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INTRODUCERE

Transporturile de marfa sunt fundamentale pentru functionarea economiei moderne. in
paralel cu dezvoltarea economica generala, volumul transportului de marfuri creste si el, in
consecinta.

Transportul feroviar de marfuri prezinta mai multe avantaje, cum ar fi: siguranta,
ocrotirea mediului, faptul c& necesita spatiu mai mic de desfasurare, etc. In pofida tuturor
acestor avantaje, in ultimele decade, importanta transportului feroviar de marfuri a scazut
continuu, iar, pe de alta parte, importanta transportului rutier a inregistrat o crestere continua.

In acelasi timp, datorita intensificarii traficului rutier, infrastructura specifica a ajuns la
limita Tn spatiile urbane si nodurile de trafic rutier importante.

Faptul ca transporturile rutiere de marfuri au un volum de cinci ori mai mare decéat cele
feroviare nu este accidental. Pentru majoritatea clientilor potentiali, fie ei persoane fizice sau
firme de logistica specializate, nici nu se pune problema sa transporte marfa cu alte mijloace
decat camionul. Pentru ca transportul feroviar de marfuri sa poata supravietui, respectiv sa
poatd recastiga procente din piata transporturilor de marfuri, este nevoie de schimbari
importante si semnificative.

Unul dintre instrumentele realizarii acestor schimbari majore este digitalizarea.
Exemplele care ne sunt prezentate de catre transportul rutier de marfa ne arata ca exista
avantaje majore atat pe termen scurt, cat si pe termen lung, rezultate din digitalizarea
proceselor economice cheie.

Participantii din industria transportului feroviar de marfuri simt ca este nevoie de
introducerea tehnologiilor digitale. Cu toate ca solutile tehnologice exista deja,
implementarea lor este foarte lenta. Firmele din industria transportului feroviar sunt renumite
pentru abordarea conservativa a inovatiilor si pentru introducerea anevoioasa a oricarei
tehnologii noi.

Prezenta teza de doctorat isi propune studierea si intelegerea cat mai amanuntita a
strategiei de marketing necesar a implement arii cu succes a tehnologiilor digitale in
domeniul transportului feroviar de m  arfuri.

Preocuparea pentru aceasta tema, respectiv imbunatatirea competitivitatii
transportului feroviar de marfuri, este rezultatul urmatorilor factori:

* munca desfasurata de cercetator, care are o experienta de peste 25 de ani in domeniul
constructiilor de autovehicule si in domeniul transportului feroviar de marfuri, experienta
acumulata in domeniul constructiilor de autovehicule evidentiaza si mai mult necesitatea
schimbairii;

» confruntarea zi de zi a cercetatorului cu greutatile traficului rutier;

* interesul pentru protectia mediului inconjurator.

13



Studiul porneste de la experienta pragmatica a cercetatorului in domeniul transportului
feroviar de marfuri. Cercetarea este structurata in 6 capitole.

Primul capitol cuprinde partea teoretica, respectiv: definitia, teoria generala,
dezvoltarea si rolul marketingului in firma.

Capitolul doi prezinta particularitatile marketingului B2B. Aici sunt abordate teme
importante, precum: diferenta dintre marketingul B2B si B2C, dezvoltarea marketingului B2B,
baza teoretica, literatura de specialitate, precum si viitorul marketingului B2B Tn era digitala.

Capitolul trei este dedicat pietei digitalizarii transportului feroviar de marfa. Aici sunt
analizate particularitatile pietei transportului feroviar de marfuri, precum si motivele pentru
care transportul feroviar de marfuri este dezavantajat in competitia cu alte modalitati de
transport. Analiza detaliata este continuata cu analiza micromediului si a macromediului.

Capitolul patru abordeaza comportamentul consumatorului pe piata transportului
feroviar de marfa. Cercetatorul s-a ocupat in detaliu de managementul relatiilor de afaceri cu
clientii, care este o parte definitorie a vanzarilor in domeniul transportului feroviar de marfa.

in sprijinul aspectelor de ordin teoretic s-a elaborat o cercetare calitativa privind
comportamentul consumatorului pe piata B2B. Astfel, au fost tratate aceste aspecte legate
de cerintele specifice ale digitalizarii pietei transportului feroviar de marfa.

Capitolul cinci prezinta o cercetare cantitativa pe piata digitalizarii transportului
feroviar de marfa.

Capitolul sase este dedicat unui program de marketing aplicabil pe piata digitalizarii
transportului feroviar de marfa.

Ultima parte cuprinde concluzii si propuneri, precum si contributiile personale la tema
studiata, dar si eventuale directii viitoare de cercetare.

Lucrarea realizata, care reprezinta rezultatul Tntregii activitati de cercetare, nu ar fi fost
posibila fara o permanenta preocupare si indrumare din partea conducatorului stiintific,
Domnul prof. dr. Gabriel Br atucu. Consilierea Domniei Sale pe parcursul celor trei ani a
reprezentat un ajutor substantial in elaborarea prezentei lucrari.

Totodata, doresc sa multumesc Domnului prof. dr. Cristinel Constantin pentru ca
m-a sprijinit Tn abordarea riguroasa a cercetarilor de marketing, precum si pentru toata
sustinerea pe care mi-a acordat-o pe parcursul celor trei ani de doctorat.

Exprim multumirile mele si Doamnei prof. dr. Liliana Dugulean a care mi-a conturat
necesitatea abordarii precise a analizelor statistice.

De asemenea, imi exprim multumirile si Domnului prof. dr. Gheorghe Epuran  care
m-a indrumat de-a lungul celor trei ani de scoala doctorala, evidentiind aspectele legate de
conexiunea marketingului cu alte domenii de studiu, precum si pe cele legate de importanta

Tmbinarii teoriei cu practica.
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CAPITOLUL 1
ASPECTE CONCEPTUALE $I METODOLOGICE SPECIFICE
DEZVOLTARII MARKETINGULUI CONTEMPORAN

Marketingul modern este considerat astdzi factorul esential al succesului unei
organizatii, indispensabil in dezvoltarea sa economico-sociala, solutie miraculoasa ce rezolva
problemele acesteia, instrument de baza in atingerea marilor performante, dar si in evitarea
riscului*. Marketingul ca stiintd a aparut la inceputul secolului douazeci si marcheaza “in fapt

trecerea de la societatea de productie la o societate de consum” 2.

1.1 Definitii si considerat ii teoretice specifice marketingului contemporan
Cum putem definii marketingul? Una dintre cele mai cunoscute si acceptate definitii
ale marketingului este cea realizata de Asociatia Americana de Marketing (AMA) si publicata

” A

prima data in revista americana ,Marketing News” in luna martie 1986:
~-Marketingul este procesul de planificare si executare a activitatilor de concepere (a
produsului — n.a.), stabilire a pretului, promovare si distribuire a ideilor, bunurilor si serviciilor,
in scopul realizarii unor schimburi care sa satisfaca obiective individuale si organiza’gionale”?’.
Daca marketerii inteleg nevoile consumatorilor si dezvolta produse care aduc o
valoare superioara clientului, la un pret bun, promovat si distribuit Tn mod corespunzator,
atunci produsele se vor vinde u$or4. De fapt, asa cum afirma autorul Drucker, scopul

marketingului este de a face vanzarea de prisos.

1.2 Dezvoltarea marketingului
Exista mai multe abordari ale etapizarii dezvoltarii marketingului.
Un exemplu de divizarea dezvoltérii marketingului se poate vedea in Fig. 1.3.° °;

Erele marketinguluirecent propuse

Era Era productiei Era vanzarilor Era Era companiei Era Era
comertului departamentului marketing marketingului marketingului
simplu de marketing relational social/mobil
Revolutia pre- 1860 — 1920 1920 — 1940 1940 — 1960 1960 — 1980 1990 - 2010 2010 — Prezent
industriala

Fig. 1.3. Etapele evolu tiei marketingului

Sursa: Reprezentare proprie pe baza referintelor > Si 6

! Sica, S., Bazele generale ale marketingului, Universitatea din Bucuresti, 2002,
http://ebooks.unibuc.ro/StiinteADM/sica/index.htm

2 Dubois, P-L., Jolibert, A., Marketing. Teorie Si Practica, Universitatea De Stiinte Agricole Cluj Napoca, 1994, p. 1

3 Bennett, P. D. (editor), Dictionary of marketing terms, American Marketing Association, NTC Business Books, 1995, p. 12
4 Burnett, J., Nonprofit Marketing Best Practices , Wiley & Sons, 2008, p. 21.

> http://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting magazines/marketing-historical-perspectives

® White, S. D., http://dstevenwhite.com/2010/06/18/the-evolution-of-marketing/
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Era comer tului simplu

Inaintea revolutiei industriale oamenii consumau in mare parte ce produceau ei pentru
ei. Orice surplus rezultat din productia proprie putea fi valorificat pe pietele din orase. Acest
tip de economie este eminamente de tip economie de subzistenta. Intr-o astfel de economie
este foarte putina nevoie de marketing deoarece fiecare gospodarie consuma ce produce.

Era produc tiei

Era productiei este denumita asa deoarece prioritatea principala a multor companii era
reducerea costurilor de productie. Firmele credeau ca schimburile sunt facilitate indeosebi
prin reducerea costurilor de productie si astfel consumatorii vor beneficia de preturi mai
scazute la produsele consumate.

Era vanz arilor

Urmatoarea era de marketing este denumita era vanzarilor deoarece companiile s-au
concentrat asupra faptului de a scapa de produsele fabricate folosind o varietate larga de
tehnici de vanzare. Orientarea spre vanzari a dominat practica afacerilor din anii 1930 pana
la cel de al doilea Razboi Mondial.

Era departamentului de marketing

Boomul economic de dupa al doilea Razboi Mondial a facilitat aparitia erei
departamentului de marketing, unde firmele au realizat ca orientarea spre vanzare nu
rezoneaza cu clientii. Au aparut pe piatd consumatori mai puternici.

Era companiei orientat a spre marketing

Era companiei orientata spre marketing a aparut odata ce premisele conceptului de
marketing au fost acceptate. Conceptul de marketing inseamna pe scurt ca afacerile exista
pentru a se adresa nevoilor clientilor. Toti angajatii au devenit parte a efortului de marketing,
Tn mod direct sau indirect iar clientul a devenit rege.

Era marketingului rela tional

Scopul este realizarea unei relatii reciproc avantajoase pe termen lung cu clientii.
Concentrarea s-a mutat pe oferirea de valoare clientului pe viata si loialitatea clientilor.

Reputatul autor Philip Kotler a subliniat faptul ca pastrarea clientilor este o necesitate
pentru firma deoarece costul atragerii de clienti noi este de circa 5 ori mai mare fata de costul
mentinerii satisfactiei unui client existent’.

Era marketingului social/mobil

In aceasta era afacerile sunt conectate 24 de ore din 24 , 7 zile din 7 cu clientii
existenti, viitori clienti sau potentiali clienti, in timp real. Comunicarea si schimbul de
informatii sunt factorii critici de succes. Dar ca si la era precedenta increderea si pastrarea

unei imagini pozitive sunt foarte importante pentru succes.

7 Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p. 11
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CAPITOLUL 2
STADIUL ACTUAL AL CUNOA STERII IN MARKETINGUL B2B

Marketingul B2B este fundamental diferit de cel al bunurilor si serviciilor de consum
pentru ca cumparatorii nu consuma ei insisi produsele cumparate.
in acest capitol se vor trata subiectele legate de marketingul B2B: piata, contextul

teoretic, starea actuala si provocarile viitoare din domeniul marketingului B2B.

2.1 Piata marketingului B2B

Piata bunurilor si serviciilor cumparate si vandute intre firme este mult mai mare decat
piata bunurilor de consum, si cuprinde organizatii de tipuri si marimi foarte diferite care
interactioneaza in mod selectiv si /relationeaza intre ele pe o durata variabila n timp.

Pietele B2B difera in multe privinte de pietele B2C. Cele mai importante particularitati:

(1) Numarul restrans de clienti.

(2) Produse complexe.

(3) Cumparatori “profesionisti”.

(4) Decizia de cumparare complexa.

(5) Timp mai lung de vanzare.

(6) Cererea pentru produsele B2B.

(7) Pietele de tip B2B au mai putine segmente bazate pe nevoi si comportamente de
cumparare.

(8) Relatiile interpersonale sunt mai importante pe pietele B2B.

(9) Cumparatorii B2B sunt cumparatori pe termen lung.

(10) Pietele de tip B2B atrag inovatia mai putin decat pietele de consum.

2.2 Teoria de marketing B2B

Cu toate ca studiul marketingului de tip B2B a inceput in jurul anului 1890, contributii
teoretice semnificative au fost aduse doar in ultimele patru decade.

Dezvoltarea marketingului B2B a fost structurata de catre diversii autori in mod diferit.
Sheth si Parvatiyar® identificd trei stadii de dezvoltare , iar Wilkie Si Moore® pe de alta parte
descriu conceptul dezvoltarii marketingului prin parcurgerea a 5 stadii.

Aspectele sunt sintetizate de catre Hadjikhani si Placa’® astfel : se poate observa un
echilibru ntre teoriile economice si cele comportamentale ale marketingului B2B, dea lungul

procesului de dezvoltare.

8 Sheth, J. N., & Parvatiyar, A., Relationship marketing in consumer markets: Antecedents and consequences, Journal of
the Academy of Marketing Science, 23(4), 1995, pp. 255-271.
? Wilkie, W. L., & Moore, E. S. ,Scholarly research in marketing: Exploring the ‘4 eras’ of thought development, Journal of
Public Policy & Marketing, 22(2), 2003, pp. 116-146.
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Fig. 2.3. Echilibru intre teoriile economice  si cele comportamentale ale marketingului
B2B, dea lungul procesului de dezvoltare
Sursa: Reprezentare proprie, conform Hadjikhani, 2013

2.3 Statutul marketingului B2B

Marketingul B2B nu a beneficiat la inceput de atentia de care se bucura marketingul
orientat spre consumatorii finali, cunoscut sub numele de B2C marketing.

In general marketingul B2B diferd de cel B2C, deoarece poseda fiecare un numar
insemnat de caracteristici fundamentale diferite, astfel avem nevoie de operatii si strategii de

marketing diferite care sa vina in intampinarea nevoilor clientilor de tip business.

Tabelul 2.2. Diferen tele majore dintre marketingul B2B  sicel B2C !

Pietele de consum Pietele B2B

Satisfacerea orientarii achizitiei Nevoi individuale/familie Nevoi ale organizatiilor
Numarul celor care iau deciziile Mic Mare

Timpul necesar luarii deciziei Scurt si simplu Lung si complex
Marimea achizitiei Cantitati mici Cantitati mari
Consecinta achizitiilor ieftine Limitata Posibil critica

Natura produselor/serviciilor Produse standard Pachete personalizate
Configuratia canalului Complex si lung Simplu si scurt
Focusarea pe promotie Beneficii psihologice Beneficii de

utilitate/economice
Instrumente primare de promotie Reclama Vanzare personala

Costurile schimbarii furnizorului Limitata Mare

Sursa: Fill, 2005

10 Hadjikhani, A., LaPlaca, P., Development of B2B marketing theory, Industrial Marketing Management, 42 (2013), p. 295
1 Fill, Ch., Fill, K. E., Business-to-Business Marketing, Relationships, Systems and Communications, Pearson Education
Limited, 2005, page 18
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2.4  Provoc arile viitoare din domeniul marketingului B2B

Kotler'? a identificat urmatoarele trenduri si factori care schimba peisajul marketingului
si reprezinta o provocare pentru strategia de marketing.

» mediul economic instabil;

= era digitala;

= globalizarea rapida;

= rolul din ce In ce mai important al eticii i a responsabilitatii sociale;

= dezvoltarea marketingului de tip non profit.

Dintre acesti factori cercetatorul considera ca cel mai important in viitor va fi
digitalizarea. Cresterea exploziva a numarului computerelor, comunicatiilor a informatiilor a
avut un impact major asupra modalitatilor in care companiile aduc valoare clientilor lor.

Era digitala a oferit marketerilor cai noi si interesante de adresare a clientilor: ei pot sa
invete despre clienti si 1i pot urmari si pot crea produse si servicii croite direct pe nevoile
individuale ale clientilor.

Utilizarea internetului pentru facilitarea comertului dintre companii promite avantaje
mari: reduce Tn mod dramatic costurile, asigura acces la un numar mai mare de cumparatori
si vanzatori, imbunatateste lichiditatea locului pe piata, si o directie cu totul noua pentru
metode de tranzactionare eficiente si flexibile.

Astazi cumparatorii B2B preiau controlul asupra inceputului ciclului de vanzare B2B.
Utilizeaza acelasi comportament ca si consumatorii-adica studiaza produsele si serviciile
B2B online inainte de a se angaja in procesul de vanzare, ei pun intrebari in comunitatile

online, si se bazeaza pe recomandarile online ale colegilor si prietenilor lor.

2.5 Pot supravie tui marketerii si oamenii de vanz ari din pia ta B2B?
Cercetarea efectuata de firma Forrester, a previzionat ca 1 milion de vanzatori din
domeniul B2B i-si vor pierde locurile de munca péana in anul 2020, prin dezvoltarea e-

comertului si a efectelor sale.

Pe de alta parte exista opinii ca nici o tehnologie noua nu va putea suplinii pe deplin
schimbul informational complex si multistratificat dintre un vanzator si un cumparator.
Tehnologiile noi vor schimba desigur marketingul B2B dar importanta relatiilor

personale va ramane la fel de importanta ca si acum.

12 Kotler, Ph., & Amstrong, G, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson Prentice Hall, 2012, p.322
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CAPITOLUL 3
IMPORTANTA DIGITALIZ ARl
PE PIATA TRANSPORTULUI FEROVIAR DE M ARFURI

In trecut transportul feroviar de marfuri a avut un rol dominant in ponderea
transporturilor generale de marfuri, dar in ultimele decenii a pierdut in mod constant din
competitivitate mai ales in favoarea transportului rutier de marfuri. Astazi in Europa cca. 15%
din transportul general de marfuri se desfasoara feroviar iar transportul rutier de marfuri are o
pondere de cca. 75%. Acest lucru inseamna, ca transporturile rutiere de marfuri au un volum
de cinci ori mai mare decat cele feroviare.

Un rol important au si factorii externi dar cumparatorii apreciaza ca totusi camionul
este mai fiabil, mai rapid si mai confortabil. TFM trebuie sa se confrunte cu alte provocari noi
cum ar fi schimbari in structura marfurilor transportate, digitalizarea sau noile dezvoltari
tehnologice aparute in domeniul TRM.

Atat din punct de vedere economic cat si din punct de vedere ecologic este important
ca ponderea transportului feroviar de marfuri sa creasca. Foarte multe programe politice si
proiecte de sustinere au fost elaborate cu scopul de a muta transporturile generale de marfuri
Thapoi pe calea ferata dar din pacate pana acum cu rezultate slabe. Pentru ca transportul
feroviar de marfuri sa poata supravietuii respectiv sa poata recastiga procente din piata
transporturilor de marfuri, este nevoie de schimbari importante si semnificative.

Una dintre instrumentele realizarii acestor schimbari majore o reprezinta digitalizarea
TFM. Tehnologia necesara realizarii acestui deziderat exista deja, deci acest lucru nu
reprezinta un impediment major in calea digitalizarii. Exemplele care ne sunt prezentate de
catre TRM si de alte industrii, ne arata ca exista avantaje majore atat pe termen scurt cat si
pe termen lung rezultate din digitalizarea proceselor economice cheie.

Participantii din piata TFM simt deja necesitatea schimbarii, dar au foarte multe
incertitudini de rezolvat, astfel procesul de implementarea a schimbarilor este foarte lent.

Baza tehnologica si furnizorii exista deja, deci aceste lucruri nu pot reprezenta un
obstacol in calea implementarii.

Cel mai important obstacol este reprezentat de faptul ca piata TFM este o piata cu
participanti multi cu interese diferite in piata.

De obicei proprietarii de vagoane realizeaza investitia necesara. In cazul digitalizarii
acest lucru reprezinta un obstacol important si anume faptul ca proprietarul de vagoane
trebuie sa realizeze investitia dar avantajele rezultate din urma investitiei sunt folosite de

ceilalti participanti.
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CAPITOLUL 4
COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI
PE PIATA TRANSPORTULUI FEROVIAR DE M ARFURI

In acest capitol se vor trata subiectele legate de procesul de achizitie organizationala,
avand in vedere Tn mod special particularitatile TFM. Dupa aceste aspecte cercetatorul a
abordat in detaliu managementul relatiilor de afaceri cu clientii, care este o parte definitorie a
vanzarilor in domeniul transportului feroviar de marfa.

in continuare, capitolul cuprinde o cercetare calitativd cu tema: comportamentul
consumatorului pe piata B2B. S-a pus accent pe aspectele legate de implementarea
tehnologiilor digitale in domeniul TFM. Necesitatea realizarii acestei cercetari provine din
faptul ca aceasta este o piata noua despre care nu cunoastem multe detalii, iar conform

informatiilor cercetatorului, pana in momentul de fata, nu s-a realizat o cercetare similara.

4.1 Particularitat ile procesului de achizit ie pe piat a transportului feroviar de
marfuri

Una din particularitatile industriei TFM este faptul ca majoritatea firmelor participante
produc un produs specific. Lipsesc in acest sens asa numitele firme integratoare de sistem
care activeaza in alte industrii similare precum cel al TRM. Astfel producatorii de vagoane de
marfa trebuie sa contacteze toti furnizorii posibili in cazul lansarii unui produs nou.

O alta particularitate a industriei TFM este faptul ca proprietarii de vagoane nu sunt
aceeasi iIn multe cazuri cu operatorii feroviari (sunt firme diferite). Astfel in cazul unei nevoi
noi pe piata, se trece la un proces de achizitie in mai multe trepte.

Acest lucru pune o sarcina in plus pe cei implicati deoarece necesita o atentie marita

atat din partea clientilor cat si atentie marita la conditiile diferitelor proiecte.

4.2 Importan ta managementului relat iilor de afaceri cu client i
Ideile fondatoare ale marketingul industrial au fost bazate pe schimburile realizate pe
piata de catre firme, unde nu a existat o istorie a acestor schimburi si nici nu se astepta
repetarea in viitor a acestor schimburi. Legaturile de afaceri dintre aceste firme erau bazate
si concentrate pe produs iar pretul era mecanismul prin care se realiza sau nu tranzactia.
Aceste actiuni erau considerate ca fiind schimburi de piata si au fost etichetate des ca

reprezentand marketingul tranzactional.

in contrast cu cele de mai sus marketingul relatiilor cu clientii (Relationship Marketing)

este bazat pe principiul conform caruia exista un istoric al schimburilor precedente si exista

asteptari referitoare la tranzactii sau schimburi viitoare.
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Acest schimb este denumit relational deoarece se concentreaza pe atingerea
scopurilor ambelor organizatii sau firme intr-un mod reciproc avantajos, fara pagubirea uneia
sau alteia dintre parti. In ultimii ani importanta marketingului relational a crescut semnificativ
atat pe plan teoretic cat si in practica.

In mod traditional marketingul se concentra pe castigarea clientilor cu accent pe
valoarea rezultata dintr-o singura vanzare. Aceasta viziune tranzactionala a fost inlocuita cu
0 abordare de tip relational, care pune accent pe valoarea unei relatii pe termen lung, cu
vanzari repetate.

Autorul Reicheld a sugerat faptul ca existd o legatura stransa intre mentinerea

clientilor si profitabilitatea firmei. Ei au cercetat un numar mare de firme si au identificat faptul

ca o crestere mica a gradului de retentie a clientilor poate avea un impact dramatic asupra
profitabilitatii firmei. Cercetarea a aratat ca o crestere de 5 puncte procentuale a gradului de
retentie a clientilor pentru un numar de afaceri, a dus la o crestere a profitabilitatii lor in valori
nete prezente, intre 20% si 125%."

Departamentele de vanzari si marketing (adica marketerii de meserie) nu pot indeplinii
in totalitate cerintele marketingului, deoarece nu pot fi acolo la momentul si timpul potrivit la

fiecare contact cu clientii. Autorul Gummerson a inventat denumirea de "marketeri fara

norma intreaga” pentru angajatii care nu sunt membrii in echipele de vanzari sau de

marketing dar care au legaturi intense cu clientii firmei. El a observat faptul ca pe pietele
industriale si in serviciile prestate afacerilor, acesti marketeri fara norma intreaga depasesc
cateodata numé&rul marketerilor adevarati in sensul strict al cuvantului.*

Astfel marketerii fara norma intreagad nu numai ca depasesc numarul marketerilor de

meserie, dar cateodata numai ei sunt prezenti la discutiile cu clientii.

4.3 Particularit atile rela tiilor cu clien tii pe pia ta TMF

Deoarece numarul firmelor care activeaza in domeniul TFM este relativ mic s-a creat o
atmosfera relativ familiala unde fiecare cunoaste pe fiecare. Relatiile stabilite pe parcursul
deceniilor sunt un exemplu excelent pentru teoria penetrarii sociale ale lui Altman si Taylor.

Un membru nou al echipei de vanzare va fi acceptat foarte greu de sistem si va avea
nevoie de ani pentru a fi acceptat. Acest lucru creeaza o dilema speciala cu ocazia
implementarii digitalizarii. Deoarece vorbim de o tehnologie noua va fi nevoie de oameni de
vanzare care si-au castigat experienta profesionala despre digitalizare in alte domenii de
activitate. Acesti marketeri vor fi angajati noi in domeniul TFM si industria TFM i va primi cu

reticenta, datorita conservatorismului notoriu al bransei.

B Reichheld, F.F., Loyalty and the renaissance of marketing, Marketing Management, Vol.2, No. 4, p.10-21, 1994
14 Gummerson, E., The Part-time Marketer, Center for Service Research, Karlstad, 1990, p.13
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4.4 Cercetare calitativ a de marketing privind comportamentul consumatorului

pe piata transportului feroviar de m  arfuri

Acest capitol cuprinde o cercetare calitativa cu tema: comportamentul consumatorului
pe piata B2B. S-a pus accent pe aspectele legate de implementarea tehnologiilor digitale in
domeniul TFM. Necesitatea realizarii acestei cercetari provine din faptul ca aceasta este o
piata noua despre care nu cunoastem multe detalii, iar conform informatiilor cercetatorului,

pana in momentul de fata, nu s-a realizat o cercetare similara.

4.4.1 Obiectivele cercet arii:

(1) Identificarea competitivitatii si a sanselor de supravietuire a transporturilor feroviare de
marfuri pe termen lung.

(2) Identificarea cunostintelor generale despre Telematic. Cat de cunoscute sunt tehnologiile
Telematic pentru participantii industriei de transporturi feroviare de marfuri? Se cunosc
avantajele tehnologiei Telematic?

(3) Care sunt cele mai importante functii ?

(4) Care sunt rezultatele actuale ale aplicarii tehnologiei?

(5) In ce directie trebuie s& se dezvolte aceasta tehnologie pentru o acceptare pe scard mai

larga ?

4.4.2 Metodologia cercet arii
Metodologia cercetarii calitative s-a bazat pe intervievarea a 10 manageri si experti.
Interviurile s-au desfasurat la sediile firmelor intervievate sau la diverse manifestatii din

domeniu cum ar fi: TransportLogistik Miinchen, luna Mai 2017.

4.4.3 Concluziile cercet arii calitative
in urma analizei realizate asupra datelor culese, s-a putut ajunge la concluziile
prezentate mai jos:
A) TFM reprezinta o ramura industriala foarte precauta.
B) Transporturile rutiere: competitor si exemplu.
(cea mai mare amenintare vine din partea transporturilor rutiere de marfuri +
transporturile rutiere sunt mult mai eficiente)
C) Importanta interoperabilitatii.

D) Piata nou, aflata la inceput + bazata pe tehnologia GPS.
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CAPITOLUL 5
CERCETARE CANTITATIV A CU TEMA:
INTRODUCEREATEHNOLOGIILOR TELEMATIK IN DOMENIUL
TRANSPORTULUI FEROVIAR DE M ARFURI

Scopul prezentei cercetari este sa studieze atitudinile generale ale proprietarilor de

vagoane referitoare la introducerea tehnologiilor digitale in domeniul TMF.

5.1 Metodologia cercet arii

Pentru realizarea cercetarii cantitative, s-a apelat la ancheta de tip sondaj, utilizand ca
instrument de culegere a datelor chestionarul. Tn mod practic chestionarul a fost distribuit la
reprezentantii firmelor din industria transporturilor feroviare de marfuri cu ocazia unui
simpozion de specialitate tinut in Germania.

Au fost distribuite 200 de chestionare din care s-au completat 160 de chestionare. Din
cele 160 de chestionare completate 149 sunt valide iar 11 au fost eliminate deoarece au fost
completate gresit. Dintre cei care au completat chestionarul 101 persoane au furnizat o
adresa de email si au furnizat numele companiei unde lucreaza. Astfel s-a stabilit un esantion
de 149 de firme. Dupa strangerea datelor, baza de date a fost prelucrata cu ajutorul

programelor statistice.

5.2 Rezultatele cercet arii cantitative

in prima parte a cercetarii s-a urmarit evaluarea marimii pietei potentiale.

Majoritatea respondentilor considera ca este foarte importanta introducerea tehnologiei
Telematic. Este un aspect pozitiv faptul ca proprietarii de vagoane, care de obicei sunt foarte
precauti in cazul investitilor similare, au afirmat ca acest lucru o sa ajute la mentinerea
capacitatii concurentiale ale industriei.

Pe baza raspunsurilor primite se poate afirma ca introducerea tehnologiilor Telematic
va avea un impact de 30% pana in anul 2020, iar pana in anul 2030 impactul va fi de 80%.
Acest procent este foarte inalt, practic va fi aproape o acoperire totala a pietei.

Mai departe, directia in care a mers cercetarea este gradul de deschidere a

participantilor pietei spre colaborare reciproca. Majoritatea respondentilor considera ca este

foarte importanta colaborarea dintre participantii din industria transporturilor feroviare de
marfuri in vederea introducerii noilor tehnologii si a imbunatatirii capacitatii concurentiale a

industriei. Colaborarea prezenta dintre participanti este apreciata ca fiind mai slaba.
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Lipsa unei colaborari din industria transporturilor feroviare de marfuri se manifesta si
prin lipsa unor standarde adecvate. Majoritatea respondentilor considera ca acest fapt

reprezenta cel mai mare obstacol technic in calea introducerii tehnologiilor noi.

Respondentii considera ca marimea investitiei initiale reprezinta cel mai mare obstacol
comercial, urmat de lipsa unui model de afaceri adecvat.

O interesanta parte a cercetarii a constituit-o analiza  principalelor directii de

dezvoltare. Din punctul de vedere al proprietarilor de vagoane cei mai importanti parametrii o
reprezinta informatiile legate de kilometrii parcursi, daca s-au deteriorat vagoanele sau
informatiile legate de CBM. Un alt aspect de interes este reprezentat de importanta sigurantei
transportului. Cu toate ca operatiile de transport nu sunt efectuate in mod direct de catre
proprietarii de vagoane un eventual accident ar implica si responsabilitatea lor Tn mod
semnificativ.

in ultima parte a cercetarii s-a urmarit identificarea solutiilor tehnice si comerciale cele

mai potrivite in vederea deservirii cat mai optime a clientilor. Dupa parerea respondentilor,

clienti doresc un sistem deschis si integrat cu cel existent, deoarece nu doresc sa foloseasca

mai multe sisteme deodata si doresc sa beneficieze de aceste avantaje in mod centralizat.
Respondenti nu considera ca tehnologia folosita este destul de dezvoltata, si din

aceasta cauza cele mai importante puncte de vedere in legatura cu alegerea furnizorului sunt

fiabilitatea tehnologiei folosite si existenta unor referinte de incredere.

Cea mai importantda Imbunatatire conform respondentilor este cea legata de
posibilitatea conectarii cu sistemele IT existente la client. O propunere la fel de importanta
este dezvoltarea unor aplicatii viitoare, ceea ce ne arata faptul ca respondentii sunt de acord
ca tehnologiile existente au potential, care mai poate fi exploatat.

Majoritatea respondentilor afirma ca ar fi interesati de integrarea intr-un sistem comun

si ar schimba tehnologia sau furnizorul din acest motiv. O parte a acestui proces este legat

de compatibilitatea cu sistemele existente precum si de integrarea acestuia intr-un sistem
comun.

in cazul firmelor care nu au instalat aceste tehnologii, motivele principale sunt cele

legate de costuri: investitia necesara, ineficienta, lipsa posibilitatii recuperarii investitiei.

5.3 Limitele cercet arii

Imposibilitatea extrapolarii rezultatelor la nivelul intregii populatii cercetate este una
dintre limitele prezentei cercetari cantitative. Prezenta cercetare cantitativa mai este limitata
si de faptul ca au fost inclusi in studiu doar firmele care au participat la simpozion, respectiv o

parte insemnata a participantilor din piata transporturilor feroviare de marfuri din Germania.
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Interpretarea eronata a unor intrebari de catre cei intervievati precum si atentia redusa
n momentul r&spunsurilor reprezinta alte limite ale cercetarii cantitative prezente. Intrebarile
inchise din cadrul prezentei cercetari cantitative au fost Tn numar relativ insemnat. n acest fel
cercetarea pierde din acuratetea sa, respectiv prin limitarea raspunsurilor posibile.

Situatia generala din industria transporturilor feroviare de marfuri, determina si ea
acest aspect, deoarece acest domeniu este sub influenta unor multitudini de factori, fiind
aproape imposibila includerea tuturor aspectelor de influentd in chestionarul distribuit. Avem
de a face cu multi participanti care au interese foarte diferite.

Totusi, avand in vedere cele mentionate mai sus, se poate afirma ca, cercetarea
cantitativa efectuata, in general, se considera ca si-a atins obiectivele si scopul propus.
Rezultatele obtinute pot constituii baza elaborarii politicilor de marketing pe piata

transporturilor feroviare de marfuri.

5.4 Concluziile cercet arii cantitative

. Se poate afirma in mod clar ca se preconizeaza aparitia unei piete importante.

. Obstacolele comerciale sau economice sunt mai importante decat cele tehnice.

" O singura aplicatie in sine nu este eficienta.

" Sistemul digital Telematic ideal: posibilitate de integrare, fiabiitate, usurinta folosirii,

costuri de investitii mici.

Sintetizand concluziile se poate afirma ca ne putem astepta la un potential de piata
crescut, dar folosirea eficienta a acesteia presupune o0 abordare noua din partea

participantilor din piata, mai ales in domeniul investitiei initiale.
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CAPITOLUL 6
PROGRAM DE MARKETING PENTRU IMPLEMENTAREA A
TEHNOLOGIILOR DIGITALE IN DOMENIUL
TRANSPORTULUI FEROVIAR DE M ARFURI

Programul de marketing reprezinta modalitatea prin care o firma reuseste sa valorifice
eficient resursele de care dispune in vederea obtinerii unor rezultate cat mai profitabile.
Toate programele de marketing cuprind strategia de marketing a perioadei de timp la care se

refera, precum si pasii care trebuie efectuati in vederea realizarii lor.

6.1 Politica de produs
Au fost parcurse urmatoarele trei etape:
(1) Identificarea valorii principale pentru client.
in vederea definirii valorii principale pentru client s-au efectuat urmatorii pasi:
I.  Definirea nevoii de baza a clientului.
[I. ldentificarea radacinii/cauzei problemei/nevoii.
[ll.  Nevoia clientului.
IV. Cu ce tip de produs se poate Timplinii aceasta nevoie a clientului.

V. Solutia tehnica concreta.

(2) Modelarea produsului actual.
Cei mai importanti factori ai produsului sunt: produsul actual, functiile principale ale

produsului, designul, nivelul de calitate, numele de marca.

(3) Extinderea utilit atii produsului actual.
Una dintre elementele esentiale ale calitatii resimtite de client dupa cumpararea

produsului este usurinta de instalare a acestuia. Scopul este acela de a incorpora tehnologia

necesara deja in produsul de baza, in cazul nostru sistemul de franare. Astfel clientii nu
trebuie sa se ocupe de montarea altor echipamente.

Digitalizarea ca tehnologie precum si aplicatiile bazate pe aceasta reprezintd noutati
pentru TFM traditionale. In astfel de cazuri important pentru clienti este s& primeasca un
suport permanent din partea producatorilor, si clientii s& nu simta ca au ramas singuri in fata

problemelor de infruntat.
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6.2 Politica de pre t

Strategia de pret bazatd pe valoarea pentru clienti presupune intelegerea masurii in
care clientul este determinat sa plateasca un pret sau o anumita valoare in schimbul
beneficiilor oferite de produsul sau serviciul achizitionat.

Asa cum s-a precizat si in capitolele anterioare TFM este o industrie cu mulli
participanti. In cazul investitiilor noi, problema de baza se refera la faptul ca proprietarii de
vagoane sunt cei care trebuie sa suporte investitia dar nu beneficiaza din plin de beneficiile
rezultate.

Pe baza celor de mai sus pentru elaborarea strategiei de pret corespunzatoare, au
fost parcurse urmatorii pasi:

1. Calcularea in ansamblu pe intreaga industrie TFM a economiilor realizate. Scopul
acestei calculatii este de a vedea daca in totalitate aplicatiile sunt sau nu profitabile.
Divizarea acestor economii calculate, pe principalii participanti din piata TFM.

3. Cifra de afaceri anuala a furnizorilor va fi astfel partea care le revine din beneficiile

anuale ale pietei TFM.

6.3 Politica de distribu tie

Distributia produsului se poate defalca Tn doua parti distincte: instalarea infrastructurii
pe vagoanele de marfa si disponibilitatea utilizarii aplicatiilor.
(1) Instalarea infrastructurii pe vagoanele de marf  a.

Interesul principal al proprietarilor de vagoane este maximizarea avantajelor din
inchirierea vagoanelor. Scopul este acela de a incorpora tehnologia necesara deja in

produsul de baza, in cazul nostru sistemul de franare.

(2) Distribu tia aplica tiilor /pachetelor de aplica tii pentru clien ti.

Infrastructura necesara generarii aplicatiilor se pot diviza pe trei sisteme principale in
functie de locul desfasurarii activitatii :

= |T centralizat.

= Transfer de date GSM.

= Echipamentul montat pe vagoane.

Este nevoie de toate cele trei sisteme pentru ca produsul final sa fie disponibil Tn
conditii optime pentru clienti. Este foarte important sa se elaboreze si aici sisteme fiabile care

sa poata functiona armonic.
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6.4 Politica de promovare

TFM reprezinta o industrie foarte conservatoare care este caracterizata in general de
precautie marita din partea participantilor. Majoritatea factorilor de decizie dispun de
cunostinte tehnice si practice aprofundate. Produsul nou digital este de fapt o aplicatie care
nu este un bun palpabil si nu este un produs traditional.

In vederea accelerarii acestui proces de luare a deciziilor instrumentul principal al
strategiei de promovare va fi un model functional denumit Demonstrator, care va avea scopul
si sarcina principala de a prezenta cat mai realist avantajele si posibilitatile tehnologiilor noi.

Elementele principale specifice de promovare in cazul noilor tehnologii (digitalizare
TFM) sunt:

= Targuri si expozitii.

= QOrganizare evenimente proprii.

= Organizatii profesionale.

= Materiale promotionale.

6.5 Programul de marketing pentru implementareaat  ehnologiilor digitale n
domeniul transportului feroviar de m  arfuri
Programul de marketing consta din realizarea urmatorilor pasi principali:
Activitati de pregétire
|.  Realizarea unui model functional, denumit Demonstrator.
II. Elaborarea Mesajului de marketing (propunere unica de vanzare).
[ll.  Pregatirea de materiale promotionale.
Targuri si expozifii
IV.  Targul InnoTrans 2018.
V.  Alte viitoare targuri si expozitii internationale.
Manifestari tehnice-profesionale proprii/
VI.  Oberbremsrat 2018 / Bratislava.
Organizatfii profesionale
VIl.  VPI.
VIIl.  TIS.
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CONCLUZII S| PROPUNERI FINALE

CONCLUZII

Transporturile de marfa sunt fundamentale pentru functionarea economiei moderne. in
paralel cu dezvoltarea economica generala, volumul transportului de marfuri creste si el in
consecinta.

Transportul feroviar de marfuri prezinta mai multe avantaje, cum ar fii siguranta,
ocrotirea mediului, necesita spatiu mic de desfasurare, etc. In pofida tuturor acestor avantaje,
in ultimele decade importanta transportului feroviar de marfuri (TFM) a descrescut continuu,
iar pe de alta parte importanta transportului rutier a inregistrat o crestere continua.

Faptul ca transporturile rutiere de marfuri, au un volum de cinci ori mai mare decat
cele feroviare nu este accidental. Exceptand cazurile extreme, cand anumite bunuri sunt
transportate aproape intotdeauna pe caile ferate si anumite bunuri sunt transportate cel mai
probabil rutier, alegerea modului de transport este influentata de o serie de factori, cum ar fi
pretul, termenul de livrare, siguranta pe timpul transportului, etc.

Din pacate TFM nu sunt competitive in comparatie cu transporturile rutiere de marfuri
pe nici una din componentele amintite mai sus. Pentru ca TFM sa poata supravietuii
respectiv sa poata recastiga procente din piata transporturilor de marfuri, este nevoie de
schimbari importante si semnificative.

Unul dintre instrumentele realizarii acestor schimbari majore 1l reprezinta digitalizarea
TFM. Exemplele care ne sunt prezentate de catre TRM ne arata ca exista avantaje majore
atat pe termen scurt cat si pe termen lung rezultate din digitalizarea proceselor economice
cheie.

TFM sunt renumite pentru abordarea conservativa a inovatiilor si pentru introducerea
foarte anevoioasa a oricarei tehnologii noi. Cauzele acestei abordari sunt legate de durata de
viata foarte lunga, nevoia de interoperabilitate si situatia complexa a participantilor din piata.

Pe baza celor enuntate mai sus scopul prezentei cercetari este studierea posibilitatii
introducerii tehnologiilor noi digitale pe piata foarte conservatoare a TFM. Acest lucru este o
provocare atat pentru industria TFM cat si pentru cercetator.

Discutiile purtate cu diversi specialisti cat si cercetarile teoretice au contribuit la
elaborarea unei cercetari de piata mai structurate a nevoilor participantilor din piata.

Cercetarea calitativa a avut drept scop evaluarea parerilor specialistilor din industria
TFM referitoare la necesitatea schimbarilor din domeniu, la parerea despre posibilitatile
oferite de digitalizare, la principalele obstacole in calea introducerii rapide a acestor

schimbari.
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Rezultatele cercet arii calitative pot fi sintetizate astfel:

(1) Exista o cerere pe piatd pentru tehnologiile digitale, mai ales datorita rezultatelor
pozitive obtinute Tn cadrul transporturilor rutiere de marfuri.

(2) Principalele obstacole intalnite sunt: lipsa unei colaborari intre participantii din piata,
lipsa standardizarii precum si importanta interoperabilitatii.

(3) Pe termen scurt tehnologiile bazate pe GPS sunt cele mai cunoscute. Acestea sunt
cele mai utilizate in prezent, dar pe termen lung va fi nevoie de aplicatii noi, mai
evoluate.

Pe baza rezultatelor cercetarii calitative s-a impus realizarea unei cercetari cantitative

n vederea analizarii mai detaliate a oportunitatilor de pe piata TFM.

Rezultatele cele mai importante ale cercet arii cantitative sunt urmatoarele:

(1) Piata are o dimensiune insemnata

*= Prognoza specialistilor afirma ca tehnologiile digitale vor fi introduse in piata TFM
pana in anul 2020 in procent de 30%.

= Panain anul 2030 aceasta acoperire va fi de 80%.

= Acest lucru inseamna ca pana in anul 2030 vor fi echipate ca. 240.000 de vagoane de
marfuri cu noile tehnologii digitale.

(2) Obstacolele

= Obstacole comerciale sau economice sunt mai importante decat cele tehnice sau
tehnologice. Argumentele principale sunt costurile investitionale de Tnceput mari
precum si lipsa unui model de afaceri adecvat.

*= Cele mai importante obstacole tehnice sunt lipsa unor standarde si cheltuielile mari legate
de interoperabilitate. Cel mai mare impediment tehnic il reprezinta lipsa unei surse de
energie stabile.

(3) Planuri generale de dezvoltare

= Pe termen scurt tehnologiile digitale vor fi cele dominante deoarece acestea sunt cel
mai usor de aplicat.

= Pe termen lung in schimb, este nevoie de dezvoltarea unor aplicatii noi in vederea
utilizarii cat mai optime a sinergiei.

(4) Solutia optima Telematic

» Posibilitate de integrare / sistem deschis.

= Costuri de investitii mici.

» Fiabilitate.

Pe baza analizelor efectuate in capitolele anterioare, cercetatorul a propus urmatorul

mix de marketing :
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(1) Politica de produs
* Produs actual: grup de aplicatii, pentru deservirea diversilor clienti.
= Este foarte important designul mai ales la aplicatii si la platforma IT.
= Integrarea tehnologiilor necesare in sistemul de franare, facilitand astfel instalarea in
vagoanele de marfa.
(2) Politica de pret
= Bazata pe valoarea pentru clienti.
= Se vor calcula economiile care rezulta pe ansamblul industriei TFM, dupa care se vor
Tmpartii aceste economii intre participantii din piata.
(3) Politica de distributie, se bazeaza pe doi piloni:
» Facilitarea instalarii infrastructurii pe vagoanele de marfa.
= Distributia aplicatiilor.
(4) Politica de promovare
= Instrumentul principal al strategiei de promovare va fi un model functional, denumit
Demonstrator.
= Mesajul de marketing, propunerea unica de vanzare (USP) pe baza careia
cercetatorul a elaborat strategia de vanzari:
» Sistem integrat = nu trebuie instalat alt sistem
» Infrastructura Knorr-Bremse = service mai bun, suport mai bun
» Know-How Knorr-Bremse = cu ajutorul sistemului Knorr- Bremse
se pot realiza aplicatiile cele mai sigure.

Conform rezultatelor obtinute cu ajutorul celor doua cercetari si tinand cont de
particularitatile pietei digitalizare TMF s-a trecut la elaborarea unui program de marketing
pentru introducerea cat mai rapida a tehnologiilor digitale Th domeniul TFM.

Cel mai important eveniment viitor de promovare este Innotrans 2018 . Deoarece
aceasta expozitie se organizeaza bianual, trebuie profitat de ocazie si tehnologiile noi trebuie
prezentate cu aceasta ocazie. In afara acestei oportunitati se impune participarea la targuri si
expozitii la evenimente proprii specializate precum si la evenimentele speciale organizate de
diverse organizatii profesionale. Astfel se poate trezi interesul clientilor pentru noile aplicatii i
se pot identifica noi cerinte sau nevoi din partea clientilor.

Programul de marketing elaborat este pentru o perioada de aproximativ 18 luni. In
vederea elaborarii cat mai eficiente a programului precum si in vederea unui control mai
eficient diferitele activitati ala programului de marketing sunt sintetizate intr-o diagrama
Gantt. S-au inclus trei puncte de evaluare si control strategic, in vederea diminuarii riscurilor

proiectului.
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PROPUNERI FINALE
(1) Merita sa se investeasc a in noua tehnologie

Cifrele actuale din piata TFM precum si cercetarile de marketing efectuate ne arata
vagoane de marfa echipate cu sistemul Telematic. Pana in anul 2030 piata va atinge un
numar de ca. 240.000 de vagoane, paralel va creste numarului aplicatiilor ceea ce implicit va

duce la extinderea pietei.

(2) Obstacole comerciale

Obstacolele comerciale sunt cele mai importante in implementarea si raspandirea
tehnologiilor digitale in domeniul TFM. Proprietarii de vagoane se decid greu sa faca sau nu
investitia deoarece lipseste un model de afaceri adecvat. Luand in considerare acest lucru se
impune elaborarea unui model de afaceri care sa nu necesite o investi tie ini tiala prea mare

din partea proprietarilor de vagoane.

(3) Necesitatea colabor arii

Este necesara o colaborare mai stransa intre participantii din piata TFM. Aceasta
colaborare este necesara in vederea elaborarii unor standarde industriale si in vederea
scaderii riscurilor. Tn vederea dezvoltarii cooperarii, firma trebuie sa sprijine In mod activ
diferitele organiza tii profesionale si trebuie sa incerce sa realizeze parteneriate cu cat mai

multi participanti din piata.

(4) Sistem deschis

Noile sisteme digitale instalate trebuie sa fie deschise si interconectabile cu alte
sisteme, ca si alti furnizori sau chiar si concuren ti sa se poata conecta la ele. Nicio firma nu
are sanse ca sa introduca pe piata propriile standarde. Pe de alta parte, piata este prea mica,

si astfel nu pot concura mai multe standarde care nu sunt compatibile intre ele.

(5) Directii de dezvoltare a produselor

Este nevoie de combinarea precauta a tehnologiilor GPS deja acceptate de piata cu
posibilitatile oferite de noile tehnologii. Deoarece majoritatea participantilor din piatd cunosc
mai bine tehnologiile bazate pe GPS astfel si portofoliul produselor oferite trebuie sa se
bazeze pe aceste tehnologii. Paralel cu acest fapt trebuie dezvoltate si celelalte aplicatii,

deoarece doar astfel se poate eficientiza intreg sistemul.

(6) Politica de produs

Posibilitatea unica a firmei Knorr-Bremse este legata de faptul ca este lider de piata in
domeniul sistemelor de franare clasice. Astfel se ivesc urmatoarele oportunitati:
= prioritatea de baza a proprietarilor de vagoane este ca vagoanele lor de marfa sa nu fie

scoase din productie mult timp sau chiar deloc;
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= in fiecare vagon de marfa exista un sistem de franare;

* majoritatea datelor sunt stranse oricum din sistemul de franare.

Astfel baza politicii de produs promovate de Knorr-Bremse trebuie sa fie integrarea
tehnologiilor digitale in sistemele de franare . Astfel se ofera posibilitatea clientului sa nu
mai trebuiasca sa instaleze alte infrastructuri pe vagon in acest sens. Acesta este un USP

care se poate copia foarte greu.

(7) Politica de pre t

Deoarece ne aflam pe un teritoriu relativ nou, compararea preturilor din piata este
relativ anevoioasa. La stabilirea politicii de pret s-a optat pentru cea bazata pe valoarea
oferitd pentru clienti. Pe baza calculelor efectuate cercetatorul a elaborat urmatoarele
propuneri:

= atentia trebuie concentrata pe acele aplicatii care pot aduce beneficii atat pentru furnizori
cat si pentru proprietarii de vagoane (win-win);

= trebuie initiate calcule de afaceri de tip ,carte deschisa” open-book cu proprietarii de
vagoane-clienti in acest caz;

. Tmpért,irea echitabil @ Tintre participantii din piata a economiilor rezultate din
implementarea tehnologiilor digitale. Instruirea in acest sens atat a personalului de
vanzare propriu cat si realizarea de prezentari pentru alti furnizori sau participanti din
piata.

(8) Politica de distribu tie

Scopul principal al politicii de distributie este acela conform careia, clientul sa nu
intdmpine nici un impediment cu ocazia instal arii tehnologiilor . Atentia trebuie
concentratad pe implementarea tehnologiilor in sistemele (de ex. Franare) deja existente si pe

elaborarea bazei IT adecvate.

(9) Politica de promovare

Instrumentul principal al strategiei de promovare va fi un model func tional. Acest
model functional trebuie sa fie usor de inteles dar trebuie sa fie si aproape de realitate ca sa
convinga specialistii din domeniu, care au putere de decizie in acest sens.

Accentuarea sinergiei dintre produsul clasic sistem de franare si tehnologiile
digitale integrate in aceste sisteme.

Oferirea posibilitati de testare a noilor tehnologii de catre clienti, pe perioade

determinate, cu suport din partea firmei Knorr-Bremse.
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(20) Innotrans

Aceasta expozitie este cea mai importantd manifestare a firmelor care activeaza in
industria feroviara. Aceasta expozitie este cea mai importanta si pentru firma Knorr-Bremse
in domeniul TFM. Produsele expuse la aceasta expozitie prezinta atat portofoliul actual de
produse cat si noile directii de dezvoltare. Pe baza celor de mai sus scopurile principale sunt:
= trebuie sa se atinga nivelul la care produsele digitale sa fie prezentate (marketing intern);
» baza prezentarii este Demonstratorul;
= cu ajutorul Demonstratorului, trebuie sa se atraga atentia clientilor si a politicului;
* realizarea unui material scurt de prezentare despre posibilitatile oferite de digitalizare cu

evidentierea posibilelor avantaje si prezentarea economiilor realizabile.

(11) Scalabilitate

Digitalizarea TFM este o posibilitate mare pe piata, dar in acest stadiu incipient, este
foarte nesigura. In aceasta faza de inceput se pleaca de la cantitati mici deoarece TFM sunt
o industrie foarte conservatoare si in prima faza aceste tehnologii digitale sunt doar testate.
Cu toate acestea firma trebuie sa fie pregatita sa reactioneze pozitiv la eventuale cresteri
semnificative referitoare la nevoile de infrastructura sau IT. Astfel se impun parteneriate cu
firme care au o infrastructura dezvoltata si pot sustine in mod concret o eventuala crestere

rapida a cererii.

(12) Last but not least —Control periodic regulat

Digitalizarea TFM este o piata relativ noua. Ascunde un potential interesant de afaceri,
dar ca orice piata noua are si un anumit grad de incertitudine. Faza discutata in aceasta
cercetare se referd la o perioada de ca. 18 luni si anume pana la introducerea pe piata a
produselor. Se impune un control periodic regulat:

* 1n vederea respect arii planului de ac tiune;

= pentru analiza continu @ a mediului de afaceri aflat in permanenta schimbare s
realizarea schimbarilor strategice care se impun.

Respectarea activitatilor si a cheltuielilor definite in planul de actiune precum si
controlul continuu este sarcina managerului de proiect. Unul din principalele instrumente a
acestuia este diagrama Gantt.

In vederea realizarii unei priviri de ansamblu strategice permanente, se impune
constituirea unei Comitet de Conducere. Membrii Comitetului de Conducere sunt numiti din
cadrul top managementului firmei Knorr-Bremse.(3-5 membrii) Conform planului ei trebuie sa

se intalneasca de cel putin trei ori.
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CONTRIBUTII PERSONALE

(1) Realizarea unei analize a aspectelor teoretice apli cabile in marketingul pentru
produse in digitalizarea TFM, prin consultarea de ¢ arti si articole de specialitate,
surse electronice de informa tii.

In literatura de specialitate se gasesc foarte multe surse care trateazad greutatile
intampinate de participantii la piata TFM. Aceasta literatura de specialitate este alcatuita din
carti de specialitate, articole din reviste de specialitate sau chiar prezentari la simpozioane de
specialitate. Chiar daca in numar mai mic, se gasesc surse care se refera si la necesitatea
digitalizarii TFM precum si la solutiile tehnologice sugerate. Prezenta cercetare aduce o

contributie prin analiza proceselor de marketing necesare implementarii digitalizarii TFM.

(2) Descrierea particularit atilor marketingului pentru produse in digitalizarea TFM,
paralel cu descrierea comportamentului consumatorul ui pe pia ta TFM.

Provocarile din domeniul marketingului implementarii digitalizarii  TFM: mulfi

participanti cu nevoi si interese diferite, nevoia de intra operabilitate si atitudinea

conservatoare a pietei TFM fata de orice posibila inovare in domeniu.

(3) Prezentarea principalelor aspecte ale pie tei Digitaliz arii TMF

Pentru elaborarea unei strategii de marketing potrivite este necesara cunoasterea in
detaliu a pietei TFM. Exista in literatura de specialitate foarte multe surse care trateaza
aspecte legate de piata TFM, dar cercetatorul nu a gasit analize care sa fie focusate pe
digitalizarea TFM. Prezenta cercetare poate ajuta participantii din piata TFM pentru
realizarea unei imagini mai complete si mai structurate despre piata TFM si poate contribui la

implementarea digitalizarii in domeniul TFM.

(4) Realizarea unei cercet ari calitative privind comportamentul consumatorului pe
piata B2B, punand accent pe digitalizarea TFM.

Cercetarea s-a desfasurat in lunile mai, iunie si iulie ale anului 2017. S-a apelat la
metoda interviului individual de profunzime cu ajutorul caruia au fost intervievati 10 manageri
si experti. Rezultatul cel mai important al cercetarii calitative este faptul ca participantii din
piata cunosc noile tehnologii digitale, dar abordarile temei sunt foarte precaute deoarece se

constata inca foarte multe incertitudini.

(5) Realizarea cercet arii cantitative cu tema: introducerea tehnologiilor Telematic n
domeniul TMF. Cercetarea a fost realizat a in ianuarie 2018, cu ajutorul unui
chestionar care con tine 28 de intreb ari.

in mod practic chestionarul a fost distribuit la reprezentantii firmelor din industria
transporturilor feroviare de marfuri cu ocazia unui simpozion de specialitate organizata de

Uniunea VPI (Verband der Giuterwagenhalter in Deutschland) in lanuarie 2018 in Germania.
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Rezultatele cele mai importante ale cercetarii cantitative sunt legate de imaginea
realizatd despre marimea pietei potentiale si despre problemele care apar in calea
implementarii tehnologiilor digitale. Pana in momentul de fatd nu s-a realizat o cercetare

asemanatoare, deci informatiile sunt importante pentru intreaga industrie a TFM.

(6) Propunerea planului de marketing cu referire la Dig italizare, ca si implementare a
produselor in domeniul TFM.
Planul de marketing propus se bazeaza pe urmatorii doi piloni de baza:
= Elementele de promovare deja consacrate pe piata sistemelor de franare clasice.
= Abordarea noua, impusa de catre tehnologiile digitale noi.
Acest plan de marketing poate fi de folos tuturor firmelor care doresc implementarea
unor tehnologii noi Tn domeniul TFM. In mod general acest plan de marketing poate fi de
folos tuturor firmelor care doresc implementarea unor inovatii n industrii sau domenii de

activitate conservatoare.

(7) Dezvoltarea de politici  gi strategii de marketing aplicabile n marketingul
Digitaliz arii TMF.
Politicile si strategiile de marketing elaborate vizeaza o combinatie dintre abordarea
clasica deja existenta pe piata TFM si cerintele necesare implementarii tehnologiilor noi.
Prezenta cercetare prezintd si subliniaza diferentele dintre abordarea de marketing
clasica si abordarea de marketing necesara introducerii tehnologiilor noi. Totodata cercetarea

prezinta o solutie reala pentru rezolvarea si combinarea acestor diferente.

(8) Conceperea unui plan de marketing cu referire la im  plementarea tehnologiilor
digitale Tntr-un domeniu foarte conservator cum sun t TFM.
A fost propus un plan de marketing, care se bazeaza in principal pe parerile personale
ale specialistilor din domeniul TFM. Cu ajutorul modelului functional scopul principal este
prezentarea avantajelor oferite de noile tehnologii. Aceste prezentari se pot realiza la targuri,

expozitii sau manifestari proprii organizate pentru acest scop.

(9) Diseminarea activit atii de cercetare legata de Digitalizarea TMF prin pa rticip ari la
conferin te si publicarea de articole proprii.

Noutatea stiintifica a tezei consta in analiza implementarii unor tehnologii inovatoare,

precum tehnologiile digitale, Th domenii de activitate foarte conservatoare precum

transporturile feroviare de marfuri
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DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE
Pe baza rezultatelor cercetarii de marketing efectuate se pot afirma urmatoarele:
= TFM au nevoie de tehnologiile digitale in vederea cresterii competitivitatii.
= Calculat la nivelul intregii industrii, introducerea digitalizarii in TFM ar aduce beneficii
importante.
* Totodata analizele efectuate arata faptul ca nicio aplicatie de sine statatoare nu are sanse
sa devina profitabila singura.
= Astfel doar solutile care combina mai multe aplicatii pot avea succes, contribuind la
cresterea profitabilitatii.
= Totodata piata TFM are multi participanti (frme de logistica, transportatori feroviari,
proprietari de vagoane, firme responsabile pentru infrastructura transportului feroviar,
firme producatoare de vagoane si componente de vagoane, instituti de control ai
transportului feroviar, sfera politicul, etc) si interesele acestora sunt foarte diferite.
Din Figura de mai jos se poate observa ca actori diferiti din piata au nevoi diferite, dar

se poate observa si un anume grad de similitudine intre cerinte.

Proprietarii  |Operatorii Companii de

o Mentenanta
de vagoane |feroviari transport ’

"Logistica"

(Tehnologie GPS + monitorizarea bunurilor )
"Ocrotirea vagoanelor"

(evitarea utilizarii necorespunzatoare a vagoanelor)
"Diagnosticarea la fata locului”

(reducerea diagnosticarilor gresite)

"CBM Light"

(Mentenanta preventiva)

"Automatizare 1"

(Alcatuirea trenurilor+test automat de franare)
"Siguranta transportului 1"

(Integritatea trenurilor + Prevenirea aplatizarii rotilor)

_ Foarte important |:| Important |:| Putin important

Fig. V.1. Nevoile participan tilor din pia ta TFM
Sursa: Reprezentare proprie

Baza tehnologica este identica, dar datorita nevoilor diferite ale participantilor din
piata, piata trebuie segmentata.

Prezenta cercetare se bazeaza in principal pe prioritatile proprietarilor de vagoane,
rezultatele obtinute concentrandu-se pe rezolvarea problemelor lor. Deoarece succesul
digitalizarii TFM depinde in mare masura de capacitatea de a atrage cat mai multi participanti

din piata, cercetarile viitoare trebuie sa se ocupe de evaluarea nevoilor celorlalti participanti.
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(1) Transportatorii feroviari (Operatorii)

Activitatea principald a transportatorilor feroviari este punerea in functiune a
vagoanelor de marfa. Acest lucru se poate realiza cu instrumente proprii sau inchiriate sau
cu ajutorul combinarii celor doua solutii. Prioritatile transportatorilor feroviari sunt:
= siguranta pe timpul transportului;
= optimizarea proceselor / scaderea cheltuielilor;
= gsatisfacerea nevoii cumparatorilor (punctualitate, fiabilitate etc.).

Pe baza celor de mai sus asteptarile transportatorilor feroviari fata de tehnologiile
digitale vor fi altele decat cele ale proprietarilor de vagoane.

(2) Firme de logistic a

Firmele de logistica se ocupa de satisfacerea nevoilor de transport ai clientilor finali.
Acestea pot fi cateodata departamente speciale ale unor firme mari, dar de obicei sunt firme
specializate de sine statatoare. Firmele de logistica au un rol determinant in luarea deciziei
privitoare la modalitatea de transport a marfii.

Sectorul logistic este foarte complex si ar fi foarte grea realizarea unei cercetari de
piata unitare. Modelul de divizare (Modal Split) actual este de 75% la 15% in favoarea
transporturilor rutiere de marfuri deci nu se poate realiza orientarea transporturilor n
majoritate catre TFM. Pe langa aceste aspecte un transportator just in time pentru industria

auto are cu totul alte prioritati decat un transportator de animale vii.

(3) Firme intermodale

Un element principal al competitivitati TFM este integrarea intermodala. Firmele si
infrastructura intermodala pot simplifica si pot grabi legatura dintre TFM si TRM.

Aceasta legatura este una de baza pentru TFM deoarece in majoritatea cazurilor

prima/ ultima parte a transporturilor se face pe cale rutiera.

Scopul acestor cercetari viitoare 1l reprezinta cunoasterea in detaliu a nevoilor
celorlalti participanti la piata TFM. Astfel se creeaza posibilitatea ca tehnologiile noi digitale
sa se adreseze unui cerc cat mai larg de clienti. Acesta este unicul mod prin care tehnologiile

digitale se pot implementa cu succes in domeniul TFM.
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REZUMAT

In ultimele decade importanta transportului feroviar de marfuri (TFM) a descrescut
continuu. Pentru ca TFM sa poata supravietuii respectiv sa poata recastiga procente din
piata transporturilor de marfuri, este nevoie de schimbari importante si semnificative.

Una dintre instrumentele realizarii acestor schimbari majore o reprezinta digitalizarea
TFM. Exemplele care ne sunt prezentate de catre TRM ne arata ca exista avantaje majore
atat pe termen scurt cat si pe termen lung rezultate din digitalizarea proceselor economice
cheie.

TFM sunt renumite pentru abordarea conservativa a inovatiilor si pentru introducerea
foarte anevoioasa a oricarei tehnologii noi. Pe baza celor enuntate mai sus scopul prezentei
cercetari este studierea posibilitatii introducerii tehnologiilor noi digitale pe piata foarte
conservatoare a TFM.

Prin intermediul cercetarilor de marketing (calitative si cantitative) au fost determinate
dimensiunea piatei, principalele obstacole comerciale si technice, precum si planurile
generale de dezvoltare. Aceste cercetari au reprezentat punctul de plecare pentru elaborarea
mixului de marketing pentru produsele digitale dar si pentru construirea unui program de

marketing, pentru introducerea cat mai rapida a tehnologiilor digitale in domeniul TFM.

ABSTRACT

The importance of the Rail Freight Transportation (RFT) has decreased continuously
during the last decades. Major changes and improvements are needed, to enable the RFT to
survive and to regain market share.

One of the most effective tools to achieve these desperately needed improvements is
the digitalisation of the RFT industry. The examples from the road transportation show, that
there are huge short and long-term opportunities in digitalization of key
commercial/operations processes.

The RFT industry is well known for its conservative approach to any innovation and
the sluggish introduction of new technologies. The aim of this research is to analyse the
possibilities of introducing the new digital technologies in such a conservative market as the
RFT industry.

The completed analysis (qualitative and quantitative) helped us to determine the size
of the market, the main commercial and technical obstacles, and the general product
development directions. These analysis formed the starting point to develop the marketing
mix for the digital product, but also for the design from a marketing program, for the ASAP

introduction of the digital technologies in the RFT industry.
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Nume:
Email:

HEGEDUS Istvan-Szilard

Experien ta profesional a

2014- Knorr -Bremse Rail Vehicle Systems, Director Business Segment Freight Car,
Europe
Coordonarea si reorganizarea tuturor activitatilor legate de vagoanele de marfa din
Europa cum ar fi: vanzarile, ingineria de sisteme, dezvoltarea produselor,
productie, post vanzari, achizitii strategice, controlling, etc.

2009 - Busch Hungaria Kift, Director executiv

2013 Rezultate semnificative in cresterea productivitatii muncii si a volumului productiei,
odata cu reducerea rebuturilor. Programe de succes de reducere a costurilor,
concentrate pe factorii principali de cost.

1999- EDAG Hungary Kft, Director Executiv

2008 Responsabil pentru activitatile firmei din Europa de Est. Initierea si construirea
subsidiarelor din Ungaria, Slovacia si Republica Ceha.

1997- EDAG Malaysia Sdn Bhd, Director executiv

1998 Responsabil pentru activitatile firmei din Asia de Sud Est, concentrat pe activitatea
de afaceri a firmei din Malaysia.

1994- EDAG do Brasil Ltda., Manager departament de ingineria a produc tiei

1997 Responsabil pentru instalarea si comisionarea fabricilor constructoare de caroseri
pentru industria automobilelor (VW, Ford, Volvo), precum si responsabil pentru
transferul de know-how catre subsidiara din Brazilia a firmei.

1991- EDAG Germany, Departamentul de inginerie a produc tiei

1994 Am participat la proiecte in Ungaria, Germania, Portugalia, Taiwan si Japonia.

Studii

1994-1999  Master of Business Administration (MBA)

Oxford Brookes University, invatamant la distanta
1983-1988 Inginer, Autovehicule Rutiere

Universitatea Tehnica Brasov

Limbi cunoscute

Maghiara -limba materna
Romana, Engleza, Germana, Portugheza - avansat
Franceza, Spaniola - incepator

Cunostinte PC

MS Windows aplicatii (Word, Excel, PowerPoint, Access, etc.)
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CURRICULUM VITAE

Name:
Email:

HEGEDUS Istvan-Szilard

Professional experience

2014- Knorr -Bremse Rail Vehicle Systems, Director Business Segment Freight Car,
Europe
Bring together and reorganize all European activities like, sales and system
engineering, product development, production, after market, strategic purchase,
controlling, etc.

2009 - Busch Hungéaria Kft, Managing Director

2013 Impressive results in production volume and productivity increase, and in scrap
reduction. Successful cost reduction programs, concentrating on the main cost
drivers.

1999- EDAG Hungary Kft, Managing Director

2008 Responsible for the East European activities. Started and built up the subsidiaries
in Hungary, Slovakia and Czech Republic.

1997- EDAG Malaysia Sdn Bhd, Managing Director

1998 Responsible for the activities in South East Asia, with focus on EDAG’s huge
business activities in Malaysia.

1994- EDAG do Brasil Ltda., Manager Manufacturing Engineering Department

1997 Responsible for installation and commissioning of complete Body Shop factories
for the car industry (VW, Ford, Volvo) and for the transfer of German Know How to
our Brazilian subsidiary.

1991- EDAG Germany, Factory Planning Department

1994 | participated in projects in Hungary, Germany, Portugal, Taiwan and Japan.

Studies

1994-1999 Master of Business Administration

Oxford Brookes University, Distance Learning
1983-1988 Automotive Engineering, Internal combustion engines
Technical University, Brasov
Languages
Hungarian - native

English, German, Romanian, Portuguese - fluent
French, Spanish - elementary

Computer skills

MS Windows applications (Word, Excel, PowerPoint, Access, etc.)
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