyzowanym o $wiatowym standardzie,

Tablica 1
System PEP
Taryfa normalna Taryfa promocyjna 1 Taryfa promocyjna 2 Taryfa promocyjna 3
bez BahnCard z BahnCard bez BahnCard z BahnCard bez BahnCard z BahnCard bez BahnCard  z BahnCard
Wielko$¢ rabatu — 25,00% 10,00% 32,50% 25,00% 43,75% 40,00% 55,00%
Wyprzedzenie zakupu brak 1 dzien 3 dni 7 dni
Tylko przejazdy tam i powr6t (T/P) nie tak

Uwagi:
— dodatkowo byf rabat dla 0s6b towarzyszacych;
— liczba biletow we wszystkich taryfach promocyjnych byfa ograniczona;

— w przypadku taryfy promocyjnej 3 konieczne jest rozdzielenie podrozy tam i powrotnej nocq z soboly na niedziele.

7r [8 s. 23-27]
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Przeglad aktualnych taryf kontyngentowanych DB

Cena biletu na pociag ICE (IC/EC) [euro]

Tablica 2

Czas przejazdu w jedng strone

Taryfa normalna SparPreis 25 SparPreis 50 Surf&Rail Koleja Samochodem
Hamburg — Berlin — Hamburg 110 (90) 82,50 (67,50) 55 (45) - 1h33’ (1h55’) 3h08’
Dortmund — Berlin — Dortmund 154 115,50 7 59 3h14’ 5h13’
Kolonia — Frankfurt — Kolonia 106 79,50 53 - 1h20° 2h00’
Uwagi Petna elastyczno$¢  Zakup min. 3 dni Zakup min. 3 dni Zakup 19-26.03.2005 Wedtug kalkulatora
przed odjazdem, przed odjazdem, (w kazdym tygodniu na stronie
kontyngent powr6t po nocy inne relacje), podroz www.map24.de
z soboty na niedziele  tam 20-25.03, powr6t ustawienia standardowe
lub tego samego dnia  do 02.04, kontyngent,
(w soboty i niedziele), zakup tylko przez
kontyngent internet
Uwagi:
- stan na 25.03.2005,

- wszystkie wymienione promocje dotycza biletéw w obie strony, w tabeli zaprezentowano ceny tam i z powrotem;
- od cen biletow promocyjnych Surf&Rail nie udziela sig znizek zwigzanych np. z posiadaniem BahnCard.
Zr.: opracowanie wfasne na podstawie portalu internetowego Deutsche Bahn (www.bahn.de)

jak i wagonem, w ktorym od 1991 r. we wnetrzu nic sie nie zmie-
nito (oprocz zuzycia, oczywiscie).

Optymalizacji przychoddéw polskich kolei z pewnos$cig sprzy-
jatoby napiecie obiegow i wprowadzenie cyklicznego rozktadu
jazdy (najlepiej z regularnymi przejSciami pociagow) oraz ujed-
nolicenie oferty, wraz ze zr6znicowaniem standardu wewnatrz jed-
nego pociggu (np. bardzo ekonomiczna klasa druga i wysoce
komfortowa klasa pierwsza). W ten sposob zwigkszytaby sie prze-
pustowo$¢ linii, natomiat realny wzrost kosztow bytby niewielki
(ten sam tabor, ta sama infrastruktura).

Takie porzadki umozliwityby z jednej strony stworzenie kom-
pleksowej oferty dla wymagajacych i gotowych do zaptaty duzych
sum klientow (komfort przez caty dzien), jak i mozliwo$¢ znacz-
nego spenetrowania rynku masowego, wtasnie poprzez roznico-
wanie cen. Bytby to Swietny — chociaz niekonieczny od razu —
grunt pod wprowadzenie RMS.

Dla prostoty i przejrzystoSci cennika nalezatoby — jak juz zo-
stato powiedziane — zachowa¢ pewne maksymalne ceny w taryfie
normalnej, umozliwiajace petng swobode zmiany terminu podro-
zy oraz mozliwos¢ nabycia biletu w dowolnym momencie. To
znaczaco odroznia kolej od lotnictwa, ale jest wyrazem uszano-
wania przyzwyczajen i potrzeb pasazerow.

Od taryfy podstawowej nalezatoby zaoferowaé wiele ulg
w przejrzystym ukfadzie, majac na wzgledzie maksymalne zapet-
nienie pociaggoéw. Wzorem DB wiele z nich nalezatoby kontyngen-
towac (czyli ustalac pule), gdyz popyt w zalezno$ci od pory dnia,
tygodnia czy roku znacznie sie zmienia, za$ tworzenie rozmaitych
wytaczen czasowych w przypadku roznych ofert stworzytoby sytu-
acje, w ktorej nie orientowaliby sie nawet konduktorzy i kasjerzy,
nie mowigc juz o samych pasazerach.

Swietnym rozwigzaniem bytoby ustalanie wielko$ci kontyn-
gentow na zasadach zaczerpnigtych wtasnie z systemu Yield Ma-
nagement, czyli analizujac dane historyczne (rowniez sprawdza-
jac, czy np. w danym dniu nie sg organizowane imprezy mogace
wzmagac potoki pasazerskie, takie jak targi) oraz aktualny popyt
(mozliwo$¢ zmniejszania i zwiekszania puli jeszcze w momencie
sprzedazy). W szczegolnosci kontyngenty mogtyby by¢ zamykane
(likwidowane) w chwili, w ktorej — jak wynikatoby z danych histo-
rycznych — spodziewany bytby duzy naptyw klientow gotowych
do zapfaty za bilet wedtug normalnych stawek.

Wielko$¢ ulg oraz grupy docelowe, ktérym bedg one przystu-
giwaty, powinny by¢ ustalone w toku specjalnych badan elastycz-
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noSci popytu (wrazliwo$ci na cene i inne parametry), niemniej
jednak nalezy zatozy¢, ze nie wszystkie grupy dadzg sie precyzyj-
nie wyodrebnic¢ i podstawg powinna by¢ kontyngentowana oferta
dla wszystkich — analogiczna do obecnego SuperBiletu, czy tez
SparPreis 25/50 DB.

Oczywiscie specjalne — wigksze, ale rowniez limitowane —
ulgi mogtyby przystugiwac klientom szczegolnie wrazliwym na
cene. Prawdopodobnie bedg sie do nich zalicza¢ np. osoby po-
drozujgce w niewielkich grupach, gdyz w ich przypadku koszt
ustugi substytucyjnej — przejazdu samochodem — jest per capita
bardzo maty.

Przy utworzeniu wielu kontyngentow nalezy nimi zarzadza¢
rozpatrujgc je zarowno pojedynczo, jak i tacznie, w razie potrzeby
automatycznie przenoszac miejsca przeznaczone dla promogcji
tanszych do pul dla ofert drozszych. Wazne jest rowniez operatyw-
ne wydtuzanie skfadu w przypadku szczegoélnie silnego popytu.

W przypadku szerokiego stosowania promocji z limitowang
liczbg miejsc bardzo wazne jest stworzenie wygodnej mozliwosci
sprawdzenia, czy sg one jeszcze dostepne. Najlepiej samodziel-
nie, przez klienta — przy uzyciu internetu i automatow biletowych,
gdyz redukuje to koszty obstugi i zapewnia jej staty, wysoki po-
ziom. W ten sposob wrazliwy na cene pasazer moze tatwo zorien-
towac sie w dostepnosci niedrogich biletow na przestrzeni dtuz-
Szego czasu, analogicznie jak ma to miejsce w przypadku tanich
linii lotniczych (np. opcja podgladu cen na kalendarzu na stronie
www.easyjet.com).

Bardzo waznym elementem réznicowania cenowego jest row-
niez wprowadzenie dedykowanej oferty dla klientow biznesowych,
polegajacej migdzy innymi na indywidualnym negocjowaniu tary-
fy preferencyjnej [9, s. 28-30]. Oczywiscie tutaj nalezy sie po-
waznie zastanowi¢ nad dynamicznym ustalaniem cen — najpew-
niej kazdy klient bedzie chciat mie¢ zagwarantowane state stawki,
ewentualnie zroznicowane w zalezno$ci od szczytu (Peak Load
Pricing). Jednak znakomitg korzyscig jest juz samo dopasowanie
sie do indywidualnych mozliwosci kazdej firmy z osobna.

Podsumowanie

Oczywiscie intensyfikacja réznicowania cen nie rozwigze wszyst-
kich problemow polskich kolei, nawet w sektorze przewozow da-
lekobieznych. Jednak po uporzadkowaniu spraw zwigzanych
z ofertg i wykorzystaniem taboru mozliwe jest stworzenie syste-



mu, ktory pozwoli znacznie zwigkszyC prace przewozowg oraz
rentownosc.

Osiagniecie tego celu jest mozliwe poprzez wprowadzenie
nowoczesnej — wzorowanej na lotnictwie, ale dostosowanej do
specyfiki kolei — polityki cenowej, polegajacej na oferowaniu od-
powiedniej liczby kontyngentowanych ofert, ktore cechowac sie
beda:

przejrzystymi zasadami;

dobrze zdefiniowanymi grupami docelowymi;

atrakcyjnymi cenami;

elastycznym regulowaniem wielkosci puli na podstawie da-

nych historycznych i aktualnego popytu.

Szczegoty dotyczace cen i wielkoSci kontyngentdw powinny
by¢ ustalone na podstawie badan marketingowych oraz historycz-
nych i biezacych danych dotyczgcych sprzedazy.

W celu zaspokojenia potrzeb konserwatywnych klientow ko-
nieczne jest — w przeciwienstwie do transportu lotniczego — row-
nolegte zachowanie tradycyjnej taryfy z gwarantowana, statg ceng
w danej relacji. Dodatkowo specjalna oferta dla klientow bizneso-
wych pomoze lepiej wykorzysta¢ potencjat tego, rzadzacego sie
nieco odmiennymi prawami, rynku.

Tak skonstruowany system pozwoli zachowa¢ dotychczasowe
grono klientow, pozyskujac jednoczesnie nowych i sprawiajac,
ze Polacy zaczng wigcej podrozowac — rowniez prywatnie, dla
przyjemnosci. 68% 0s6b korzystajgcych z niemieckiej oferty
Surf&Rail przyznato, ze gdyby nie ta promocja, odbyliby dang
podroz innym S$rodkiem transportu lub nigdzie nie pojechali
[10].
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