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Streszczenie

Skuteczna komunikacja z klientami jest jednym z podstawowych czynnikéw sukcesu na
wspolczesnych rynkach. Celem artykulu jest przedstawienie procesu nawiazywania, utrzymywa-
nia i rozwijania komunikacji z klientami w polskich spétkach kolejowych. Proces ten jest utrud-
niony w zwiazku z wyjatkowo skomplikowanymi relacjami migdzy poszczegdlnymi spétkami,
dublowaniem si¢ dziatan, niestabilnoscig oferty przewozowej i brakiem dlugofalowej strategii.
W tekscie przedstawiono wiele przykladéw swiadczacych o tym, ze polskie koleje popelniaja
bledy w zakresie komunikacji ze swoimi klientami i nie wykorzystuja potencjatu, jaki tkwi w tej
dziedzinie dziatalnosci.

Wprowadzenie

Skuteczna komunikacja z klientami to jeden z kluczowych czynnikdéw sukcesu
na wspolczesnym rynku, charakteryzujacym si¢ ogromnym natgzeniem procesow
konkurencyjnych. Ogromna ilos¢ informacji plynacych z otoczenia powoduje, ze
przedsigbiorstwa musza przywiazywac szczegdlng wage do organizacji 1 zarzadza-
nia procesami komunikacyjnymi. Che¢ przebicia si¢ przez ,.szum informacyjny”
wymaga podejmowania coraz oryginalniejszych dziatan opartych na szczegolowej
wiedzy na temat organizacji 1 planowanych przedsigwzie¢. Niezbedne jest rowniez
poznanie zasad rzadzacych relacjami z klientami oraz stale podtrzymywanie
1 wzbogacanie relacji z nimi. Jest to szczegolnie wazne w sektorze ustug, charakte-
ryzujacym sic specyficznymi cechami i relacyjnym charakterem'.

Przedsiebiorstwom majacym dominujaca pozycje w branzy moze wydawac sig,
ze nic muszg na biezaco zabiega¢ o klientow. Jest to myslenie bardzo zawodne,

! Zob.: C. Gronroos, Service Management and Marketing: A Customer Relationship Management
Approach, Wiley, Chichester 2000.
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edyz wlasciwie nie ma rynkow, na ktorych konkurencja nie bytaby mozliwa. Daw-
ny monopol Telekomunikacji Polskiej w ciagu kilku ostatnich lat ulegl powolnemu,
ale stalemu oslabieniu wskutek agresywnych dzialan konkurentéw 1 niezwykle
szybkiemu rozwojowi telefonii bezprzewodowej. Pozycje monopolistyczng stop-
niowo traci tez Poczta Polska, ktorej sytuacja moze by¢ trudniejsza w 2013 r., gdy
skoncza sie wynegocjowane z Unig Europejska okresy przejsciowe. Rowniez pol-
skie koleje nie moga juz mowié o swojej wyjatkowej roli, gdyz z jednej strony jest
coraz intensywniejsza konkurencja ze strony transportu drogowego, a na dluzszych
trasach lotniczego, z drugiej zas strony — po polskich torach moze juz jezdzi¢ kaz-
dy, a nabywcy wybiora tych przewoznikdéw, ktorzy zaoferuja najlepsze warunki
przewozowe 1 najnizsze ceny.

Przedmiotem artykulu bedzie wlasnie komunikacja z klientami realizowana
w polskich spoétkach kolejowych. W szczegdlnosci zostang przestawione problemy
komunikacyjne wynikajace z niedoskonalych relacji miedzy poszczegdlnymi pod-
miotami przejawiajacych si¢ w dublowaniu dzialan oraz podejmowaniu przedsig-
wzigé, ktore sa oceniane przez klientdw jako chaotyczne 1 niespojne.

Analizujac problemy polskich kolei, podkresla si¢ najczesciej fakt ich niedoin-
westowania 1 wieloletnich zaniedban inwestycyjnych. Z drugiej jednak strony kolej
nie wykorzystuje nawet tych srodkow, ktore sa w jej dyspozycji (np. za opdznienia
w realizacji inwestycji kolejowych w 2010 r. PKP stracg czgs¢ z 6 mld dotacji unij-
nych)>. Mozna jednak postawié teze, ze jednym z istotnych probleméw w znacz-
nym stopniu wplywajacych na spadek popularnosci ustug kolejowych oraz na staby
wizerunek polskich kolei sa niedociagnigcia w zakresie komunikacji z klientami.

Struktura polskich kolei

PKP sa przedsicbiorstwem panstwowym skladajacym si¢ z kilkunastu teore-
tycznie niezaleznych spolek, wyodregbnionych na mocy Ustawy z 8 wrzesnia 2000
o komercjalizacji 1 prywatyzacji Przedsigbiorstwa Panstwowego Polskie Koleje
Panstwowe’. Spolki te rozpoczely swoja dzialalnos¢ 1 lipca 2001 r., a do najwaz-
niejszych z nich naleza:

1. PKP Intercity, obslugujaca tzw. pasazerskie przewozy kwalifikowane realizo-
wane przez pociagi Eurocity, Intercity, ekspresy 1 nocne ekspresy.

2. PKP Przewozy Regionalne, ktorej zadaniem jest obsluga ruchu pasazerskiego
pociagami osobowymi i pospiesznymi.

3. PKP Cargo, zajmujaca si¢ ruchem towarowym.

> M. Gawrychowski, PKP stracq czesé¢ z 6 mld dotacji z UE, Dziennik Gazeta Prawna z 5 stycznia
2011, s. 10.
* DzU nr 84 z 12.10.2000, poz. 948.
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4. Polskie Linie Kolejowe, ktorej zadaniem jest organizacja 1 prowadzenie ruchu
kolejowego oraz zapewnienie bezpieczenstwa ruchu pociagdw.

5. PKP Warszawska Kolej Dojazdowa, obslugujaca podmiejska lini¢ laczaca
Warszawe z Grodziskiem 1 Milanéwkiem.

6. PKP Szybka Kolej Miejska, zarzadzajaca przewozami oséb w ruchu lokalnym
mig¢dzy Gdanskiem, Gdynia 1 Wejherowem.

7. PKP Linia Hutnicza Szerokotorowa (zwana dawniej Liniag Hutniczo-Siarkowa)
rozpoczyna si¢ na granicy polsko-ukrainskiej w okolicach Hrubieszowa, a kon-
czy w Slawkowie 25 km od Katowic. Wybudowana z przyczyn politycznych
w polowie lat siedemdziesiatych, miala stuzy¢ przewozom towarowym: wegla
ze Slaska i siarki z Tarnobrzegu do ZSRR i rud miedzi w odwrotnym kierunku.
Dzi$ jest rowniez dos¢ intensywnie wykorzystywana, a nawet byly plany jej
przedluzenia do czeskiego Bohumina.

Podzial calego przedsigbiorstwa, cho¢ zapewne korzystny z punktu widzenia
mozliwosci prowadzenia procesow prywatyzacyjnych, to jednak spowodowal zna-
czacy rozrost struktur biurokratycznych oraz, co szczegolnie istotne z marketingo-
wego punktu widzenia, wzrost partykularnych intereséw poszczegdlnych spolek,
ktore nie zawsze chca pamietac o tym, ze sa czgscia wiekszej calosci.

W nastgpnych latach doszlo do kolejnych przeksztalcen w strukturze polskich
kolet, z ktorych najwazniejsze bylo przeksztalcenie przedsigbiorstwa PKP Przewo-
zy Regionalne w spotke samorzadowa, bedaca wlasnoscia samorzadow wszystkich
16 polskich wojewddztw. Stalo sie to 22 grudnia 2008 r., a w kolejnym roku spolka
usung¢la ze swojej nazwy czlon PKP.

Kilka lat wczesniej samorzad wojewddztwa mazowieckiego powolal Koleje
Mazowieckie, ktdre obecnie zdominowaly lokalne przewozy pasazerskie w regionie
Mazowsza. Nieco pdzniej powstaly Koleje Dolnoslaskie, realizujace przewozy
pasazerskie na lokalnych liniach Dolnego Slaska. W okolicach Poznania do ckspan-
sji szykuja sie Koleje Wielkopolskie, a ostatnim jak na razie samorzadowym pod-
miotem majacym zamiar Swiadczy¢ przewdz osob sa powstale 17 lutego 2010 r.
Koleje Slaskie. Rownoczesnie na terenic wojewddztwa kujawsko-pomorskiego od
konca 2007 r. dziala Arriva, polski oddzial koncernu brytyjsko-niemieckiego,
swiadczacego przewozy w wiclu krajach Europy. Jest to pierwszy przypadek funk-
cjonowania w sektorze przewozow pasazerskich w Polsce przedsiebiorstwa zagra-
nicznego4.

* Pierwsza w ogdle koleja niezalezna od PKP byla Lubuska Kolej Regionalna, powolana na mocy
Zarzadzenia Ministra Transportu 1 Gospodarki Morskiej z 8 pazdziernika 1992 roku. Jednak ta firma
samorzadowa dzialala tylko 2 lata na terenie dawnego wojewddztwa zielonogérskiego, po czym zostata
zlikwidowana ze wzglgdu na straty, jakie przynosila jej dzialalno$¢.
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Polskie koleje stanowia zatem konglomerat wielu stosunkowo luzno powiaza-
nych ze sobg przedsigbiorstw, realizujacych w ostatnich latach ponad czterokrotnie
mnigj pasazerokilometréw niz Francja czy Niemcy. Znaczna roéznica dotyczy takze
liczby uruchamianych pociagéw. W ciagu doby uruchamia si¢ u nas srednio ok.
3500 pociagow pasazerskich. W dni robocze czy tez podczas sezondw wakacyjnych
1 $wiagtecznych jest ich nieco wigcej, w soboty, niedziele 1 $wieta oraz poza sezonem
urlopowym znacznie mnigj. Liczba ta wydaje si¢ mizerna w stosunku do preznie
dzialajacych kolei niemieckich (Srednio 30 tys. pociagow na dobg), jak réwniez
w poréwnaniu z kolgjami czeskimi 1 wegierskimi. Czechy, kraj o powierzchni
1 liczbie ludnosci niemal czterokrotnie mniejszej od Polski, w ciagu doby urucha-
mia wiece] pociagow. Z drugiej strony od wiclu lat podkresla sie ogromny potencjal
rozwojowy polskich kolei, ktdre uwazane sa za wazne ogniwo w europejskim sys-
temie transportu kolejowego’.

Dzialania komunikacyjne polskich kolei

Jeshi przyjaé, ze efektem dzialan komunikacyjnych jest przynajmniej w czesci
poziom zaufania do danej firmy lub branzy, to w ciagu 2010 r. zadna z instytucji
publicznych nie zanotowala tak znacznego spadku poziomu zaufania jak PKP. Jak
wskazuja badania CBOS, o ile w kwietniu 2010 r. negatywnie funkcjonowanie PKP
ocenialo 48% Polakéw, o tyle w styczniu 2011 r. odsetek ten wzrdst az do 71%.
Réwnoczesnie odsetek zadowolonych spadl z 23 do zaledwie 9%’

Znaczna czgS¢ relacji z klientami podejmowanych przez jedna ze spédlek nawia-
zywana jest w taki sposob, jakby dana spoéltka byla jedynym przewoznikiem. Nie
bierze si¢ pod uwage faktu, ze kolej traktowana jest zwykle jednolicie, a wiec z jej
ushug korzysta sic w celu przemieszczenia si¢ z jednego migjsca do drugiego,
a dopiero w dalszej kolejnosci zwraca si¢ uwage na to, z jakiej spotki pochodzi
dany pociag. Jednak komunikowanie ofert odbywa si¢ oddzielnie dla kazdej spotki.
Przed wejsciem w zycie nowego rozkladu jazdy najpierw poznajemy prezentacje
pociagdw danej spotki, a dopiero w ostatniej chwili caly rozklad. O ile potencjal-
nym pasazerom kolei czeskich czy stowackich jest on komunikowany kilka miesig-
cy przed wejsciem w zycie, o tyle w Polsce zaledwie kilka, a najwyzej kilkanascie
dni wczesniej.

Kolgjnym fundamentalnym problemem komunikacyjnym polskich kolei jest
niestabilnos¢ oferty. Rozklady jazdy w Polsce sa zmieniane niemal co chwile, czg-
sto bez uzasadnionej przyczyny. Zdarzalo si¢, ze komunikowano, z reguly na spe-
cjalnych konferencjach prasowych, i1z w kolejnym rozkladzie jazdy pojawia si¢

* Np.: F. Batisse, Quelle nouvelle perspective I'UE elargie offer-t-elle au rail?, ,Le Rail” 2004, No.
107,s. 25.

¢ Ocena dzialalnosci Parlamentu, Prezydenta i wybranych instytucji publicznych, CBOS, styczen
2011.
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nowe polaczenia, aby po kilku miesiacach te polaczenia likwidowaé. Swiadezyé to
moze o tym, ze przed decyzja o uruchomieniu nowych polaczen bardziej liczy sie
to, zeby sprawi¢ dobre wrazenie medialne, a nie wyniki rzetelnych badan. A prze-
ciez uruchomienie nowego pociagu oraz jego pdzniejsza likwidacja wymagaja po-
noszenia konkretnych kosztéw, wsrod ktdorych wazna pozycje stanowig koszty
zwiazane z pogorszeniem si¢ wizerunku, gdyz niespodziewane odwolanie tych
pociagdw po kilku miesiacach moze spowodowac¢ wigcej negatywnych reakcji po-
dréznych niz korzysci z ich uruchomienia.

Rozklad jazdy jest rodzajem umowy migdzy przedsiebiorstwami kolejowymi
a pasazerami, umowy, ktorej nalezy przestrzegac. I tak jest we wszystkich krajach
szczycacych si¢ wysokim poziomem ustug kolejowych. U nas natomiast jest to cos,
co nie ma zadnej wartosci, co moze by¢ w kazdej chwili w dowolny sposob zmie-
nione. Juz nawet nie mowi si¢ potencjalnym pasazerom o rocznym okresic obowia-
zywania rozkladu jazdy, tylko o terminach ,korekt”, Srednio co 2 miesiace. A prze-
ciez ludzie przyzwyczajaja si¢ do tego, co jest stabilne, a nie do tego, co ulotne.
W Niemczech dba si¢ nawet o to, aby bez wyraznej koniecznosci nie zmieniac
przez dziecigeiolecia nazw pociagoéw dalekobieznych, bo stabilizacja w tym zakre-
sie zwigksza liczbe podréznych. A u nas? W jednym rozkladzie pociag ekspresowy
Stoczniowiec moze jezdzi¢ w relacji Gdynia — Bielsko-Biata, aby w kolejnym
zmieni¢ relacje na Gdynia — Krakow, po roku pojawié si¢ na trasie Gdynia — Kato-
wice, a po pewnym czasie jezdzi¢ nawet do Wroctawia. PKP Intercity zreszta zu-
pelie zlekcewazylo znaczenie nazw, gdy przejmowano pociagi pospieszne od
Przewozow Regionalnych 1 przeksztalcano je w pociagi Tanich Linii Kolejowych,
rezygnujac rownoczesnie z ich nazw, czgsto bardzo mocno utrwalonych w $wiado-
mosci podréznych. Kazdy, jezdzacy choéby od czasu do czasu pociagami, jedno-
znacznie kojarzyl nazwy: Slazak, Sudety, Gryf czy tez Kujawiak. Nazwy te bardzo
szybko przejely Przewozy Regionalne, starajac si¢ wykorzystaé marketingowy
potencjal z nich ptynacy.

Innym problemem jest komunikowanie kategorii pociagéow. Przez dziesigciole-
cia funkcjonowaly pociagi osobowe, pospieszne 1 ekspresowe, ktore, zgodnie
z tendencjami europejskimi, byly stopniowo przeksztalcane w pociagi Intercity. Byt
to podzial jednoznacznie zrozumialy dla wszystkich pasazerow polskich kolei.
W 20035 r. spotka PKP Intercity wprowadzila objete rezerwacja miejsc pociagi Ta-
nich Linii Kolejowych (TLK), traktujac je jako wyzsza kategori¢ pociagéow po-
spiesznych, bedacych wowczas produktem Przewozow Regionalnych. Pomijajac
nieszczesliwa nazwe, bylo to stworzenie kolejnego formatu, z nowa, bardzo nie-
znacznie rozniacg sie¢ od pociagéw pospiesznych taryfa. Po przejeciu w grudniu
2008 r. pociagdw pospiesznych od Przewozow Regionalnych wszystkie pociagi
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pospieszne przemianowano na TLK’. Réwnoczesnie samorzadowe Przewozy Re-
gionalne przeksztalcily pociagi osobowe w pociagi ,regio”, niedlugo potem
(w marcu 2009 r.) wprowadzajac bezposrednia konkurencje dla TLK w postact
pociagdw Interregio. Kazda tego typu zmiana to sg spore koszty zwiazane ze zmia-
na tablic na pociagach 1 dworcach czy tez identyfikatorow, ale przede wszystkim
koszt marketingowy zwiazany z przyzwyczajeniem si¢ pasazerow do tych niezna-
nych wczesniej w Polsce nazw. Z drugiej jednak strony mozna uznaé, ze kazda
kategoria pociagow przeznaczona jest dla scisle okreslonej grupy pasazeréw. Eks-
presy Intercity, zdecydowanie najdrozsze, ale gwarantujace najwyzsza szybkosé
1 najlepszy komfort jazdy, przeznaczone sg gldwnie dla zamozniejszych pasazerow,
ktorzy w dobrych warunkach 1 wzglednie szybko chca podrézowaé migdzy naj-
wickszymi miastami kraju. Wizerunek tej kategorii pociagdw lansowany przez
spotke PKP Intercity odbiega znacznie od tego, ktory jest kreowany w krajach za-
chodnich. Marka IC lub jej odpowiednik (ICE w Niemczech czy TGV we Francji)
jest tam promowana jako odpowiednia dla kazdego, kto chce sie przemiesci¢ na
dluzszym dystansie (np. z Paryza do Lyonu czy z Berlina do Monachium). W Pol-
sce natomiast podkresla si¢ ekskluzywnos¢ tego produktu, dazac do tego, aby klien-
ci uznali podrdz za cos wyjatkowego. Taki wizerunek przedstawiany jest w rekla-
mach prezentowanych m.in. w pismach biznesowych.

Uzupelieniem oferty PKP Intercity sa pociagi TLK, uruchamiane na dlugich
dystansach laczacych duze 1 sredniej wielkosci miasta. Z zalozenia maja one pro-
wadzi¢ wagony o przyzwoitym standardzie, a w pierwszej klasie mozna dodatkowo
zarezerwowac miejsce siedzace. Dla podréznych mniej wymagajacych sa pociagi
Interregio Przewozow Regionalnych, zlozone z gorszych wagondw, zdarza sig, ze
przystosowanych raczej do komunikacji podmiejskiej niz dalekobieznej, ale nie-
znacznie tansze niz TLK. Mimo ze pozornie Interregio stanowia uzupekienie po-
ciagow TLK, to w rzeczywistosci sa elementem rywalizacji migdzy Przewozami
Regionalnymi a PKP Intercity. Zostaly uruchomione kilka miesigcy po przejeciu
pociagow pospiesznych przez Intercity. Wowczas ta pierwsza firma, korzystajac
z zasad wolnej konkurencji, wprowadzila pociagi Interregio, co z kolei spowodowa-
lo krok ze strony Intercity w postaci zwigkszenia liczby pociagéw TLK. Takie po-
stepowanie spowodowalo np. w 2009 r. dwukrotny wzrost liczby polaczen w ciagu
dnia miedzy Krakowem a Wroclawiem, mimo ze nie wydarzylo si¢ nic, co uzasad-
nialoby taki krok. Nic wiec dziwnego, ze pociagi stawaly si¢ coraz krotsze, gdyz
pasazerdéw nie przybywalo, 1 po kilku miesigcach zarowno Intercity, jak 1 Przewozy
Regionalne ograniczyly swoje oferty. Drastycznym przykladem konkurencji mie-
dzy tymi przewoznikami jest uruchamianie pociagéow jadacych tuz po sobie na tej

71 stycznia 2011 roku zmieniono nazwe Tanich Linii Kolejowych na Twoje Linie Kolejowe bez ja-
kiejkolwiek kampanii promujacej t¢ zmiang.
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samej trasie. Pociagi te najczesciej sa likwidowane w trakcie obowiazywania roz-
kladu jazdy 1 pasazerowie, ktorzy na biezaco nie sledza stron internetowych prze-
woznikdéw, a nie dowiedzieli si¢ o tym przypadkowo z medidw, moga spotkac si¢
z ta nowgq dla siebie sytuacja dopiero tuz przed podrdza. A przeciez wazno$¢ roz-
kladu jazdy ma obowiazywac przez caly rok, a decyzje o wszelkich zmianach po-
winny by¢ szczegdlnie starannie przemyslane.

Jeszcze trudniej uzasadni¢ dublowanie si¢ kategorii pociagéw w ruchu pod-
miejskim, co wystgpuje w niektorych regionach. W Warszawie np. obok Kolei
Mazowieckich funkcjonuje Szybka Kolej Migjska, bedaca produktem warszaw-
skiego Zarzadu Transportu Miejskiego. W zalozeniu ma by¢ uzupehieniem komu-
nikacji tramwajowej 1 autobusowej, ale po trasach, na ktérych kursuja te pociagi,
jezdza one na zmiane¢ z pociggami Kolei Mazowieckich. Nie byloby to nic klopo-
tliwego dla pasazerdéw, gdyby spotki potrafily wypracowaé wspdlny system bileto-
wy, lecz jak dotad to si¢ nie udalo, chociaz z pociagow Kolei Mazowieckich na
terenie Warszawy, Otwocka 1 Sulejowka moga korzysta¢ posiadacze biletdéw okre-
sowych na komunikacje miejska.

Ceny, promocje i oferty specjalne

O ile przewoznicy do pewnego stopnia stosujg segmentacj¢ rynku ze wzgledu
na kategori¢ podréznego, szczegolnie w ruchu dalekobieznym, o tyle duzo trudniej
znalez¢ przyklady segmentacji klientéw ze wzgledu na intensywnosé korzystania
z ushug polskich kolei. W ofercie nie ma w zasadzie typowych programéw lojalno-
sciowych na wzor kolei czeskich czy niemieckich dla czesto podrézujacych.
U naszych poludniowych sasiadow kazdy chetny za 990 Ke (ok. 160 zI) moze sta¢
si¢ posiadaczem INKkarty, ktoéra pozwala przez 3 lata kupowa¢ ze znizka 25%
wszystkie rodzaje biletow kolejowych w Republice Czeskiej. W Niemczech analo-
giczna oferta kosztuje 57 euro rocznie, a za 230 euro mozna stac si¢ posiadaczem
BahnCard 50 uprawniajacej do znizki w wysokosci 50%.

Nie oznacza to, ze polskie spolki kolejowe nie oferuja wielu réznych promocji
1 ofert specjalnych. Mozna nawet powiedzieé, ze jest ich wrecz tak duzo, ze infor-
macje o nich nie tylko nie docieraja do klientow, ale nawet pracownicy kas kolejo-
wych nie sa w stanie o wszystkich dokladnie pamietaé. Problem bowiem tkwi
przede wszystkim w tym, ze, poza wyjatkami, sa one skicrowane tylko do oséb
chcacych podrozowaé pociagami konkretnej spotki. Tym wyjatkiem jest bilet sie-
ciowy (tygodniowy, miesieczny, kwartalny, polroczny lub roczny — trzy ostatnie
wersje sg sprzedawane w formie kart Intercity) honorowany przez wszystkich
przewoznikdéw, cho¢ trudno powiedzieé, dlaczego na stronie internetowej spotki
PKP Intercity znajduje si¢ pouczenie, jak si¢ zachowac, jesli bilet ten bedzie za-
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kwestionowany w pociagu Interregio’, co moze oznacza¢, ze spoltki nie do konca
porozumialy si¢ w sprawie honorowania tego biletu.

Oprocz tego PKP Intercity, spotka prowadzaca wylacznie przejazdy daleko-
biezne i z tej racji predestynowana do tworzenia ofert promocyjnych, oferuje m.in.”:
1. Bilety relacyjne, z obnizong taryfa w stosunku do normalnej w wybranych

relacjach.

2. Bilety rodzinne ze znizka 33% dla 0s6b podrézujacych z dzieémi.
Bilety abonamentowe (7 przejazdéw w cenie pigciu).
4. Bilety weekendowe, umozliwiajace podrézowanie od 19.00 w piatek do 6.00

w poniedzialek, a jesli weekend jest wydluzony z powodu Swigta, to czas waz-

b

nosci biletu jest odpowiednio dhuzszy.

5. City Bilet (promocyjna wersja biletu miesiecznego na pociagi TLK).

6. Lodzki City Bilet (specjalna oferta cenowa biletu miesigcznego miedzy War-
szawa a Lodzia).

7. Znizka MAX-26 (czyli 26% znizki na bilety jednorazowe), skierowana do mlo-
dziezy do 26 roku zycia, ktdra nic ma juz ulg ustawowych.

8. Last minute obowigzujacy na wybranych odcinkach przy przejazdach ckspre-
sami Intercity. W miare wolnych miejsc mozna kupic bilet 1 miejscowke w zry-
czaltowanej cenie 13, 33 lub 43 zI. Warunkiem jest dokonanie zakupu nie
wczesniej niz 30 minut przed planowym odjazdem pociagu z dane;j stacji.

9. Super Bilet, ktory jest oferta dostgpna tylko w sprzedazy internetowej w okre-
sie od 30 do 3 dni przed dniem podrézy i polega na mozliwosci zakupu biletu
na ckspres Intercity po zryczaltowanej cenie 59, 79 lub 89 zt. Kazdy pociag tej
kategorii ma przyznana pulg biletdéw w kazdej z wymienionych cen 1 ci podroz-
ni, ktdrzy zglosza zamiar zakupu najwczesniej, zaptaca 59 zl, kolejni — 79 zi,
a nastepnie zostanie pula biletow po 89 zI. Problemem jest to, ze liczba biletow
promocyjnych na dany pociag (a jest ona znacznie zréznicowana) stanowi ta-
jemnicg handlowa spolki, a wigc prawdopodobienstwo zakupu biletu po okre-
slonej cenie jest losowe.

Oferty podobne do Super Biletu sa stosowane w wielu krajach 1 pelnig na ogot
role czynnika stymulujacego popyt na mniej populame pociagi. Jednak na ogol
mozliwo$¢ nabycia biletu po nizszej cenie uzalezniona jest od czasu zakupu (im
wczesniej w stosunku do dnia wyjazdu, tym taniej), a nie od losu. Wspolczesni
pasazerowie, tak samo zreszta jak 1 nabywcy wielu innych produktow, wyzej cenia
sobie bardziej przewidywalne oferty.

8 Oferta krajowa, www.intercity pl/index php?page=Oferta_krajowa&ph center start=show&cmn _
1d=1824.
® Oferta krajowa, www.intercity.pl/index. php?page=Oferta_krajowa.
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Tylko nieco nizszy poziom skomplikowania ofert promocyjnych mozna zaob-
serwowac w Przewozach Regionalnych 1 wydaje sie, ze dla dobra relacji z klientami
warto byloby rozwazy¢ redukcj¢ liczby 1 zakresu tych ofert, tak aby stanowily one
spojny system 1 umozliwialy podrézowanie pociagami réznych spoélek, tym bardziej
ze koleje wielu krajow zachodnich mysla juz nie tylko o rozbudowie wlasnych
zintegrowanych promocji, ale o wspolnych programach lojalnosciowych z liniami
lotniczymi.

Zréznicowanie cen nie tylko ze wzgledu na kategorie pociagu, ale rowniez
z uwagl na poziom jego popularnosci wsrdd pasazeréw moze w pewnym stopniu
zmniejszy¢ problemy kolei w szczytach przewozowych. Mozna tutaj zastosowac
model francuski, gdzie ceny pociagow TGV w danej relacji moga sie rézni¢ nawet
ponad trzykrotnie w zaleznosci od pory dnia, dnia tygodnia czy tez okresu, w ktd-
rym przewiduje si¢ wyjatkowo duze (lub wyjatkowo male) zainteresowanie pasaze-
row dang relacja. W Polsce zamiast aktywizowaé zainteresowanie klientow, ograni-
cza si¢ kursowanie pociagdw w okresach nizszego zainteresowania podréznych.
W przypadku pociagow dalekobieznych bedzie to sobotnie popotudnie 1 wieczor
oraz niedziela do godzin poludniowych. Stad tez w obecnym rozkladzie jazdy
ostatni sobotni ekspres Intercity z Wroctawia do Warszawy odjezdza o godzinie
13.45. Komunikacyjne przeslanie takiego stanu rzeczy jest dla kolei zdecydowanie
nickorzystne, tym bardziej ze chodzi o polaczenie czwartego pod wzgledem wiel-
kosci miasta Polski ze stolica.

Kolgjny problem komunikacyjny wynika z zupelnie réznych systeméw taryfo-
wych poszczegolnych przewoznikdéw. Wlasny system biletowy, stworzony wedlug
odrgbnej koncepcji w obrebie kazdej spotki, jest jedna z podstawowych przyczyn
zlego wizerunku polskich kolei. W Polsce na kazdy rodzaj pociagu trzeba mieé
odrgbny bilet, podczas gdy w sasiednich Czechach przejazd kazdym pociagiem
(z wyjatkiem nielicznych Pendolino) odbywa si¢ na podstawie tego samego biletu.
Taka sama cena, te same oferty promocyjne obowiazuja w kazdym typie pociagu na
dangj trasie. W Polsce natomiast wielu pasazerow zrazilo si¢ do kolei, przezywajac
upokorzenia zwigzane z posiadaniem innego biletu niz jest wymagany w danym
pociagu. W zwiazku z czgstymi zmianami nazw, kategorii 1 relacji pociagdw oraz
tym, ze w jednej relacji jezdza pociagi nawet trzech spdlek poruszanie si¢ w tym
systemie dla oséb rzadko korzystajacych z ustug przewozowych nie jest proste.

W zwiazku ze wzrostem kosztow co jakis$ czas poszczegdlne spotki zmuszone
sa do podwyzszenia swoich cen. Skoro jednak w innym czasie podwyzke komuni-
kuje PKP Intercity, w innym Przewozy Regionalne, a w jeszcze innym np. Koleje
Mazowieckie, to pasazer ma wrazenie ciaglych podwyzek cen biletow. Skoro zatem
koleje nie moga porozumie¢ si¢ w sprawie wspolnej strategii biletowej, to moze
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chociaz porozumialyby si¢ w sprawie termindéw podwyzek cen biletdw 1 wspdlnego
ich oglaszania pasazerom.

Konkluzje

Wiekszos¢ informacji dotyczacych spolek kolejowych dociera przez Internet
lub przez przekaz medialny. Wiadomo, ze dziennikarze wybiora te wydarzenia,
ktore szczegodlnie wzbudza zainteresowanie czytelnikow, shuchaczy lub widzow.
Skoro zatem media niezbyt przychylnie oceniaja dzialania polskich spolek kolejo-
wych, to moze warto w wigkszym stopniu kreowa¢ wydarzenia 1 traktowaé dzien-
nikarzy jak partneréw, a nie jak wrogie srodowisko. Nie musi to oznaczaé rezygna-
¢ji z podejmowania trudnych tematéw, a jedynie wyeliminowanie sytuacji, w kto-
rych, bedac dziennikarzem, trudno nie skomentowac czegos negatywnie, a czasami
wregcz oSmieszajaco w stosunku do kolei. W czasach, w ktorych ogromne znaczenie
ma komunikacja nieformalna, kazda nieprzemyslana wypowiedz rzecznika, a nawet
szeregowego pracownika, ma znaczenie komunikacyjne. Nie mozna zatem mowic
o braku wiedzy na aktualny temat z powodu awarii komputera (w tak duzej firmie
nie brzmi to zbyt powaznie) czy tez o tym, ze aby podrézowa¢ wygodnie, trzeba
jezdzi¢ samochodem. Kazdy taki ,,bon mot” bedzie dlugo zyl na réznego rodzaju
forach internetowych, skutecznie nadwyrezajac wizerunek polskich kolei.

O lekcewazeniu komunikacji z klientami $wiadczy¢ moze trudna sytuacja, ktd-
ra stala si¢ udzialem spdlki Przewozy Regionalne. Otéz 4 maja 2010 na tory nie
wyjechalo prawie 50 pociagdéw Inter Regio. Przyczyna byly dlugi Przewozow Re-
gionalnych wobec PKP Polskie Linie Kolejowe. Jednak do ostatniej chwili prowa-
dzono sprzedaz biletoéw na te pociagi, a pasazerowie o tych problemach mogli do-
wiedzie¢ si¢ jedynie z przekazow medialnych, a nie z oficjalnych komunikatow.
Byla to typowa strategia ,,jakos to begdzie”. Pociagi te co prawda po kilkunastu
dniach wrécily na tory, jednak poziom zaufania niektorych pasazerow do spolki, jak
1 zapewne do kolei w ogole, zostal po raz kolejny obnizony.

W relacjach z klientami polska kolej nie wykorzystuje tych obszarow, ktore
moglyby bezposrednio wplynac na poprawe jej wizerunku. Na bazie duzej popular-
nosci trendow proekologicznych powinno si¢ np. wskazywaé, ze skoro wszystkie
elowne linie sa zelektryfikowane, to kolej w Polsce jest przyjazna dla srodowiska.
Jest to jej przewaga nad kolejami wielu panstw zachodnich, gdzie czesciej zdarza
si¢ prowadzenie pociagdéw trakcja spalinowa. Innym obszarem niepodnoszonym
w komunikacji z klientami jest fakt, ze polskie systemy sterowania ruchem kolejo-
wym na wszystkich gléwnych liniach sa zaawansowane technologicznie 1 zapew-
niaja wysoki poziom bezpieczenstwa.

Nie komunikuje si¢ rowniez osiagnie¢ poszczegdlnych spolek w tworzeniu po-
zytywnych relacji z otoczeniem. Tylko do wybranych grup odbiorcéw dochodza
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przekazy o podejmowanych dzialaniach sponsoringowych, o wspolpracy z placéw-
kami edukacyjnymi czy tez o wspieraniu postaw prozdrowotnych. By¢ moze unika-
nie przekazywania informacji o dzialaniach kolei w srodowisku spolecznym bierze
si¢ z obawy przed osmieszeniem, ktore stalo si¢ jej udzialem kilka lat temu, gdy
w kasach kolejowych miano pasazerkom wraz z biletem wrgczaé podpaske (jako
reklame produktu firmy Procter and Gamble). Niezbyt przemyslana akcja zostala
odwolana w ostatniej chwili w wyniku nagonki medialnej, zdecydowanie krytyku-
jacej ten pomyst'”.

Kolej powinna réwniez bardziej aktywnie dazy¢ do zmiany negatywnego wize-
runku, jaki niewatpliwie trwale uksztaltowal si¢ w polskim spoleczenstwie. Oczy-
wiscie jest to zadanie bardzo trudne, zaplanowane na wiele lat 1 wymagajace
ogromnego zaangazowania. Juz dzisiaj mozna jednak chocby na biezaco informo-
wac o innowacyjnych rozwiazaniach, ktore ciagle si¢ stosuje, aby poprawi¢ zaréw-
no komfort jazdy, jak 1 poziom bezpieczenstwa, czy tez o instytucjach, ktore anga-
zuja sie¢ w rewitalizacj¢ tras kolejowych.

COMMUNICATION WITH CUSTOMERS IN CASE OF POLISH
RAILWAY COMPANIES ON PASSENGER TRANSPORT MARKET

Summary

Effective communication with customers is one of the key factors of success in contempo-
rary markets. The goal of the paper is to present the process of establishment, maintenance and
development of communication with customers in Polish railway companies. This process is
hindered by very complicated relationships between different companies, duplication of their
activities, instability of transport offer and lack of any long-term strategy. The paper presents
many examples which support the belief that Polish railway companies are making mistakes in
the field of communication with their customers and that they are not using the potential of such
activities.

1 M. Czujko, M. Rybak, Kolej i tajemnica podpasek, ,Polska Gazeta Wroclawska” z 13 wrzesnia
2008, s. 3.



