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Streszczenie. Jednym z kluczowych obszaréw walki o klienta przez PKP Intercity sg
ceny. Sposob zarzadzania tym obszarem przez polskiego przewoznika budzi kontrower-
sje ze wzgledu na to, ze w wielu aspektach rdzni si¢ od zarzadzania cenami innych prze-
woznikow obstugujacych dalekobiezne przewozy pasazerskie. Celem artykutu jest przed-
stawienie roznych aspektow strategii cenowej PKP Intercity na tle najwickszych prze-
woznikow kolejowych przede wszystkim z krajow, w ktorych kolej stanowi bardzo po-
pularny $rodek transportu. Scharakteryzowano zalozenia strategii cenowej PKP Intercity
i sposoby ksztaltowania cen gtownie w zalezno$ci od intensywnosci popytu. Réwnocze-
$nie strategie cenowa PKP Intercity zaprezentowano i oceniono w kontekscie innych pro-
blemoéw zwiazanych z zarzadzaniem relacjami z klientami w specyficznych podmiotach,
jakimi sa przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi przewozowe.

Wprowadzenie

Odpowiednie zarzadzanie procesami cenowymi, w tym szczegodlnie ksztat-
towanie strategii cenowej, jest jednym z najwazniejszych obszaréw zarzadzania
wspotczesnym przedsigbiorstwem. Problem ten jest jeszcze istotniejszy, jesli
wezmie si¢ pod uwage, ze cena jest jednym z najwazniejszych atrybutow ofert
rynkowych i istotnym parametrem majacym kluczowe znaczenie w procesie do-
konywania wyboréw dobr i ustug. Od umiejetnosci podejmowania optymalnych
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decyzji cenowych zalezy pozycja przedsiebiorstwa na konkurencyjnym rynku,
szczegoblnie w warunkach, w ktorych klienci podejmuja decyzje, opierajac si¢ na
coraz wigkszej liczbie informacji, niepetnych i nie zawsze doktadnych.

Zarzadzanie ceng jest waznym obszarem decyzyjnym rowniez w przedsig-
biorstwie PKP Intercity, najwigkszym polskim przewozniku, realizujacym pota-
czenia dalekobiezne. Jednak sposob zarzadzania cenami w tej firmie od dawna
budzi kontrowersje, szczeg6lnie ze wzgledu na rdznice w strategii cenowej PKP
Intercity w stosunku do przewoznikow z krajow, w ktorych kolej rozwija si¢
znacznie lepiej niz w Polsce, a liczba przewiezionych pasazeréw jest znacznie
wigksza. Dlatego tez celem tego artykutu jest zaprezentowanie roznych aspektow
strategii cenowej PKP Intercity na tle rozwigzan stosowanych w Niemczech,
Czechach, Francji i Wloszech, czyli w krajach, w ktorych kolej jest bardzo popu-
larnym $rodkiem transportu.

Podstawy ksztaltowania strategii cenowych w przedsigbiorstwie

Zarbwno w teorii, jak i praktyce gospodarczej roznie podchodzi si¢ do pro-
blemu strategii cenowych, jej celow i specyfiki w zaleznosci od kategorii pro-
duktow. Nalezy przede wszystkim przyjaé, ze zarzadzanie cenami jest czescia
strategicznego zarzadzania firmg, a strategie cenowe sg czes$cig ogolnej strategii
marketingowej. Stanowig zatem cigg dziatan angazujacych rézne podmioty de-
cyzyjne i majace spetnia¢ zatozone wczesniej cele, a szczegodlnie wazny staje si¢
podziat kompetencji w zakresie ustalania cen, stosowane metody oraz strate-
giczne wybory cenowe dokonywane przez przedsigbiorstwa.

Strategie cenowe stosowane w przedsiebiorstwach mozna podzieli¢ na (Wa-
niowski, 2014)*:

— strategie cen wysokich, ktore sa charakterystyczne dla produktow mar-
kowych o specjalnych cechach, przeznaczonych dla stosunkowo niewiel-
kich segmentow rynku,

— strategie cen neutralnych (przecigtnych, $rednich), ktére moga by¢ stoso-
wane na wiekszos¢ produktow przez wigkszo$¢ przedsiebiorstw, szcze-
golnie gdy chcg one unikna¢ konkurencji cenowej, przenoszac rywaliza-
cje¢ na inne obszary dziatan marketingowych,

— strategie cen niskich, w ktorych cena jest podstawowym narzedziem kon-
kurencji.

Podzial ten nie zawsze jest jednoznaczny, gdyz dziatania podmiotow gospo-
darczych sg zwykle zbyt skomplikowane, aby precyzyjnie zidentyfikowac strate-
gi¢ cenowa kazdego przedsigbiorstwa i przypisa¢ ja do okreslonej kategorii.
Trudno$¢ ta moze wynika¢ z bardzo réznorodnego asortymentu skierowanego do

! Analogicznym podziatem strategii cenowych jest podzial na: skimming, penetracje rynku
i ceny konkurencyjne, proponowanym m.in. przez: Nagle, Holden (2002) czy Monroe (2003).
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réznych grup nabywcdw, o réznym poziomie wrazliwosci na cene. Najbardziej
jest to widoczne w najwickszych przedsigbiorstwach ustugowych, ktére, nawet
jesli maja stosunkowo waska domeng swoich dziatan, to zroznicowanie postaw
ich klientow, wynikajace z roznych oczekiwan wobec oferowanych produktow
i roznych mozliwos$ci nabywczych, jest bardzo duze. Wymusza to konieczno$¢
stosowania zrdznicowanych strategii cenowych opartych przede wszystkim na
relacjach miedzy podaza a popytem z uwzglednieniem kosztéw dziatalnosci.

Konkurencja cenowa prawie zawsze faworyzuje wicksze podmioty, ktore
straty zwigzane ze zbyt niskimi cenami w jednym obszarze sg w stanie zrekom-
pensowac wigkszymi zyskami z innych. Mate, szczegdlnie lokalne, firmy moga
wytrzymaé dhugotrwata konkurencj¢ cenowa, drastycznie obnizajac koszty lub
znacznie zwigkszajac wolumen sprzedazy, co na ogo6t jest bardzo trudne do osia-
gniecia. Recepta na unikniecie konkurencji cenowej moze tez by¢ szukanie nisz
rynkowych obejmujacych nabywcow mniej wrazliwych na ceny.

Nie zawsze w badaniach empirycznych potwierdzenie znajduje teza, ze im
WYZSZy poziom zamoznosci, tym mniejsze znaczenie ceny w wyborach konsu-
menckich a tym samym w strategiach przedsigbiorstw. W badaniu kryteriow
istotnych przy nabywaniu ustug lotniczych cena okazala si¢ by¢ najwazniejsza
cecha dla Amerykanow i Kanadyjczykéw, podczas gdy dla znacznie ubozszych
Meksykanczykoéw najistotniejsza byta punktualnosé¢ (Bruning, Hu, Hao, 2009,
s. 1498)2. W literaturze mozna rowniez spotka¢ twierdzenie, ze proces ksztatto-
wania cen jest prosty i stosunkowo tani, a nawet ze ustalanie ceny jest jedynym
elementem w miksie marketingowym, ktory nie wymaga naktadow (Rao, 1984,
s. 39-60). W zwigzku z tym menedzerowie moga mie¢ sktonnos¢ do traktowania
zmian cen jako tatwego, szybkiego i, co najbardziej zaskakujace, odwracalnego
procesu, co znajduje wyraz m.in. w zbyt pochopnym podejmowaniu decyzji
o rozpoczeciu wojny cenowej (Rao, Bergen, Davis, 2003, s. 106). Jest to zwia-
zane z tym, ze wielu menedzerdw przypisuje cenie mozliwosci spowodowania
doraznej zmiany niekorzystnego trendu i nie postrzega jej dziatania jako delikat-
nej dzwigni (Mazur, 2002, s. 18). Dlatego tez nalezy dazy¢ do optymalizacji pro-
cesu stanowienia cen, gdyz $wiadomos¢, ze zarzadzanie cenami jest jednym z klu-
czowych obszarow zarzadzania kazda firma i organizacja jest coraz powszechniej-
sza. W zwigzku z tym mozna uznaé, ze poprawa procesu zarzadzania cenami jest
jednym z najlepszych sposobow poprawy wiasnej pozycji konkurencyjne;j.

Stosunkowo najwolniej zmienia si¢ przekonanie, ze sam proces zarzadzania
cenami w przedsigbiorstwie wymaga ponoszenia znacznych kosztow, a, jak wy-
nika z badan polskich przedsigbiorstw, za koszty marketingowe uwaza si¢ przede

2 Badania przeprowadzono w Kanadzie, Stanach Zjednoczonych i Meksyku na duzej probie 4787
pasazerow. Wyodrgbniono w nich 6 cech waznych dla nabywcow ustug linii lotniczych, do ktorych
zaliczono, oprdcz ceny, poziom ustug $wiadczonych w powietrzu, liczbg migdzyladowan, punktu-
alno$¢, cechy programu lojalno$ciowego i kraj pochodzenia linii lotniczej.
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wszystkim wydatki na dziatania promocyjne (Wrzosek, Krzyzanowska, 2007,
s. 3). Warto jednak ponosi¢ rowniez i koszty, ktore sg niezbedne do ustalania jak
najlepszych, z punktu widzenia danego przedsigbiorstwa, cen i optymalnej ich
struktury w poréwnaniu do konkurentow. Jednoznacznie wykazano bowiem, ze
poziom i struktura cen wptywa na zadowolenie klienta i jego lojalno$¢ wobec
produktu, marki czy tez firmy (Consuegra, Molina, Esteban, 2007, s. 459). Stad
tez mozna wyr6zni¢ czynniki prowadzace do ustalania lepszych cen. Zalicza si¢

do nich (Abramic-Dilger, 2007, s. 16):

— znajomo$¢ sktonnosci klientow do akceptacji danego poziomu ceny,

— podjecie dziatan marketingowych zwigkszajacych sktonno$¢ potencjal-

nych nabywcow do akceptacji danego poziomu cenowego,

— wdrozenie wewnetrznych procedur i proceséw, ktore zapewnia optyma-

lizacje przychodow,

Analizujac procesy ksztaltowania cen w przedsigbiorstwach powinno si¢
wyj$¢ od kilku istotnych dla catego procesu kwestii. Nalezy mianowicie rozwa-
zy¢ (Gundlach, Guiltinan, 1998, s. 883):

1. Czypoprawne jest zatozenie, ze przedsi¢biorstwa w procesach ksztattowania
cen s3 motywowane wylacznie przez cel, ktorym jest maksymalizacja zy-
sku?

2. Czy faktycznie dysponujg dostatecznymi zasobami informacji mogacych

stanowi¢ podstawe ich decyzji?

Czy decyzje cenowe zawsze kalkulowane sg w sposob racjonalny?

4. W jaki sposéb ceny wptywajg na decyzje nabywcow i w jakich relacjach
pozostaja z innymi determinantami?

Na pierwsze trzy pytania mozna da¢ odpowiedz negatywna, gdyz oprocz
maksymalizowania zysku, przedsig¢biorstwa zorientowane marketingowo w swo-
ich dziataniach, czyli takze w procesie podejmowania decyzji cenowych, kieruja
si¢ rowniez innymi celami, menedzerowie nie dysponujg kompletng informacja
i nie zawsze podejmujg decyzje racjonalnie, kierujgc si¢ rowniez emocjami.

w

Zalozenia strategii cenowej PKP Intercity

Sposrod dwoch strategii cenowych typowych dla handlu detalicznego
i ustug, czyli ,,codziennie niskie ceny” (every day low price) oraz ,,ceny wysokie
regularnie obnizane” (high-low), PKP Intercity stosuje te drugg. Polega ona na
oferowaniu statych, cho¢ ograniczonych czasowo, promocji cenowych, ktore sg
komunikowane potencjalnym klientom. Cechg charakterystyczng sg tu wyrazne
roznice w wysokos$ci cen podczas trwania promocji i po jej zakonczeniu, a takze
znaczne wahania cenowe w stosunkowo krotkim czasie, tak aby wywota¢ efekt
niskiej ceny, czasami zaskakujacej dla nabywcow.
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Podstawowym zatozeniem polityki cenowej PKP Intercity jest zasada ,,im
wczesdniej, tym taniej”, a wigc stosowanie najnizszych cen, gdy zakupu biletu do-
kona si¢ duzo wczesniej niz data podrozy. Szczegodlnie widac to w przypadku
przejazdu pociggami o najwyzszym standardzie, czyli Ekspresami Intercity Pre-
mium (Pendolino) oraz Ekspresami Intercity (EIC). Najpierw oferowana jest pula
biletow promocyjnych w cenie 89 zt na najdluzszych trasach (np. Krakéw—
Gdansk), 59 zt na trasach o $redniej dlugosci (np. Warszawa—Wroctaw) i 49 zi
w relacjach najkrotszych (np. z Warszawy do Katowic). Liczba biletow najtan-
szych w danej relacji stanowi tajemnice¢ handlowa spotki PKP Intercity i nie jest
ujawniana. Po wyczerpaniu tej puli bilety oferowane sg ze znizka 30%, czyli dla
pociagu Pendolino z Warszawy do Gdanska, Katowic, Krakowa i Wroctawia
kosztuja 105 zt. Kolejnym progiem jest znizka 20% (bilety w cenie 120 zt) 1 10%
(bilety po 135 zt). Zakup biletu tuz przed odjazdem pociagu wymaga wydania
kwoty 150 zt. Analogiczne promocje stosowane sg przy przejazdach pociggami
kategorii EIC. Nieco mniej zréznicowany jest system znizek na pociagi Intercity
(IC) i Twoje Linie Kolejowe (TLK). Tu najtansze bilety oferowane sg ze znizka
30%, pozniej 20%, 10%, a w dniu lub kilka dni przed wyjazdem, w zalezno$ci
od popytu, w cenie podstawowej.

Niestety opisany system sprzedazy, mimo wyraznego zorientowania na in-
tensywnos¢ popytu, nie ma jeszcze, w odroznieniu od wigkszosci przewoznikow
realizujgcych dalekobiezne przewozy pasazerskie z Europy Zachodniej, charak-
teru dynamicznego systemu sprzedazy, czyli sytuacji, gdy w kazdej chwili cena
jest uzalezniona od aktualnego popytu na dane potaczenie wraz z na biezaco ana-
lizowanymi przez system trendami, sytuacjami nadzwyczajnymi, a przede
wszystkim danymi historycznymi. W tym systemie, wzorowanym na sprzedazy
biletow lotniczych, jesli np. w ciggu krotkiego czasu znaczna grupa osob nabe-
dzie bilet na dany pociag, to jego cena, widoczna dla kolejnych nabywcow, be-
dzie juz wyzsza. Jes§li natomiast na jaki$ pocigg w tej samej relacji, nawet odjez-
dzajacy chwilg po poprzednim, nie ma chetnych, to cena jest obnizana. Ma to za
zadanie zmniejsza¢ elastycznos¢ popytu, co jest bardzo istotne w ustugach, ktore
charakteryzujg si¢ znaczng zmienno$cig popytu nawet w krotkich okresach.
W tej sytuacji cena powinna by¢ kryterium wyboru w znacznym stopniu ksztal-
tujagcym intensywno$¢ popytu jako alternatywe do duzo bardziej kosztownego
zwigkszania miejsc w pociggach w pigtkowe czy niedzielne popotudnia oraz na
poczatku i na koncu tzw. dugich weekendow?.

Niektorzy przewoznicy oferujg przejazdy po znacznie obnizonych cenach,
jesli wiaze si¢ to z jakas ucigzliwoscia dla pasazerow. Koleje francuskie (SNCF)
stworzyly marke Ouigo, obstugujacg potaczenia TGV z podparyskiej stacji

3 Stosujac niezbyt efektywny system sprzedazy biletéw, aby roztadowa¢ ruch w szczytach prze-
wozowych, PKP IC pozycza wagony od kolei czeskich, glownie w okresie letnich szczytow prze-
wozowych.
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Marne La Vallee, lezacej na obrzezach aglomeracji paryskiej, do Lyonu, Marsylii
i Montpellier. Ceny biletow zaczynaja si¢ od 10 euro, a dzicki temu udato si¢
dodac¢ jeszcze kilkanascie dodatkowych potaczen bez koniecznosci wjezdzania
do, bardzo zattoczonego przez liczne pociagi dalekobiezne i lokalne, Paryza.

Trudno jednoznacznie okresli¢, czy strategia cenowa PKP Intercity jest stra-
tegig cen niskich, $rednich czy wysokich. Jej ocena zaleze¢ bedzie bowiem od
kontekstu. W porownaniu do analogicznych przewoznikéw z krajow zachodnich
bedg to ceny na og6t nizsze, cho¢ przy uwzglednieniu parytetu silty nabywczej
strategi¢ cenowg PKP Intercity mozna okresli¢ jako strategi¢ cen Srednich lub
nawet wysokich. W poréwnaniu z cenami podstawowej konkurencji na polskim
rynku dalekobieznych przewozdéw pasazerskich, jaka dla kolei stanowia prze-
woznicy autobusowi, a gtownie Polski Bus, ceny PKP Intercity sa relatywnie wy-
sokie. Jednoznaczng oceng cen stanowionych na ustugi przedsigbiorstwa PKP In-
tercity utrudnia ponadto ogromne zréznicowanie cen mi¢dzy najdrozszym a naj-
tanszym mozliwym przejazdem pociagiem na danej trasie, zréznicowanie cen
w zalezno$ci od czasu nabycia biletu i stosowanie licznych tzw. cen relacyjnych,
obejmujacych przejazdy na wybranych odcinkach (najczgsciej miedzy duzymi
miastami).

Jeszcze kilka lat temu dominujagcym rozwigzaniem w procesie ksztaltowa-
nia cen przez przewoznikow kolejowych bylo bezposrednie odniesienie ich do
liczby przejechanych kilometréw. Obecnie ceny odnosi si¢ do konkretnych rela-
cji, jednak podstawowe zalozenia strategii cenowych pozostaja takie same.
W tabeli 1 zaprezentowano ceny biletoéw na kolejach polskich i czeskich, obo-
wigzujgce w 2004 roku.

Tabela 1
Cennik Polskich Kolei Panstwowych i Ceskych Drah w 2004 roku w zt
Polskie Koleje Pafistwowe Ceske Drahy

Cena za przejechanie Pociag | Pociag po- E kspr_es, T?‘ryf? normalna obo- Na karte

osobowy | spieszny intercity, | - wiazujaca we wszyst- 77
eurocity | kich rodzajach pociaggow ”

5 km (najtanszy bilet) 2,30 3,80 5,50 1,39 0,97
50 km 8,20 14,00 18,60 8,87 5,82
100 km 14,50 23,93 31,00 16,63 10,26
200 km 21,00 34,03 53,00 31,05 19,13
300 km 25,50 43,03 63,50 44,07 27,17
400 km 28,50 48,13 70,00 58,77 36,04
500 km 30,50 51,40 72,00 73,74 45,46

Zrodto: Taryfy przewozowe PKP i CD. Ceny Ceskych Drah zostaty przeliczone wedhug kursu NBP
7 30.09.2004. Interpretujac tabele, trzeba pamigtac, ze nabywajac bilet na przejazd tzw. pociagiem
kwalifikowanym, nalezato dodatkowo uisci¢ ceng miejscowki (10 zt w ekspresach i 18 zt w inter-
i eurocity, a w niektorych intercity nawet 25 zt, podczas gdy w kolejach czeskich obowiazkowe
byly jedynie doptaty do inter- i eurocity w wysokosci 60 koron czeskich, czyli 8,32 zt.
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Uwage zwracaja zupetnie odmienne systemy konstruowania taryf w obu
tych krajach, ktore, po pewnych modyfikacjach, funkcjonuja do dzisiaj. W Cze-
chach za przejechanie dwa razy wigkszej odleglosci placito sig, i ptaci nadal, pra-
wie dwa razy wigcej. W Polsce im dluzszy dystans, tym relatywnie kazdy prze-
jechany kilometr byt i jest tanszy (np. podrézujac pociggiem osobowym na odle-
glos¢ 5 km w 2004 roku, placito si¢ 46 groszy za kazdy kilometr, jadac 100 km
— 14,5 grosza, za$ na dystansie 500 km zaledwie 6,1 grosza za kazdy kilometr).
Jak wida¢, korzystng oferta kolei czeskich byta ,karta Z”, kosztujaca zaledwie
100 koron czeskich na rok (w 2004 roku byto to niecate 14 zt) i umozliwiajaca
podrozowanie wszystkimi pociggami w granicach Republiki Czeskiej ze znizka
prawie 40% od ceny podstawowej. Oferty porownywalnej, chocby w czesci, nie
proponowaty Polskie Koleje Panstwowe.

Obecnie konstrukcja takiego poréwnania jest znacznie trudniejsza przede
wszystkim ze wzgledu na to, ze PKP Intercity, podobnie jak wigkszo$¢ przewoz-
nikéw, podaje tylko ceny w danej relacji, a nie w odniesieniu do liczby przeje-
chanych kilometréw oraz ze ceny ustalane sa w sposéb bardziej zréznicowany
niz wezesniej. Dlatego tez w tabeli 2 podano ceny biletow obowiazujace w przy-
padku nabywania ich w przeddzien lub w dniu odjazdu pociagu na najpopular-
niejszych relacjach w danych krajach, obowigzujace na przetomie maja i czerwca
2016 roku.

Tabela 2
Ceny najtanszych i najdrozszych biletow na przejazd w drugiej Klasie nabywanych tuz
przed podroza w najpopularniejszych relacjach w wybranych krajach w dniu

31.05.2016 (w zt)
Kraj Relacja Odlegtosc Cena n:fljtaﬁszego Cena najdroiszego

w km biletu biletu
Polska Warszawa—Krakow 293 60 150
Czechy Praga—Ostrawa 356 47,82 53,49

(295 czeskich koron) | (330 czeskich koron)

Francja Paryz—Lyon 467 287,59 (65,60 euro) 447,17 (102 euro)
Niemcy | Berlin-Hanower 264 199,03 (45,10 euro) 298,11 (68 euro)
Wiochy | Rzym-—Florencja 284 94,04 (21,45 euro) 192,90 (44 euro)

Zrodto: Strony internetowe przewoznikéw kolejowych. Ceny zostaly przeliczone wedlug kursow
NBP z dnia 31.05.2016.

Ceny zaprezentowane w tabeli 2 nie uwzgledniajg parytetu sily nabywczej
oraz licznych i bardzo zréznicowanych mozliwo$ci obnizenia tych cen przez
wezesniejszy zakup biletu lub uczestnictwo w programach lojalno$ciowych.
Warto jednak zwroci¢ uwage na znaczaca réznice migdzy cenami w Polsce 1 Cze-
chach, wynikajacg m.in. z konkurencji, jaka maja Ceske Drahy w postaci prywat-
nej firmy Leo Express, ktora od grudnia 2012 roku prowadzi regularne kolejowe
przewozy ekspresowe na najpopularniejszej w Czechach trasie Praga—Ostrawa.
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Spowodowato to wzrost liczby bezposrednich potaczen migdzy tymi miastami do
trzydziestu kilku w ciaggu doby oraz znaczny spadek cen biletow. Leo Express od
kilku juz lat, jak na razie bezskutecznie, stara si¢ o obstuge linii Praga—\Warszawa,
co mogtoby stanowi¢ pierwsza bezposrednig konkurencje dla PKP Intercity, cho¢
trzeba wspomnie¢, ze pewna konkurencje stanowia nieliczne pociagi Przewozow
Regionalnych, taczacych niektore znacznie od siebie oddalone miasta. Potaczen
tych jest jednak coraz mniej i w tej sytuacji podstawowa konkurencje nalezy upa-
trywa¢ w Polskim Busie, Lux Expressie i innych przewoznikach autobusowych,
a w pewnym sensie rowniez W tanich liniach lotniczych.

Polski Bus stosowat nawet promocje cenowe po uruchomieniu szybkich po-
ciaggow Pendolino w grudniu 2014 roku, jednak na trasach miedzy gtownymi pol-
skimi miastami, na ktorych czas przejazdu znacznie si¢ skrocit, pociag pozostaje
bezkonkurencyjny, jesli chodzi o czas przejazdu, a przewoznicy autokarowi sg
w stanie konkurowa¢ jedynie niska ceng. Inaczej jest na trasach, na ktorych nie
przeprowadzono jak dotad kompleksowego remontu. Tu przewoznicy kolejowi
oddajg pole komunikacji autobusowe;j, ktora jest tafisza i szybsza®.

Powaznym, od dawna sygnalizowanym, problemem polskich kolei jest naj-
wieksze w Europie zréznicowanie cen biletow w zaleznosci od kategorii pociagu
(co rowniez jest widoczne w tab. 2). Mozna nawet stwierdzié, ze strategia cenowa
PKP Intercity opiera si¢ na zupetnie innych zatozeniach niz w krajach, w ktorych
rozwoj kolei jest znacznie szybszy, a liczba przewiezionych 0so6b znacznie wigk-
sza. Taka strategia jest stosowana od dawna, a problemem szeroko analizowanym
byty bardzo wysokie ceny na przejazdy na najkrotsze odleglosci. Co prawda ob-
nizono je na przejazdy pociggami TLK i IC, ale nadal przejazd pociggiem Pen-
dolino na dystansie do 50 km kosztuje az 48 zI°. Podobnym, niemajgcym prece-
densu, obcigzeniem bylta kara w wysokosci 650 zt za jazde pociagiem Pendolino
bez waznego biletu zakupionego wczeéniej w kasie, automacie lub przez internet.
Zdecydowana wigkszo$¢ przewoznikéw umozliwia bowiem zakup biletu w po-
ciggu, pobierajac za t¢ ustuge niewielka doptate w wysokosci kilku, rzadziej kil-
kunastu euro. Pod naciskiem mediow, PKP Intercity obnizyto t¢ kare do 150 zt,
a fakt utrzymywania tej dolegliwosci argumentowato tym, ze obecnie bilety
mozna kupowaé w réozny sposob, nie tylko w tradycyjnych kasach, a pasazerowie
pociagdw najwyzszej klasy majg prawo do wygody, na ktorg sktada si¢ m.in. brak
0sOb niemajgcych pewnosci posiadania miejsca siedzgcego. Jest to mato przeko-

4 Taka sytuacja jest na liczacej 78 km trasie Krakow—Katowice, na ktdrej kursujg zaledwie cztery
pociagi PKP Intercity, w tym dwa nocne, a prywatne autobusy kursuja przez caly dzien z czgstotli-
woscig co 15 minut.

5 Przyktadowo przejazd pociagiem Pendolino lub Expresem Intercity na trasie Gdansk Glowny—
Teczew (32 km) kosztuje 48 zt, a pociggiem IC lub TLK — 12 zt. Czas podrdzy rozni si¢ jedng minuta.
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nujace, szczegdlnie w kontekscie cieszacych sie dobra reputacja niemieckich po-
ciggow klasy Inter City Express, w ktorych obowiazuje jedynie fakultatywna re-
zerwacja miejsc siedzacych, na zyczenie podréznego.

Systemy rabatowe i ksztaltowanie lojalnosci

Jednym z najwazniejszych celow strategii cenowej przewoznikow pasazer-
skich powinno by¢ zachgcenie do korzystania z ustug jak najwigkszej grupy osob
oraz stymulowanie lojalnosci. Oba te cele w PKP Intercity sa realizowane znacz-
nie gorzej niz u przewoznikow pasazerskich w innych krajach, szczego6lnie tych,
w ktorych przejazdy koleja sa bardziej popularne niz w Polsce.

Do klientéw, ktérzy zamierzajg intensywnie korzysta¢ z przejazdow dale-
kobieznych, PKP Intercity kieruje oferte w postaci kolorowych Kart Intercity
(tab. 3). Ich nabycie upowaznia do odbycia nicograniczonej liczby podrozy po-
ciggami PKP Intercity w okresie waznosci kart, ktore sg sprzedawane w wersji
imiennej (tanszej) i bezimiennej (drozszej). Ograniczeniem jest jednak koniecz-
no$¢ kazdorazowego nabycia doptaty w wysokos$ci 10 zt, jesli zamierza si¢ od-
bywa¢ podroz pociggiem Pendolino. Jest to niezgodne z filozofig przewoznikow
w innych krajach, m.in. w Niemczech, gdzie zakup karty zwalnia od koniecznosci
nabywania jakichkolwiek doptat.

Tabela 3
Ceny Kolorowych Kart Intercity i kart rabatowych Deutsche Bahn
N Wazna Okres waz- Cena karty imiennej Cena Karty bezi-
azwa karty . L - X
w Klasie nosci w zt miennej w zt
Ztota Karta In- pierwszej rok 14 600 20900
tercity drugiej rok 9900 14 600
Srebrna Karta pierwszej pot roku 7500 11 000
Intercity drugiej pot roku 5400 7800
Niebieska Karta | pierwszej kwartat nie jest oferowana 5700
Intercity drugiej kwartat nie jest oferowana 4200
Bahn Card 100 | pierwszej rok 30 206 (6890 euro) —
drugiej rok 17 931 (4 090 euro) —
Bahn Card 50 pierwszej rok 2258 (515 euro) —
drugiej rok 1118 (255 euro) —
Bahn Card 25 pierwszej rok 548 (125 euro) —
drugiej rok 272 (62 euro) —

Zrodto: opracowano na podstawie: intercity.pl i www.bahn.com. Ceny zostaty przeliczone wedtug
kurséw NBP z dnia 31.05.2016.

Kolorowe Karty Intercity umozliwiajg przejazd wylacznie pociggami tej
spotki, ktora obsluguje stosunkowo niewielka cze$s¢ przewozow pasazerskich
w Polsce. Karty rabatowe Deutche Bahn obowigzuja natomiast w wigkszosci po-
ciggdw poruszajacych si¢ niemieckich torach, za wyjatkiem niektorych przewoz-
nikow prywatnych, z ktérymi Deutche Bahn nie ma umowy o wspotpracy. Biorac
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dodatkowo pod uwage parytet sity nabywczej oraz rdznice w liczbie pociagéw
poruszajacych si¢ po polskich i niemieckich torach, réznice w cenach migdzy
Zlotg Kartg Intercity a Bahn Card 100 wydajg si¢ by¢ nieznaczne. Szkoda po-
nadto, ze PKP Intercity nie oferuje rozwigzania podobnego do Bahn Card 50
125, a wigc rabatdéw w wysokosci 50 lub 25% za jednorazowa, stosunkowo nie-
wielkg optate. W sposob istotny buduje to lojalnos¢ klientéw kolei niemieckich,
tym bardziej ze program ten jest rowniez elementem zachgcajacym do podrozy
rodzinnych, gdyz kazdy nabywca Bahn Card 100 moze bez zadnych dodatko-
wych optat otrzymac nieograniczong liczbe Bahn Card 25 dla partnera i dzieci do
lat 18 majacych wspoélny z nim adres. Przy zakupie Bahn Card 50 z kolei, druga
osoba z rodziny moze naby¢ nastgpng Bahn Card 50 za pot ceny.

Rozbudowany system programoéw lojalno$ciowych i znizek grupowych ofe-
ruja rowniez koleje czeskie. Dawng karte ,,Z” zastgpita imienna IN Karta. Jak
wynika z tabeli 4, umozliwia ona zakup biletow na zdecydowang wigkszo$¢ po-
taczen ze znizka 25 lub 50% przez okres trzech miesigcy, roku lub trzech lat,
a jej ceny sg bardzo atrakcyjne dla 0s6b cze¢sto podrozujacych.

Tabela 4
Ceny IN Karty oferowanej przez Ceske Drahy (w z1)

Rodzaj IN Karty

Wazna 3 miesigce

Wazna 1 rok

Wazna 3 lata

IN 25 dla 0s6b powyzej 26 lat 30,80 (190 czk) 72,95 (450 czk) 160,48 (990 czk)
IN 50 dla 0s6b powyzej 26 lat - 484,68 1376,23
(2990 czk) (8490 czk)

Zrodto: www.cd.cz. Ceny zostaty przeliczone wedtug kursow NBP z dnia 31.05.2016.

Oproécz IN Karty, koleje czeskie oferuja sieciowy bilet dzienny upowaznia-
jacy do przejazdu przez cata dobe na catej sieci kolejowej w Republice Czeskiej
za zaledwie 579 koron, a wigc okoto 94 ziote oraz weekendowy bilet jedno-
dniowy dla dwoch 0sob dorostych 1 maksymalnie trojki dzieci za 679 koron (110
zt). Co prawda PKP IC réwniez oferuja bilety rodzinne, ale umozliwiajg one je-
dynie 30% znizke dla wszystkich uczestnikow grupy. Bilety weekendowe row-
niez sg znacznie mniej atrakcyjne cenowo niz w Czechach, w ktorych od wielu
lat preferuje si¢ bilety okresowe, weekendowe i rodzinne i nagradza si¢ tych po-
droznych, ktorzy czesto podrozuja pociggami. Dla PKP IC nie s3 to najwazniej-
sze docelowe grupy klientow.

Podsumowanie

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze dziatania PKP IC w zakresie ksztattowa-
nia cen sg znacznie ubozsze niz przedsi¢gbiorstw swiadczacych ustugi w zakresie
dalekobieznych przewozow pasazerskich w innych krajach. Nie wykorzystuje si¢
mozliwosci, jakie stwarza cena zar6wno w zakresie strategicznym, jak i opera-
cyjnym. By¢ moze sytuacje znaczgco poprawi wdrozenie dynamicznego systemu
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sprzedazy biletow, w ktérym wysokos$¢ cen bezposrednio zalezy od biezacych
zmian w popycie. Bardziej rozbudowany bgdzie wowczas proces roznicowania
cen, uzalezniony od kryteriow skuteczniej wptywajacych na ksztaltowanie ela-
stycznosci popytu.
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The Price Strategy of the Company PKP Intercity [Polish Railways Intercity]
in Comparison with other European Rail Transport Companies

Keywords: price, price strategy, competition, railway transport

Summary. Prices appear to be one of the key areas of PKP Intercity struggle for clients.
The manner of this area management by the Polish carrier is controversial due to the fact
that in many aspects it is different from the price management of other carriers operating
long distance routes of passenger transportation. The objective of the article is the presen-
tation of various aspects of the PKP Intercity price strategy among other leading railway
carriers, mainly from countries where railway is a very popular means of transport. As-
sumptions of the PKP Intercity price strategy are described and the manners of prices
development depending on the intensity of demand are presented. Also the PKP Intercity
price strategy is explored and assessed in the context of other issues related with the man-
agement of relations with customers in specific entities such as enterprises providing
transportation services.
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