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Streszczenie: Obecnie ponad 1/3 wszystkich transakcji zwigzanych z zakupem biletow
odbywa si¢ w internecie. Oprocz tego podmioty oferujace pasazerskie przewozy kole-
jowe komunikuja si¢ ze swoimi klientami poprzez oferowanie licznych programow i apli-
kacji dotyczacych rozktadow jazdy i poszukiwania potaczen, cen biletow i ofert promo-
cyjnych oraz aktualnego potozenia pociagdw na trasie i monitorowania spoznien. Celem
artykutu bedzie ukazanie rdéznych obszaréw procesu ksztattowania relacji z klientami
w internecie wraz z jego uwarunkowaniami i skutkami oraz wskazanie jej mocnych
i stabych stron na tle dziatan konkurentow krajowych oraz podmiotéw oferujacych pasa-
zerskie przewozy kolejowe w innych krajach. Przedstawione zostanie znaczenie relacji
on-line w komunikowaniu si¢ z aktualnymi i potencjalnymi nabywcami ustug kolejo-
wych oraz analiza i ocena r6znych dzialan podejmowanych w réznym zakresie przez
liczne spotki zajmujace si¢ $wiadczeniem uslug w zakresie przewozow pasazerskich.

Whprowadzenie

Mozliwos¢ zakupu biletu kolejowego przez internet po raz pierwszy zostala
w Polsce zaoferowana przez PKP Intercity w roku 2007. W kolejnych latach
mozliwos$¢ tg zaczgly oferowac inne spotki obstugujace przewozy pasazerskie.
Niestety, nowo powstajace spotki sprzedaz internetowg uruchamiajg z duzym
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op6znieniem w stosunku do momentu uruchomienia tradycyjnej sprzedazy bile-
tow. Rownolegle rozwijano portale, zawierajgce informacje o rozktadach jazdy
oraz r6znych aspektach funkcjonowania kolei i pracy danego przewoznika. Obec-
nie dynamika internetowego kanatlu sprzedazy biletow jest znacznie wigksza niz
sprzedazy w kasach biletowych i automatach. Do tego dochodzg coraz liczniejsze
programy i aplikacje dotyczace rozktadéw jazdy i poszukiwania potaczen, cen
biletow i ofert promocyjnych oraz aktualnego potozenia pociggéw na trasie i mo-
nitorowania spoznien. To powoduje, ze komunikacja w internecie staje si¢ nie-
zwykle waznym i najszybciej rosngcym kanatem, w ktorym dochodzi do kon-
taktu miedzy przedsiebiorstwami przewozowymi a konsumentami ustug kolejo-
wych. Celem artykutu bedzie ukazanie réznych obszaréw tej komunikacji wraz
z jej uwarunkowaniami i skutkami oraz wskazanie jej mocnych i stabych stron
na tle dziatan konkurentéw krajowych oraz podmiotow oferujacych pasazerskie
przewozy kolejowe w innych krajach.

Znaczenie komunikacji z klientami w internecie

Od poczatku rozwoju handlu online uwazano, ze internet pozwoli znaczaco ob-
nizy¢ ceny ze wzgledu na redukcje wiekszosci kosztow handlowych. Juz w pod
koniec XX wieku przewidywano, ze internet w istotny sposob wptynie na zwiek-
szenie liczby potencjalnych nabywcow, spowoduje obnizke cen oraz wyroOwna
relacje migdzy sprzedawcami a nabywcami, a w konsekwencji uczyni rynki bar-
dziej konkurencyjnymi przez redukcj¢ niektorych, a nawet eliminacj¢ innych
kosztow (Bakos, 1997). W pierwszym okresie zwracano uwage przede wszyst-
kim na znacznie nizsze koszty zarowno zatozenia sklepu internetowego w sto-
sunku do tradycyjnego, jak i ksztattowania relacji z aktualnymi i potencjalnym
klientami. Najwazniejsza pozycja w strukturze kosztéw byto oprogramowanie
i grafika, a pozostate koszty (oprocz domeny i hostingu) byly uzaleznione od za-
kresu planowanego dziatania, specyfiki branzy oraz docelowej grupy nabywcow.

Dopiero w nastepnej kolejnosci zaczeto dostrzegaé stopniowe réznicowanie
si¢ komunikacji przez kanaly tradycyjne i internetowe ze wzgledu na inne czyn-
niki niz tylko roznice w kosztach dziatalnosci. Najpierw podkreslano, ze klienci
online majg duzo wiecej mozliwosci pozyskiwania i przetwarzania informacji za-
rowno cenowych, jak i pozacenowych przy nizszych kosztach (Alba, 1997, s. 38).
Wraz ze wzrostem popularnosci komunikacji internetowej 1 szybkim procesem
obnizania kosztow dostepu do sieci zaczeto analizowac 1 poréwnywac koszty obu
typow sklepéw. Na tej podstawie szybko upowszechnito si¢ przekonanie, ze
sklepy online powinny oferowac nizsze ceny (Jensen, 2003, s. 20). Stad strategie
cenowe sklepow internetowych czesciej niz sklepoéw tradycyjnych zaktadaja ope-
rowanie niskg ceng, co szczegdlnie wida¢ u detalistow wielokanatlowych, ktorzy
wykorzystujac ré6znice w poziomach kosztow obstugi klientéw w obu typach ka-
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natow, stosujg zroznicowane strategie cenowe (linie lotnicze, niektorzy przewoz-
nicy kolejowi, organizatorzy imprez masowych, ale takze sprzedawcy elektro-
niki, a nawet ksigzek). Zdarzajg si¢ jednak strategie ceny jednolitej bez wzgledu
na réznice w kosztach poszczeg6élnych kanatow. W tym przypadku firmy wycho-
dzg z zatozenia, ze nie powinno si¢ w ramach jednej organizacji sprzedawac tego
samego produktu w tym samym czasie po roznych cenach. Takie podejscie jest
jednak coraz rzadsze m.in. wskutek poglebiania si¢ r6znic w kosztach obstugi
klientéw w kanatach konwencjonalnych i online.

Nabywcy rowniez podkreslaja, ze w internecie oczekujg przede wszystkim
niskich cen. W badaniu przeprowadzonym przez Gemius w grudniu 2012 roku
az 80% respondentow uznato nizszg niz w zakupach tradycyjnych cen¢ za naji-
stotniejsza zachete do zakupu [ecommercepolska.pl]. Byl to czynnik, w opinii
respondentdw, znacznie wazniejszy niz oszczgdnos$¢ czasu i wygoda czy tez bez-
ptatna dostawa. Trzy lata p6zniej ponownie bardzo wazne okazaty si¢ ceny (61%
wskazan), a nieco wigcej (67%) respondentdw za najwazniejszy czynnik moty-
wujacy do czgstszego robienia zakupdéw online uznalo nizsze koszty dostawy,
a wigc rowniez czynnik zwigzany z kosztami nabycia (www.gemius.pl).

Wspotczesnie ksztattowanie produktow e-sklepow zmusza do pewnej rewi-
zji pogladow dotyczacych ksztaltowania relacji z klientami m.in. ze wzglgdu na
zmiang roli nabywcy produktow takiego sklepu. Potencjalni klienci bowiem:

— majg znacznie wigksze mozliwosci pozyskiwania wszechstronnych in-
formacji, np. w odniesieniu do cen, ich pelnego porownywania w inter-
netowych porownywarkach cenowych,

— sg coraz bardziej swiadomi mozliwos$ci dbania o wiasne interesy,

— oczekuja coraz tatwiejszego korzystania ze strony internetowej i aplika-
cji,

— wzwiazku z powszechng dostepnoscia internetu i tatwoscig wymiany in-
formacji w obrgbie sieci potencjalni nabywcy czgsciej niz w innych ka-
natach wchodza w rozne interakcje, wymieniajac poglady, komentujac
1 ksztattujac opinie innych; moga tez grupowac si¢ w wirtualne spotecz-
nos$ci, w obrebie ktorych w dtuzszym okresie lub nawet na state dochodzi
do nawigzywania dtugookresowych relacji,

— mogg traktowa¢ kanal internetowy jako jedna z dostepnych opcji pozy-
skiwania informacji oraz zakupu, najczesciej jako bardziej ryzykowna
niz w innych kanatach.

Ten ostatni problem zwigzany jest z pojeciem ,.konsumenta digitalnego”,
ktory nie oznacza tylko tego, ktory kupuje wytacznie w sieci (Pukas, 2016,
s. 373). On raczej szuka najkorzystniejszej oferty, wykorzystujac mozliwosci
swojego komputera, a coraz czesciej urzadzen mobilnych. I wybiera t¢ oferte,
ktora przyniesie mu najwyzszg taczng uzytecznos¢ niezaleznie od tego, czy be-
dzie to oferta online czy offline.
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W zwiazku z szybkim wzrostem konkurencji szczegdlny nacisk na optyma-
lizacj¢ procesu zarzadzania relacjami z klientami ktadzie si¢ w sferze transportu
(Ganesan i in., 2009, s. 84-94). Jest to tym istotniejsze, ze rzadko uwzglednia si¢
fakt, ze decyzje o wyborze $rodka transportu, a nastepnie konkretnej oferty, opie-
rajg si¢ nie tylko na obecnych preferencjach, ale pozostaja rowniez pod wplywem
wczesniejszych wyborow (Piening, Ehrmann, Meiseberg, 2013, s. 1-16). Po-
przednie wybory majg wicksze znaczenie w budowaniu zaufania do przedsigbior-
stwa $wiadczacego ustugi przewozowe w kanatach internetowych niz w sprze-
dazy tradycyjnej, gdyz wtasnie w internecie jest wiecej ,,hamulcow” w procesie
rozwoju trwatych relacji z aktualnymi i potencjalnymi pasazerami.

Relacje z klientami ustug kolejowych w internecie w zakresie sprzedazy
biletow

Sprzedaz biletow po r6éznych cenach w zaleznos$ci od aktualnego i prognozowa-
nego popytu, a wiec czynne ksztalttowanie poziomu zajetosci miejsc w pociagach,
jest kluczowym obszarem zarzadzania we wspolczesnych spotkach §wiadcza-
cych przewozy pasazerskie, szczegolnie dalekobiezne (Xiaogiang, Lang, Jin,
2017, s. 346). Najtatwiej uzyskaé satysfakcjonujgce rezultaty w tym zakresie
w sprzedazy internetowej, konieczne jest jednak wyznaczenie jednoznacznego
algorytmu, uwzgledniajacego wszelkie mozliwe do wezesniejszego zidentyfiko-
wania czynniki. Do tego celu stosuje si¢ modele statystyczne. Jeden z nich za-
proponowano jako narzedzie do ustalania optymalnych cen na przejazdy kole-
jami duzych predkosci w Chinach, w ktérym wykorzystano rézne rozwigzania
w zaleznosci od intensywnosci aktualnego popytu (Xiaoqiang, Lang, Jin, 2017,
s. 353).

Kanaty internetowe spotek kolejowych sprzedaja te same produkty, ktore sa
dostepne w kanatach tradycyjnych. W zwiazku z tym, ze generalnie nabywcy
oczekujg w internecie nizszych cen oraz tego, ze oferta nie bgdzie gorsza niz
w kasach biletowych i w automatach, kluczem do sukcesu w rozwoju sprzedazy
internetowej biletow jest spetnienie tych oczekiwan. Niestety, jak do tej pory
oferta internetowa jest gorsza. Portale najwigkszych polskich przewoznikow pol-
regio.pl oraz intercity.pl nie oferujag bowiem, jak dotad, mozliwosci nabycia bi-
letu z przesiadka, a w zwigzku ze zdecydowanie degresywna taryfa stosowana
przez tych przewoznikOw ma to zasadnicze znaczenie. Mozna oczywiscie naby¢
2 oddzielne bilety, ale wowczas ich taczna cena jest znacznie wyzsza niz zakup
biletu na to samo potaczenie w kasie biletowej. Przyktadowo kupujac w kasie
bilet na potaczenie pociggiem IC lub TLK z Wroctawia do Bialegostoku z prze-
siadkg w Warszawie zaptaci si¢ 75 zt, a kupujac online 2 bilety — az 95 zt (Wro-
ctaw—Warszawa — 65 zt, Warszawa—Biatystok — 30 zt). Podobnie jest z pociggami
regio spotki Polregio, w ktorej bilet relacji Leszno — Pita kupiony w kasie bileto-
wej lub w automacie kosztuje 27,10, podczas gdy w sprzedazy internetowe;j
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trzeba kupi¢ dwa bilety: Leszno—Poznan w cenie 16,10 i Poznan—Pita za 19,80,
a wigc o tgcznej cenie wynoszacej 35,90 zt. Nie ma mozliwosci kupowania bile-
tow z przesiadkami rowniez w Kolejach Dolnoslaskich oraz w Kolejach Mato-
polskich, ktore jednak oferujg bilety zintegrowane wazne na okreslonej trasie po-
ciggu oraz w komunikacji miejskiej na terenie gminy Krakow. Na tym tle wyr6z-
nia si¢ spotka Koleje Slaskie, ktora oferuje sprzedaz biletow z przesiadka w tacz-
nej cenie wynikajacej z liczby przejechanych kilometrow, a takze automatycznie
oferuje zakup biletu z ofertg specjalng (np. Silesia Weekend), gdy jest to rozwia-
zanie korzystniejsze cenowo dla pasazera.

Zdarza sig, ze problem ze sprzedaza internetowg tkwi gdzie indziej. W Ko-
lejach Wielkopolskich np. nie mozna kupi¢ biletu bez dokonania wczesniejszej
rejestracji, a w innych spotkach podczas procesu zakupu nalezy podac imig¢ i na-
zwisko podréznego, co nalezy udokumentowaé stosownym dokumentem pod-
czas kontroli biletow w pociagu. PKP Intercity thumaczy to bezpieczenstwem,
uznajac, ze kradziez biletu zakupionego online jest bardziej prawdopodobna niz
biletu kupionego w kasie lub w automacie, ktdry nie jest spersonalizowany. Przez
wielu pasazerow jest to traktowane jednak jako pewne utrudnienie, szczegolnie
gdy bilet kupuje si¢ ze znacznym wyprzedzeniem i nie zawsze wiadomo, ktory
z cztonkow rodziny odbedzie dang podr6z, np. wakacyjng z dzie¢mi.

W systemie sprzedazy biletow PKP Intercity trudna do uzasadnienia jest
stata przerwa technologiczna, trwajaca od 23.30 do 1.00, a wigc w czasie duzej
intensywnosci korzystania z sieci, co na pewno moze komplikowaé proces za-
kupu biletow w internecie. Jest to jedna z najdtuzszych przerw w dostepie do
internetowej sprzedazy biletow w stosunku do systemoéw sprzedazy biletow
w innych krajach, a w wielu przypadkach takich przerw nie ma w ogole.

Brak mozliwosci sprzedawania biletow z przesiadka, a przede wszystkim
laczenia ofert réznych przewoznikow w ramach jednego biletu jest czynnikiem
zdecydowanie opdzniajacym rozwoj sprzedazy online, podczas ktorej, jak wspo-
mniano, nabywcy oczekuja wyzszego poziomu uzytecznosci. O niedocenianiu
znaczenia internetu jako kanatu komunikacyjnego, przede wszystkim w zakresie
sprzedazy biletow $wiadczy przyktad koleo.pl, platformy internetowej dziataja-
cej od lutego 2016 roku. Platforma ta miata na celu integracje ofert wszystkich
spotek oferujacych przewozy pasazerskie i eliminacj¢ systemu, ktéry powodo-
wal, ze po zaplanowaniu podrozy trzeba oddzielnie odwiedza¢ strony poszcze-
gblnych przewoznikéw w celu nabycia oddzielnych biletéw. Jest to ucigzliwe
1 moze powodowac nawet rezygnacj¢ z podrézy pociggiem na rzecz autobusow.
Niestety portal koleo.pl do dzisiaj ma problemy z podpisaniem umoéw z wieloma
przewoznikami, a obecnie oferuje jedynie bilety Polregio (dawne Przewozy Re-
gionalne) i PKP SKM w Trojmiescie.
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Wszystkie spotki swiadczace przewozy pasazerskie oferuja, za posrednic-
twem swoich stron internetowych, mozliwo$¢ zakupu biletu, cho¢ z rdézng se-
kwencja koniecznych dziatan. Charakterystyczne jest jednak przede wszystkim
to, ze w tych przedsigbiorstwach, ktore oferujg przejazdy zagraniczne, biletow na
te polaczenia nie mozna naby¢ online. Dotyczy to rowniez PKP Intercity, ktora
oferuje sprzedaz biletow przez internet jedynie na trasie do Berlina, co moze dzi-
wi¢ zwazywszy na stosunkowo skromng oferte polskich kolei w ruchu transgra-
nicznym w stosunku do kolei w innych krajach. W ogole nie mozna kupi¢ biletow
zagranicznych na stronie Kolei Dolnoslaskich i Kolei Slaskich, ktérych niektore
pociagi wyjezdzaja poza granice Polski. Wszystkie spotki informuja jednak
o ewentualnosci pojawienia si¢ tej mozliwosci w przysztosci, a niektore obiecuja
nawet intensyfikacje prac w tym zakresie.

Relacje z klientami ustug kolejowych w internecie w zakresie
przekazywania informacji

Duzo lepiej mozna oceni¢ proces ksztattowania relacji z aktualnymi i potencjal-
nymi nabywcami ustug przewozowych w zakresie informowania o swojej histo-
rii, misji, oferowanych produktach i zamierzeniach na przysztos¢. Na kazdej stro-
nie internetowej nalezacej do przewoznikow mozna znalez¢ szczegétowe infor-
macje, na 0got ilustrowane licznymi schematami, rysunkami oraz filmami. Pro-
blemem jest jedynie konieczno$¢ odwiedzenia wigcej niz jednej strony, aby zo-
rientowac si¢ w ofercie przewozowej. Na wszystkich stronach sa szczegotowe
informacje o aktualnym rozktadzie jazdy, ale na ogét wytacznie wasnych pocia-
gow. Lacznym problemem jest rowniez mala stabilnos$¢ ofert i koniecznos¢ cia-
glego sprawdzania aktualnych polaczen, cho¢ jedng z kluczowych uzytecznosci
komunikacji internetowej jest jej stabilno§¢ w dluzszym okresie.

Znacznie gorzej jest z innymi uzyteczno$ciami istotnymi dla potencjalnych
pasazerow kolejowych. Dotyczy to szczegodlnie pociagdw spotki PKP Intercity,
obstugujacej polaczenia dalekobiezne, w wiekszosci (oprocz czgsci pociagdw
Warszawa—t.60dzZ) objetych obowigzkowsa rezerwacja miejsc. Brak jest np. moz-
liwosci wybrania sobie miejsca na podstawie schematow wagonow, cho¢ w ostat-
nim czasie umozliwiono wskazanie numeru konkretnego miejsca, co ma duze
znaczenie, gdy rézne osoby chcg podrozowac razem, a kupuja oddzielne bilety.
Jednak dostep do schematow wagondéw wymaga oddzielnego znalezienia danej
strony (nie jest wyswietlany automatycznie). By¢ moze nieeksponowanie tej uzy-
tecznosci wynika z tego, ze w pociggach PKP Intercity stosowanych jest wiele
typow roznych wagonow, ktore roznig si¢ uktadem miejsc, a do$¢ czgsto zdarza
sie, ze poza nowymi sktadami zespolonymi zestawienia wagonow sa zmieniane
w trakcie obowiazywania danego rozkladu jazdy.

Na stronie intercity.pl w zaktadce Prognoza frekwencji w pociggach mozna
sprawdzi¢ rowniez popularnos¢ danego potaczenia. Dane przesytane sg z systemu
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sprzedazy, jednak dziwi¢ musi, ze aktualizowane sg zaledwie raz dziennie, przez
co zdecydowanie tracg swoja uzytecznosé, gdyz w ciggu jednego dnia poziom
zajetosci miejsc moze si¢ zmieni¢ radykalnie 1 informacje przekazywane pasaze-
rom szybko mogg sta¢ si¢ nieaktualne.

Biezaca aktualizacja danych jest warunkiem koniecznym do skutecznego
funkcjonowania kompleksowych aplikacji na urzadzenia mobilne, takich jak ofe-
rowany przez PKP Intercity, IC Mobile Navigator, taczacy mozliwo$¢ kupowania
biletow, sprawdzania punktualno$ci pociagéw oraz informacji o ofertach. Funk-
cjonuje rowniez aplikacja m.bilkom.pl, w przeciwienstwie do poprzedniej, ofe-
rujgca wyszukiwanie polaczen i informacje o ofertach wszystkich przewoznikow.

Podstawowym internetowym zrédtem informacji o ruchu pociggéw jest por-
talpasazera.pl, prowadzony przez zarzadcg polskich linii kolejowych, spotke PKP
Polskie Linie Kolejowe. Mozna tam znalez¢ informacje o aktualnym potozeniu
kazdego pociagu pasazerskiego, ktory porusza sie po polskich torach. Obecnie
,lokalizacja pociagu wys$wietlana jest na podstawie kompleksowych i zintegro-
wanych zrodet danych o przejezdzie pociagu”. Wczesniejsza informacja mowita
o tym, ze informacje aktualizowane sg na podstawie danych dyzurnych ruchu.
Moze to budzi¢ zdziwienie, gdyz informacje na analogicznych systemach pre-
zentujacych aktualne potozenie pociggu w innych krajach pochodza z systemu
GPS, ktoéry nie wymaga zadnej aktywnosci oséb prowadzacych i nadzorujacych
ruch pociaggow. Zbyt ogdlnikowe wydaja sie rowniez wyjasnienia informujace o
przyczynach opo6znien pociaggow. Sa to nastgpujace sformutowania (https://por-
talpasazera.pl/):

— awaria urzadzen sterowania lub nadzoru,

— awaria taboru,

— wypadek z udziatem pojazdéw drogowych,

— wypadek z udziatem zwierzat,

— przyczyny zwigzane z realizacjg inwestycji,

— inne przyczyny zwiazane z dziatalno$cig przewoznika kolejowego,
— inne przyczyny zwiazane z dziatalno$cia zarzadcy infrastruktury,
— inne przyczyny zwigzane z utrzymaniem linii kolejowych

Niektore z tych wyjasnien wydajg sie by¢ zbyt szablonowe i1 ogdlnikowe,
niewyjasniajace istoty zaistniatej sytuacji. Dlaczego np. konieczno$¢ oczekiwa-
nia na skomunikowanie z pociagiem opdznionym jest wyjasniana jako ,,inne
przyczyny zwiazane z dzialalnoscig przewoznika kolejowego”? Prezentowane
czasy opdznien sg zawsze prognozowane W najbardziej optymistycznej wersji,
a wigc przy zalozeniu, ze pociag w ciagu dalszej jazdy bedzie poruszat si¢ w jak
najkrétszym czasie, uwzgledniajacym jedynie maksymalng pr¢dkos¢ dozwolong
na danym odcinku. Réwnoczesnie dla kazdego pociggu opdznionego system
przyjmuje dlugos¢ postoju na kazdej stacji taka, jaka jest przewidziana w rozkta-
dzie jazdy. Tymczasem jednym ze sposobéw zmniejszania czasu opdznienia jest
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skracanie czasu postoju pociagu na niektorych stacjach. System nie uwzglednia
réwniez mozliwosci lokomotyw i taboru. Niektore opoznienia wynikajg bowiem
z tego, ze dany pociag jest prowadzony przez lokomotywe osiggajgcg nizsza
predkos¢ maksymalng niz zalozona w rozkladzie jazdy, a system podaje czas
opdznienia dostosowany do mozliwosci lokomotywy szybszej. Nie jest to zbyt
czesty przypadek, ale w zwiazku z coraz wigksza liczba odcinkow, na ktérych
mozna poruszac si¢ z predkoscig 160 km/h oraz pewnym deficytem lokomotyw
mogacych osiggac t¢ predkose, takie sytuacje si¢ zdarzaja.

W Polsce, w stosunku do innych krajow, istnieje szerokie pole do dalszej
modyfikacji procesu ksztattowania relacji z klientami, gdyz nie sa oferowane
uzytecznosci dostepne np. w Czechach, gdzie na stronie http://kam.mff.cuni.cz/
~babilon/zpmapa, oprocz aktualnego potozenia danego pociggu, mozna spraw-
dzi¢ wiele innych informacji, w tym historycznych, o tym, jaka byta punktualno$¢
pociagdéw w ostatnich dniach. Liczne strony maja na celu nie tylko dostarczanie
informacji, ale rOwniez wzbudzanie zainteresowania podrézami koleja oraz tym,
co jest z nig zwigzane. Po wejsciu na strong http://slowtv.playtvak.cz/zive-sle-
dujte-vlaky-v-primem-prenosu-dwi-/hlavni-nadrazi.aspx?c=A151218 145728
hlavni-nadrazi_plap mozna za posrednictwem kamery internetowej przez cala
dobe podgladac ruch pociggdéw na najwickszym dworcu kolejowym w Czechach,
Praha Hlavni Nadrazi. W Polsce réwniez sa prowadzone kolejowe portale hobbi-
styczne, jednak maja charakter catkowicie prywatny, bez bezposredniego udziatu
ktoregos z przewoznikow. Najwiekszym z nich jest infokolej.pl, ktory integruje
wiedzg 1 poglady osob zainteresowanych koleja w Polsce, a ponadto stanowi plat-
form¢ wymiany informacji o organizacji przewozoéw zaré6wno dalekobieznych,
jak 1 regionalnych, aktualnosciach rozktadu jazdy, nowych i modyfikowanych
ofertach, a takze o wewnetrznych problemach kolei i kolejarzy w réznych spot-
kach.

Podsumowanie

Komunikacja internetowa zaré6wno w obszarze przekazywania informacji, jak
i zakupu biletow, moze zapewni¢ kompleksowa obstuge aktualnych i potencjal-
nych pasazerow i przyczynia¢ si¢ do trwatego wzmacniania relacji. Podstawo-
wym problemem dalszego rozwoju tej komunikacji jest rozdrobnienie podmio-
tow oferujacych przewozy pasazerskie, rézniace si¢ sposoby przekazywania in-
formacji, a przede wszystkim brak jednolitej oferty i wzajemnej uznawalnos$ci
biletow. Przyktad koleo.pl §wiadczy o trudnos$ciach, jakie nalezy pokonaé, aby
mozliwe bylo zintegrowanie tych odrgbnych systeméw w jedng platforme tak,
aby klient, chcac zaplanowac jedng podr6z, nie musial szukaé potaczen i kupo-
wac biletow na odrebnych stronach poszczegoélnych przewoznikow.

Procesy ksztaltowania relacji z klientami w sieci stajg si¢ coraz bardziej no-
woczesne, stale wprowadzane sa nowe uzytecznosci, a nawigacja staje si¢ coraz
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prostsza. Nie oznacza to, ze systemy te funkcjonuja bezbtednie, gdyz na podsta-
wie analizy procesu ksztaltowania relacji online najwazniejszych europejskich
przewoznikdéw kolejowych, mozna zauwazy¢ wiele roznych brakow. Najwigcej
elementow tej komunikacji moze poprawi¢ PKP Intercity oferujacy przewozy da-
lekobiezne i jako jedyny wymagajacy rezerwacji miejsc. W takim przypadku ela-
stycznos¢ systemu, w tym przede wszystkim mozliwo$¢ zmiany terminu wyjazdu
nawet w ostatniej chwili, w duzej mierze stanowi o sukcesie calej komunikacji
z klientami, co ma zasadniczy wptyw na poprawe wizerunku tej firmy, a tym
samym polskich kolei jako catosci.
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Shaping Relationships with Customers on the Internet Shown
on the Example of Polish Railway Companies Offering Passenger Transport
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Summary. At present, over 1/3 of all transactions connected with ticket purchasing are
made online. In addition, entities offering passenger rail transport communicate with their
customers by providing a wide range of programmes and applications related to timeta-
bles and route search, ticket prices and promotional offers, as well as current trains loca-
tion on the route and delay monitoring. The paper aims at showing different areas of the
process of shaping relationship with customers on the internet, discussing its determinants
and effects, as well as highlighting its strengths and weaknesses compared to activities of
national competitors and entities offering passenger rail transport in other countries. The


http://www.sciencedirect.com/science/journal/13665545
http://www.sciencedirect.com/science/journal/13665545
http://www.sciencedirect.com/science/journal/13665545/51/supp/C
javascript:__doLinkPostBack('','ss~~JN%20%22Journal%20of%20Rail%20Transport%20Planning%20%26%20Management%22%7C%7Csl~~rl','');
http://kam.mff.cuni.cz/~babilon/zpmapa
http://slowtv.playtvak.cz/zive-sledujte-vlaky-v-primem-prenosu-dwi-/hlavni-nadrazi.aspx?c=A151218_145728_hlavni-nadrazi_plap
http://slowtv.playtvak.cz/zive-sledujte-vlaky-v-primem-prenosu-dwi-/hlavni-nadrazi.aspx?c=A151218_145728_hlavni-nadrazi_plap
http://ecommercepolska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-commerce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Internautow.pdf
http://ecommercepolska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-commerce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Internautow.pdf
https://portalpasazera.pl/
https://www.gemius.pl/files/reports/E-commerce-w-Polsce-2015.pdf

264 Pawel Waniowski

author presents importance of on-line relationships in communicating with current and
potential purchasers of rail services and the analysis and evaluation of various activities
undertaken in various scope by various companies involved in the provision of passenger
rail transport.
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