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MARKETING U SISTEMIMA JAVNOG PREVOZA PUTNIKA
MARKETING IN PUBLIC PASSENGER TRANSPORT SYSTEMS
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Oblast — SAOBRACAJNO INZENJERSTVO

Kratak sadrzaj — U okviru rada predstavljeni su najzna-
Cajniji marketinski alati koji se primenjuju u oblasti
javnog prevoza putnika. IzvrSena je analiza iskustava
razvijenih svetskih gardova na osnovu kojih se doslo do
zakljucka da marketing treba da bude znacajna aktivnost
u sistemima javnog prevoza putnika.

Kljuéne reéi: Javni prevoz putnika, Brend, Informisanje

Abstract — An analysis of the experience of developed
countries in the application of marketing tools was
carried out, on the basis of which it was concluded that
marketing should be a significant activity in public
passenger transport systems.
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Saobracajne guzve i1 zagadenje vazduha su realnost
savremenih gradova. Gradske uprave pokuSavaju da
stimuli$u koris¢enje javnog prevoza putnika (JPP), kao
odrzivu alternativu putni¢kom automobilu. Jedan od
nacina za povecanje udela JPP u strukturi nacinske
raspodele je aktivnije koriS¢enje markentinga. Studije u
svetu su pokazale da koriS¢enjem marketiskih alata se
moze povecati znacaj JPP kao vida transporta u gradu.

Dobar javni prevoz je obeleZje gradova razvijenih zema-
lja, a pozitivna slika sistema moze podsta¢i ekonomski
razvoj i poboljsati kvalitet zivota. Atraktivan JPP privlaci
putnike 1 investitore, povecavajuéi verovatnocu prosirenja
i poboljsanja usluga. Dobra marketinska kampanja de-
monstrira profesionalizam [1].

Pored velikog znacaja, marketing se danas posmatra kao
sporedna aktivnost u funkcionisanju JPP. Postoji niz
potesko¢a u primeni marketinskih alata u JPP zbog
specificnosti ove usluge. Sa druge strane, resursi
transportnih sistema su ograniceni, pa strategije koje
imaju za cilj da u velikoj meri povecaju broj putnika
mogu dovesti do situacije da javni prevoz nece moci
pravilno da se nosi sa brzim i naglim pove¢anjem putnika.

U okviru ovog rada bi¢e predstavljeni osnovni
markentiski alati koji se primenjuju u JPP. Takode ¢e biti
predstavljena i analizirana iskustava i efekti primene
marketniga u javnom prevozu putnika u razvijenim
gradovima sveta.
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2. MARKETINSKI ALATI

U okviru ovog poglavlja bi¢e predstavljeni najznacajniji
markentiSki alati koji se koriste u sistemima javnog
prevoza putnika, a to su pre svega: oshovni sistemi
informisanja putnika, brendiranje, Korisni¢ki servis,
livreja.

2.1. Osnovni sistemi i principi informisanja korisnika

Informacije se mogu pruziti na mnogo nacina u sistemu
JPP. Tehnoloske opcije se povecavaju, dok troskovi
padaju. Najvaznije je da se informacije daju kada i gde su
putnicima potrebne. U nekim slucajevima digitalne
informacije ¢e funkcionisati najbolje; u drugima ce
Stampa biti korisnija. Uopsteno govoreci, informacije koje
se moraju Cesto menjati ili azurirati (npr. usluga koju
vozilo pruza u datom trenutku ili nadolazeca vozila koja
dolaze na stanicu) treba da budu predstavljene digitalno.
Informacije koje putnici moraju pazljivije prouditi i koje
imaju vecu slozenost grafike i informacija bolje su za
Stampanje.

Tipican skup informacija koji treba da bude ukljucen u

bilo koji sistem javnog prevoza putnika [5]:

1. Mape grada sa naznaCenom stanicom i obliznjim
stanicama;

2. Sematske karte sa svim stanicama i
integracije (slika 1);

3. Sematske prezentacije glavnih (magistralnih) linija sa
glavnim stajalistima i tackama integracije;

4. Informacije o redu voznje ekspersnih linija i mestima
zaustavljanja;

5. Digitalni informacioni displeji (posebno su korisni za
pruzanje kratkoro¢nih informacija o kasSnjenjima
usluga, prekidima i vremenima ¢ekanja);

6. Dzepne Stampane broSure: tzv. vodici
potrebnim informacijama o sistemu;

7. Signalizacija za vodenje putnika na terminusima.

lokacijama

sa svim

Informacije moraju biti predstavljene na najefikasniji i
najlaksi nacin tako da ih svi korisnici lako i brzo razumeju
[2]. U idealnom slu¢aju korisnik ne bi trebalo da trosi vise
od trideset sekundi desifruju¢i informacije. Osnovni
principi pruzanja vizuelnih informacija su:
1. Jednostavnost: Prvo i najvaznije pravilo je da infor-
macije moraju biti predstavljene $to jednostavnije.
2. Jedinstvo: Sve vizuelne informacije za korisnike
moraju imati isti dizajn i dosledan na¢in prikaza.
3. Koherentnost i integracija: Sve vizuelne informa-

cije moraju biti koherentne sa postojec¢im sistemima
signalizacije i oznakama.
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Slika 1. Sematska karta mreze linija

Ljudi nasuprot masinama: Kada se korinicima pruzi
opcija da biraju izmedu $tampanih informacija ili kontakt
osobe, korisnici generalno radije pitaju osobu. U mnogim
sluéajevima radije ¢e pitati druge putnike nego da
proveravaju mapu.

2.2. Brendiranje

Brendiranje sistema, odnosno ime, logo i slogan, treba da
bude izradeno sa velikom paznjom od strane profesio-
nalne marketinske firme. Brendiranje je neophodno jer
pruza sistemu javnog prevoza putnika moguénost da
stvori zajedni¢ki imidz za niz proizvoda, da pokaze svoj
identitet i da bude predstavljen kao jedinstven na trzistu.

Cilj brendiranja je razlikovanje organizacije/preduzeca,
proizvoda ili usluge kako bi se zadrzao ili povecao broj
potroSaca i stvorili uslovi za komunikaciju sa ciljnim
trzistem. Kompleks mera brendiranja omogucava identifi-
kaciju proizvoda ili usluge, pridavanje Zeljenih vrednosti
ili imidza za njega i komunikaciju sa trziStem kroz pro-
mociju, oglasavanje i dizajn.

Osnovne komponente brendiranja uklju¢uju ime, boju (ili
kombinaciju boja) i logotip koji se pojavljuje na autobu-
sima, autobuskim stajali§tima, veb stranicama, itd. Uspe-
$na strategija brendiranja je pazljivo planirana, dizajni-
rana i implementirana. Zasnovana je na strateSkom teme-
lju koji se fokusira na jednostavnost i jasnocu. Izazov sa
kojim se sre¢u mnoge kompanije, nije biti samo poznat i
odrzati konkurentsku prednost ve¢ i postati poznat u Sirim
razmerama tokom odredenog perioda §to je rezultat veli-
kog rada i dobro isplanirane strategije koja obuhvata sve
relevantne procese neophodne za izgradnju prepoznatlji-
vog brenda. Kada brend odgovara ocekivanjima potro-
$aca, oni poc¢inju da mu veruju i da se osecaju sigurnije u
njegove nove proizvode ili usluge, $to ¢ini njihov odnos
prema kompaniji boljim.

Generalno, transportne kompanije Zele da budu percipira-
ne kao ,,moderne, pouzdane, zgodne i udobne®, medutim,
ponekad studije trzista otkrivaju dodatne vrednosti koje
potrosaci ocekuju, a koje se kasnije dodaju prvobitno
predlozenim vrednostima [3]. Naprotiv, kada je tesko pro-
nadi ili razumeti informaciju o nekoj usluzi, ljudi je manje
koriste. Poboljsanja usluga mogu privuéi vise klijenata
kada budu obavesteni o uvedenim promenama [1].

Analiza brenda zapravo pocinje od istrazivanja trzista. To
je polazna tacka od koje treba da krene svaka kompanija.
Da bi strategija brendiranja bila uspe$na, potrebno je da
potrosaci imaju jasnu sliku o svakom proizvodu ili usluzi.
Izmedu njih mora postojati jasna razlika. Osnovne ideje
na kojima se zasnivaju odluke pre svega treba da sadrze
najosnovnije informacije o samoj kompaniji i delatnosti u
kojoj ona posluje. Takode je veoma vazno da kompanija
sledi odredeni strategijski plan i odgovori na bitna pitanja
koja se odnose na to Sta ona predstavlja, Sta je razlikuje u
odnosu na konkurenciju, $ta je vazno za kupce i sli¢no.

Informacije o javnom prevozu omogucavaju lakSe plani-
ranje i olakSavanje putovanja, ¢ine¢i javni prevoz udobni-
jim. Ovo se odnosi na, na primer, uvodenje prikaza infor-
macija u realnom vremenu.

Sa ovim uredajima postavljenim u blizini autobuskih
stajalita, ljudi imaju ose¢aj da manje vremena provode
cekajuci, i zato Sto znaju koliko vremena imaju do
autobusa i mogu da ga provedu kako Zele.

Osim toga, ekrani su prilicno popularni: 80%-100%
putnika ih konsultuje. Nakon postavljanja informativnih
ekrana u realnom vremenu u metrou Stokholma, 97%
putnika je izjavilo da im se dopada ova nova usluga [3].
Istovremeno, ljudi se osecaju mirnije i viSe veruju u
uslugu na autobuskim stajali§tima opremljenim ovim
sistemom, ponekad ¢ak imaju i viSe volje da plate.

Na funkcionalnom nivou, brend mora biti:
e Prepoznatljiv;
e  Upotrebljiv u medijima na viSe nacina,
e  (Qdraz lokalnog podrucja;
o Izdrzljiv.

Generalno, postoji pet faza u razvoju brenda:

o Kratak uvod: U ovoj fazi vrsi se potrazivanje ponuda
od strane reklamnih agencija za izradu vizuelnog
dizajna, promotivnog videa, reklamnog primerka, veb
sajta za promociju putem interneta, ili drugih
kolateralnih i fizickih materijala;

e Koncept i istrazivanje: Koncept je elementarna
vizuelna realizacija ciljeva, logotipa, boja, tipografije,
odnosno informisana i verifikovana Zeljama i
ciljevima.

e Razvoj dizajna i istrazivanje: Nakon uspostavljanja
koncepta, on se zatim razvija kako bi se osiguralo da
se moze fizicki primeniti na medije i infrastrukturu.
Svaka evolucija koncepta treba da se preispita kako
bi ostala verna svojim prvobitnim originalnim
idejama.

e Konsolidovanje arhitekture brenda: Zadatak ove faze
je prvenstveno da spoji razlicite elemente generisane
u razvoju dizajna u jedan resurs; Cesto se naziva
,»Vodi¢ za dizajn“ ili ,,Smernice za brend“ za internu
upotrebu i od strane tre¢ih lica odgovornih za
primenu brenda;

e Implementacija: Pri zavrSetku prethodnih faza, brend
se moze fizicki primeniti na razli¢ite medijske kanale
i infrastrukturu, to jest, veb stranicu, Stampu,
komunikacije, livreje i stajalista, itd.

Ako usluga pruza ono $to ljudi Zele, brend je tu da
pomogne pri odlu¢ivanju i poverenju postojec¢ih i novih
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korisnika, izgradnjom kreativne i avanturisticke reklamne
kampanje preko multimedijalnih platformi.

biti simbol, re¢ ili re¢i poznate kao logotip, ili
kombinacija oba (slika 2). Logosi mogu biti, ali ne moraju
biti, doslovne interpretacije ili reprezentacije onoga Sto
predstavljaju. Iako je komercijalno veéina logotipa
apstraktna, u javnoj sferi ¢esto ima najvise smisla drzati
se principa jednostavnosti.

U osnovi, dobar logo mora biti:
Jednostavan;

*Bezvremenski;

*Potpun;

ePrikladan.

transjakarta
Slika 2. Primer loga

lako moze izgledati kao mala odluka, istrazivanje
oglasavanja nam govori da boja uti¢e na prepoznatljivost
brenda do 80 procenata; takode nam govori da ¢e ljudi
doneti podsvesnu procenu u roku od devedeset sekundi, a
prva stvar koju primete je boja. Boje uticu na prijemc¢ivost
javnosti za sistem, kao i pojacavaju znadenje sistema za
zajednicu [4].

Prilikom odabira boja, dizajnerski tim treba da pregleda
literaturu o teoriji boja. Upotreba boja, posebno u
brendiranju, je dobro prou¢avana nauka, koja je dokazala
da razlicite boje izazivaju razliite reakcije. Na primer,
pokazalo se da Zuta i narandzasta i neke varijacije crvene
boje ljude ogladnjuju, zbog cega je vecina lanaca brze
hrane, kao $to su McDonalds i KFC, izabrala boje iz ovog
spektra [6].

2.3. Korisnicki servis

Korisni¢ki servis je podrska koja se nudi svojim
klijentima i pre i nakon Sto koriste usluge, koja im
pomaze da imaju lako i prijatno iskustvo sa brendom. On
je osnovni vid komunikacije izmedu korisnika i samog
sistema javnog prevoza. Zaposleni u korisnickoj sluzbi
treba da razumeju brend i da imaju resurse koji su im
potrebni da ga dobro predstavljaju.

Osobe koje rade u korisnickom servisu trebalo bi da budu
obuceni i opremljeni tako da predstavalju i ujedno jacaju
brend. Korisna i ta¢na veb lokacija, prisustvo na
drustvenim mrezama i domet pomo¢i ¢e klijentima i
osoblju za korisnicku podrsku da budu bolje informisani i
sposobniji da pomognu Klijentima. Dok losa korisni¢ka
usluga ima moguénost da otera ljude od brenda. Sistem
mora da obezbedi odredene lokacije na kojima korisnici
mogu direktno da dele povratne informacije sa
nadleznima. Ovo posebno vazi za gradove sa malo
kori§¢enja interneta, u oblastima koje kaskaju i nisu
dovoljno razvijene. Ove lokacije treba da imaju osoblje
obucéeno da odgovara na upite korisnika i nudi informacije

0 trasama, stanicama, uslugama, prekidima ili drugim
sistemskim informacijama [4].

Komunikacioni plan treba da predvidi dvosmernu
komunikacionu vezu izmedu operatera i korisni¢kog
servisa. Na ovaj nacin korisni¢ki servis formira
informacionu osnovu za davanje odgovora na upite

korisnika vezane za transportnu uslugu.

Transportni sistemi javnog prevoza putnika su posebno
slozena okruZenja i potreban im je nacin da prenesu
korisnicima sve potrebne informacije koje su vezane za
njihove potrebe. Korisnici ¢e uvek znati, u najmanju ruku,
kako da stignu do svog odredi$ta. Putnici ne bi trebalo da
troS§e mnogo vremena na smiSljanje kako da stignu do
konaénog odredi$ta; umesto toga trebalo bi da imaju taéne
informacije od strane korisni¢kog servisa [4].

2.4. Livreja

Livreja je sastavni deo arhitekture brenda i jedna od
Sema dizajna ili identitet koji kompanija koristi na svojim
vozilima i uniformama. Livreja autobusa moze ukljuéivati
obloge sedista, omote, autobuske znakove i jo§ mnogo
toga. To je unutrasnjost autobusa, poznat kao linija
autobusa, bice standardizovan medu razli¢itim
operaterima kako bi se autobuskom sistemu dao osecaj
modernog i efikasnog sistema javnog prevoza. Livreje
treba da se koriste za prenoSenje najvaznijih vrednosti
brenda JPP sistema [2].

Postoji niz faktora koje treba uzeti u obzir prilikom dizaj-
niranja livreje, kao $to su doslednost sa brendiranjem, di-
zajnom vozila, i oglasavanjem. Livreja treba, kad god je
to moguce, da prati boju brenda i da nosi logo i slogan. U
vru¢em i praSnjavom okruzenju, vozila mogu brzo izgu-
biti boju. Ovo je ocigledno neizbezno, ali ako je to preov-
ladujuce stanje, onda prepoznatljiva livreja moze ublaziti
efekat (kao i rutinski program ¢is€enja i odrzavanja).

Mnoga vozila sada Kkoriste perforirani vinil koji
omoguéava oglaSavanje i brendiranje preko prozora, ali to
ogranicava vidljivost. OglaSavanje moze biti izvor preko
potrebnog prihoda za JPP, ali se mora pazljivo razmotriti
koli¢ina reklama koje vozilo moze razumno podneti.

Neki transportni sistemi, kao $to je MTA ,New York City
Transit, nude popuste oglasivacima ¢iji su oglasi na temu
transporta i pridrzavaju se MTA smernica za brendiranje.
Uniforme, sastavni deo livreje, su vazan deo brenda i
mnogo pomazu pri  komunikaciji sa klijentima i
potencijalnim korisnicima.

3. ANALIZA SVETSKIH ISKUSTAVA

U okviru ovog poglavlja predstavljeni su efekti primene
marketinga u sistemima javnog prevoza u nekoliko
gradova [4]: Portu, Bakingemsiru, Bristolu i dr.

Porto, Portugal

U Portu, marketing je praéen poboljSanjima usluga:
udvostruena je frekvencija, uvedeni su niskopodni
autobusi, pojednostavljene su cene i savet je uveo
prioritetne mere za autobuse i nova autobuska stajalista.
Marketing je uklju¢ivao reklamiranje, vrSenje intervjua
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od vrata do vrata sa potencijalnim kupcima, ponudu
besplatnih putovanja i promocije poput takmienja za
decu i ru¢kova za penzionere [4]. Rast putnika bio je 56%
u prve dve godine, a na putu da bude 63% tokom tri
godine.

Bakingemsir, Engleska

U Bakingemsiru, tim ,,Travel Choice* koji je odgovoran
za planiranje putovanja na radno mesto takode je ukljucen
u promociju i marketing javnog prevoza.

Studija sluc¢aja plana putovanja na radnom mestu u
Bakingemsiru je tako pruzila korisne informacije o uticaju
nedavne marketin§ke kampanje javnog prevoza. ,,Red
Route 9 je pokrenut u februaru 2003. godine i saobraca
izmedu centra grada Ailesburi i bolnice ,,Stoke
Mandeville”.

Autobusi ,,Red Route 9“ imaju prepoznatljivu livreju i
brendiranje $to ukljucuje informacije o trasi linije ,,svakih
10 minuta“ na bo¢noj strani autobusa. Savet je napravio
sjajnu knjizicu voznog reda, koja je trebalo da izgleda
aspirativno i ,,kao reklama za Mercedes”. Ovo i li¢no
pismo predsednika veca za saobracaj je poslato za svih
5000 ljudi koji zive u krugu od 500 metara od rute,
podstic¢u¢i ih da isprobaju uslugu. Savet je planirao da
posalje jednonedeljnu besplatnu 'probnu' kartu ljudima
koji jo$ nisu isprobali uslugu [4].

Bristol, Engleska

Studija slu¢aja planiranja putovanja u Bristolu izvestila je
o individualizovanoj marketin§koj $emi koja se odvijala
otprilike u isto vreme kada i poboljSanja javnog prevoza
na koridoru autobusa ,,Showcase“. Ankete sprovedene u
razmaku od 10 meseci otkrile su da se udeo javnog
prevoza u nacinskoj raspodeli povecao sa 9% na 11%.
Medutim, ¢ini se da je ova promena nastala zbog toga Sto
Su ljudi presli sa hodanja i peSacenja u automobil, posto je
udeo u javnhom prevozu putnika za oba ova rezima opao.

London, Engleska

Upotreba autobusa u Londonu porasla je za 31% tokom
Cetiri godine do 2004. godine na 1702 miliona putovanja,
$to je najveéi broj od 1968. Kljuéni faktor u tome je
povecana kilometraza autobusa za 20% u istom periodu.
Studija o upotrebi autobusa koju je sproveo Transport for
London otkrila je da:

e Broj ljudi koji nikada nisu koristili autobus opao je
sa 29% tri godine ranije na 21% u 2003.

e Polovinu dodatnih putovanja obavili su stanovnici
Londona koji nisu koristili autobus uopste tri
godine ranije.

e Polovina Londonaca koji su povecali kori§éenje
autobusa u prethodne tri godine navela je
,»poboljsanja autobusa‘“ kao razlog za ovo, pri ¢emu
se velika veéina slaze da ,ima viSe autobusa“,
»autobusi imaju bolju vrednost za novac®,
»autobusi su noviji“, ,autobusi su lakSi za
ulazak/izlazak” i ,informacije o putovanju su
poboljsane*.
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4. ZAKLJUCAK

Marketing javnog prevoza predstavlja priliku za
transportna preduzeca da promovisu svoje proizvode, ali
osim toga ima i odredeni pozitivan uticaj na potrosace, jer
stvara imidZ kompanije. Kada se ovo preduzete smatra
modernim, kvalitetnim pruzaocem usluga, putnici koji ga
koriste i delimi¢no se sa njim povezuju bi¢e zadovoljniji.

Mehanizmi koji funkcioni$u u promociji privatnih vozila
rade i u reklamiranju javnog prevoza, pa ako je imidz
usluge dobar, ljudi bi mozda voleli da budu povezani sa
njim. Javni prevoz se ¢esto dozivljava kao vid prevoza za
one koji sebi ne mogu priustiti automobil. Vazno je
promeniti ovu percepciju i prikazati javni prevoz kao
pristojnu alternativu privatnom vozilu.

Medutim, to je tezak zadatak jer automobil i dalje ostaje
veoma udobno prevozno sredstvo, a javni prevoz treba da
pruzi kvalitetniju uslugu kako bi se smanjio jaz u nivoima
udobnosti. U isto vreme, kao §to je pokazano u primerima
analiziranim iznad, poboljSanja usluga bez dovoljne
promocije i marketinga mozda neée biti dovoljna da
privuku Zeljeni broj putnika.
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