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Wstep

Réznorodnosé, wielos¢ oraz zlozonosé obstugiwanych klientéw przez prze-
woznikow pasazerskich wskazuje na konieczno$¢ organizacji sprawnego i sku-
tecznego systemu. Horyzontalna perspektywa przebiegu doswiadczen klientow
zostala ujeta w Logistycznej Obstudze Klienta (LOK) skupiajacej sie¢ na elemen-
tach przedtransakcyjnych, transakcyjnych oraz potransakcyjnych!. Jako cel tego
artykutu obrano ocene systemu sprzedazy biletéw oraz jego wptywu na catos¢
LOK trzech przewoznikéw: Polskich Linii Lotniczy LOT, PKP Intercity naleza-
cych do grupy Polskich Kolei Paristwowych i Flixbus. Do przeprowadzenia takiej
analizy wykorzystano dane zebrane w badaniu ankietowym do pracy licencjac-
kiej weryfikujacej wszystkie sktadowe Logistycznej Obstugi Klienta tych samych
przedsiebiorstw. Na podstawie pytan zwigzanych z elementami przedtransak-
cyjnymi zbudowano analize iloSciowq oparta o miary statystyczne, co pozwolito
na wyciagniecie wnioskdw. Zawarte zostaly one w podsumowaniu, gdzie
umieszczono réwniez rekomendacje. Dzigki analizie tych wynikow zostaty wy-
dedukowane ogoélniejsze wnioski odnos$nie sprzedazy biletow pasazerskich.

1. Logistyczna Obsluga Klienta (zalozenia, cele, elementy)
ijej znaczenie wzgledem przewoznikow pasazerskich

Pojecie Logistycznej Obstugi Klienta (LOK) sklada si¢ z dwodch terminow,
ktérymi sa logistyka oraz obstuga klienta. Pierwsze z nich wyraza sie w takich
dziataniach zarzadczych jak planowanie, wdrazanie/realizowanie czy kontrola
przyjetych przeptywédw produktowych?. Tym samym logistyka odnosi sie do

1 D.Kempny, Logistyczna Obstuga Klienta, Polskie Wydawnictwo Logistyczne, Warszawa 2001, s. 19-27.
2 Strona internetowa Council of Supply Chain Management Professionals, www. https://cscmp.org/
[dostep: 19.02.2021].
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takich funkcji organizacyjnych jak finanse, operacje (produkcja) czy marketing
(informacje)®. Skupiajac si¢ na kontekscie finansowym nalezy wyrdzni¢ system
sprzedazy, ktorzy umozliwia uzyskanie przychodéw przez przedsiebiorstwo.
Jego organizacja oraz przygotowanie wzgledem rodzaju swiadczonej dziatalnosci
i klientéw moze stanowi¢ o pozytywnym odbiorze, tatwosci zawiazywania
transakcji, a nawet konkurencyjnos¢. Tym samym jest to wazny sktadnik funkgji
finanséw oraz obstugi*.

Perspektywa funkcyjna umozliwia dostrzezenie logistyki nie tylko z punktu
widzenia samych proceséw transportu czy magazynowania, ale takze wskazuje
na popyt rynkowy na dang ustuge. Tym samym kluczowego znaczenia nabieraja
tez takie wskazniki jak czas realizacji czy jakos¢ ustugi, co bezposrednio nawigzu-
je do obstugi klienta®. Innymi czynnikami wptywajacymi na obstuge sa dazenia
do zaspokojenia potrzeb klientow poprzez wypehianie ztozonych obietnic czy
utrzymania ciaglego i charakteryzujacego sie¢ wysoka sprawnoscia procesu logi-
stycznego. Dzigki stalemu monitorowaniu i kontroli oraz implementagji strategii
wobec klientow mozna zauwazy¢ ich pozytywny wplyw na okreslone dziatania
logistycznes. Juz na tym poziomie zarysowuje sie wizerunek obstugi, ktory nie
dotyczy tylko aspektow transakcyjnych, ale réwniez innych elementow.
D. Kempny kategoryzuje te obszary na elementy przedtransakcyjne, transakcyjne
i potransakcyjne’, ktore zawsze odnosza si¢ do utworzenia dilugoterminowej
relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a klientems. Do elementéw przedtransak-
cyjnych zalicza si¢ regulaminy, a takze polityke obstugi klienta, ktéra powinna
by¢ sporzadzona na pismie i przyjeta przez przedsigbiorstwo. Elementy te wa-
runkuja kierunki i sposoby dziatania firmy wobec klientéw, a takze ustanawiajg
zasady obowiazujace w przypadku zawierania transakcji i obstugi posprzedazo-
wej. Moze zastanawia¢ powdd umieszczenia procesu zakupu biletéw w tej kate-
gorii. W przypadku przewoznikow pasazerskich transakcja rozumiana jest jako
moment konsumpgji ustugi, ktory jest z nig nierozlgczny®. Oznacza to, ze nieroz-
dzielnos¢ konsumpcji ustugi przewozu wymusza rozumowanie transakgji jako
momentu rzeczywistego jej $wiadczenia, czyli z perspektywy konsumentow jest
to odbycie podrézy z danym przewoznikiem. Tym samym sprzedaz biletéw na

3 E. Golembska, Z. Bentyn, M. Gotembski, Logistyka ustug, PWN, Warszawa 2017, s. 10.

¢ E. Golembska, Logistyka miedzynarodowa, PWN, Warszawa 2014, s. 13-14.

5 M. Chaberek, Praktyczny wymiar teorii logistyki, ,Roczniki Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej
w Toruniu” 2011, nr 10 (10).

6 S. Kauf, A.Ttuczak, Logistyczna obstuga klienta. Metody ilosciowe, PWN, Warszawa 2018, s. 10.

7 D. Kempny, Logistyczna..., s. 19-27.

8 D. Krzywda, Logistics Customer Service in the packaging industry, “Polish Journal of Management
Studies”, 2019, nr 20 (2).

9 V.A. Zeithaml, Problems and Strategies in Service Marketing, “Journal of Marketing”, 1985, nr 49 (2),
s. 33-46.
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ustuge przewozu poprzedza czes¢ transakcyjna. Na elementy transakcyjne skta-

daja sie: czas dostawy, czyli czas od momentu zlozenia zaméwienia az do mo-

mentu otrzymania i konsumpcji, dostepnos¢ danego produktu, elastycznosc,

niezawodnos¢, kompletnosé, czestotliwos¢ systemu i tancucha, rowniez ich do-

kladnos¢!. Elementy potransakcyjne to zawarte w umowie gwarancje obejmujace

produkty, mozliwos¢ sktadanie reklamacji czy skarg, obserwacja i analiza kon-

sumpdji lub zachowan konsumenckich, co moze postuzy¢ do ulepszania przyje-

tego systemu i produktow. Wszystkie trzy gtéwne obszary wspdlnie generuja

okreslone cele przyjetego systemu zarzadzania i strategii produktowej'’:

— LOK powinna dazy¢ do ciaglego udoskonalania oraz przyczynia¢ sie do
wzrostu zadowolenia klientéw;

— utrzymac obiecany poziom obstugi klientéw, ktéry powinien mie¢ okreslona
jakos¢ juz na poziomie elementéw przedtransakcyjnych;

— dazy¢ do utrzymania relagji z klientami, a tym samym asystowac szczegdlnie
pomiedzy ztozeniem zamodwienia a jego dostarczeniem;

— dostarcza¢ zatozonych korzysci (wartos¢ dodana) z uwzglednieniem odpo-
wiedniego poziomu efektywnosci.

Podsumowujac LOK warto zaznaczy¢ jej wptyw na ksztalttowanie konkuren-
cyjnoéci przedsigbiorstw, a takze mozliwo$¢ zweryfikowania obecnie obranej
strategii’2. Wymaga to skonfrontowania przyjetych zalozen z rzeczywistym za-
dowoleniem klientéw, a takze wprowadzaniem nowych rozwiazan. Czesto juz
podstawowe pytanie, takie jak: kim jest klient, czego potrzebuje, jak wyglada
proces swiadczenia ustugi ze strony pracownikéw i uzytkownikéw, pozwalajg na
dostrzezenie pierwszych nieprawidlowosci's.

Skupiajac sie na tematyce przewozu pasazerow nalezy wyrdzni¢ znaczenie
transportu, czyli przemieszczania osob, materiatéw, towaréw czy wiadomosci
z okreslonego punktu A do punktu B z wykorzystaniem przygotowanych urza-
dzen tj. srodkdw transportu'. W ramach tej szerokiej definicji identyfikuje sie
galezie transportu takie jak: morski, rurociagowy, srodladowy, lotniczy, kolejowy
i samochodowy®. W tym artykule skupiono sie jedynie na transporcie osobo-
wym. Organizacja transportu jest SciSle zwiazana z potrzebami transportowymi

10 Tbidem, s. 19-27.

11 S, Kauf, A Ttuczak, Logistyczna..., s. 11.

12 A. Gozdziewska-Nowicka, Logistyczna obstuga klienta czynnikiem sukcesu przedsiebiorstwa, ,,Czasopi-
smo Logistyka”, 2014, nr 6.

13 D. Gricer, Czynniki wplywajace na Logistyczng Obstuge Klienta w transporcie pasazerskim w Polsce, ,,Lo-
gistyka i Transport — Debiuty studenckie”, Wroctaw 2020, s. 21-32.

14 E. Zaltoga, Pasazerski transport regionalny w klasyfikacji transportu [w:] Pasazerski transport regionalny,
red. E. Zaloga, T. Kwarcinski, PWN, Warszawa 2019, s. 9-10.

15 E. Zatoga, Pasazerski transport..., s. 9.
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tj. cel podrozy oraz sita oddziatywania zrodet ruchu'®. Jako zZrédla najczesciej
podaje sie réznice geograficzne, rozmieszczenie ludzi, prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej, naukowej, kulturalnej czy rekreacyjnej oraz wiele innych sfer zycia
spotecznego!”. W Polsce zasady organizowania przewozdw pasazerskich sa okre-
$lone przez ustawe o publicznym transporcie zbiorowym, ktora tyczy sie zaréw-
no operatoréw publicznych oraz prywatnych’s.

2. Metodologia badania ankietowego i proba badawcza

Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone w okresie od 11.03.2019 r. do
18.03.2019 r. przy wykorzystaniu formularza internetowego w serwisie Google.
Gltéwnym celem ankiety przygotowanej do pracy licencjackiej bylo zbadanie
LOK firm: Flixbus, PKP Intercity wchodzacych w sklad grupy Polskich Kolei
Panstwowych (PKP) i PLL LOT. Ankieta miata przedstawi¢ odczucia i spostrze-
zenia odbioru poszczegolnych elementéw LOK z perspektywy uzytkownikéw
koncowych, ktérzy faktycznie korzystali z ustug wymienionych przewoznikow.
W zwiazku z tym, zdecydowano si¢ zbadac nie tylko catosciowy odbiodr systemu,
ale réwniez poszczegoélne jego elementy. Cele te zostaly zrealizowane poprzez
serie pytan w 65 sekcjach, co umozliwito przeprowadzenie szczegétowej analizy.
Badanie ankietowe moglo zosta¢ wypelnione jedynie przez pasazerow, ktérzy
spelnili dwa warunki. Po pierwsze musieli oni skorzysta¢ z ustug jednego
z trzech przewoznikéw od poczatku 2016 roku az do momentu wypekienia,
tj. najpozniej do 18.03.2019 r. Po drugie podrézny musiat odby¢ przynajmniej
jeden dowolny przejazd pomiedzy polskimi miastami takimi jak: Krakow, Kato-
wice, Wroctaw, Poznan, Warszawa czy Gdansk. Jako uzasadnienie wyboru kryte-
riow nalezy poda¢ warunek istnienia wszystkich przewoznikéw na polskim ryn-
ku ustug transportu oséb, co nastapito wraz z pojawieniem sie przedsigbiorstwa
Flixbus w 2016 roku. Nalezy pamietac, iz nowy ustugodawca autokarowy przejat
inng firme tj. Polskibus.com, co spowodowalo, ze mdgt stana¢ do walki konku-
rencyjnej z tak duzymi i dobrze zakorzenionymi na rynku przewoznikami jak
PKP Intercity czy Polskich Linii Lotniczych LOT.

Prébe badawcza stanowito 150 respondentéw, w tym 106 kobiet (71%) i 44
mezczyzn (29%). 74% wszystkich badanych stanowity osoby w wieku od 18 do
24 roku zycia, 17% proby to osoby od 25 do 40 roku zycia, 7% to osoby w wieku
od 40 do 60 lat, a na koncu po 1% dla grup wiekowych ponizej 18 roku zycia oraz
powyzej 60 roku zycia. Wieksze zréznicowanie dotyczylo miejsca zamieszkania,

16 D. Ruciniska, Potrzeby transportowe [w:] Transport. Nowe wyzwania, PWN, Warszawa 2016, s. 56-57.

17 Tbidem, s. 53-55.

18 Ustawa z dnia 16 grudnia 2010 r. o publicznym transporcie zbiorowym (tekst jedn.: Dz. U. z 2011 r.
Nr 5, poz. 13).
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poniewaz 56% badanych zamieszkiwalo w miastach powyzej 500 tys. osob. Jako
druga grupe wyrdznia si¢ respondentéw z miejscowosci ponizej 50 tys. osob
(23%), a pdzniej kolejno 11% stanowili mieszkanicy miast od 200 do 500 tys. oséb,
oraz po 5 punktéw procentowych dla mieszkancéw miejscowosci od 50 do
100 tys. oraz od 100 do 200 tys. oséb. Pytania iloSciowe czesto przybieraty mozli-
wos¢ wyboru od 1 do 5 zgodnie z zatozeniami skali Likerta®.

3. Wyniki badania i analiza

Na podstawie badania ankietowego mozliwe bylo przeprowadzenie analizy
odpowiedzi pod wzgledem systemu sprzedazy biletéw jako elementu przed-
transakcyjnego. W badanym przedziale czasowym kazdy z przewoznikow,
tj. PKP Intercity, Flixbus oraz PLL LOT posiadaly okreslone kanaly dystrybugji
rezerwacji wraz z zawarciem transakcji zakupu ustugi. Wszystkie przedsigbior-
stwa charakteryzowaly sie dos¢ zblizonymi najpopularniejszymi metodami
sprzedazy poprzez: strone internetowa, aplikacje mobilna, posrednikéow oraz
stacjonarnie w punktach przewoznika. W ostatniej wymienionej kategorii wyste-
powato najwieksze rozrdznienie, poniewaz kazdy z przewoznikdw posiadat
punkty dostosowane do swojej gatezi transportu. Tym samym PKP Intercity
umozliwiato sprzedaz biletéw stacjonarnie w kasach, automatach biletowych, Cen-
trach Obstugi Klienta (COK) oraz u konduktoréw. Jesli chodzi o PLL LOT to nalezy
wspomnie¢ o mozliwosci zakupu biletéw na kazdym obstugiwanym przez linie
lotnisku. Przewoznik autobusowy umozliwial zakup we wlasnych punktach na
wybranych weztach przesiadkowych obstugiwanych przez firme. Warto podkre-
§li¢ znaczenie prywatnych posrednikow, ktérzy takze dokonywali zakupdéw
w swoich punktach na zalecenie przyszlych konsumentéw. Rozwdj sprzedazy
internetowej sprawil, ze pojawilo si¢ wiele stron dedykowanych zakupom biletow
lotniczych (szczegodlnie w wymiarze podrézy z wieloma przesiadkami). Ponizsza
tabela (tab. 1.) prezentuje zebrane dane z badania oraz wstep do ich analizy.

Przewaga zakupow biletéw z wykorzystaniem Internetu jest zaswiadczeniem
zmian zachodzacych w spoleczenstwie. Potwierdzaja one teze o kreowaniu spo-
feczenstwa informacyjnego opartego na nowych mozliwosciach informacyjno-
komunikacyjnych®. Z perspektywy cech statycznych populacji zakupy przez
strony internetowe wszystkich przewoznikéw byly najpopularniejsze dla
wszystkich grup wiekowych. Aby upewnic sig, ktéra z metod zakupu byta naj-
popularniejsza w perspektywie czasowej dokonania rezerwacji, zweryfikowano

19 D. Gricer, Logistyczna Obstuga Klienta na przyktadzie przewoznikéw: PKP Intercity, Flixbus i Polskich Linii
Lotniczych LOT, praca licencjacka, Wroctaw 2019.

20 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoleczeristwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania, Wydawnic-
two Fundagji Postepu Telekomunikagji, Krakéw 1999, s. 43.
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dane dotyczace najczestszego okresu zakupu. W tym elemencie réwniez najwigk-
sza popularnoscia cieszyla si¢ strona internetowa oproécz jednego wyjatku. Jak
mozna zauwazy¢ (tab. 1.) ciekawe zjawisko zachodzi w przypadku sprzedazy
stacjonarnej przewoznika PKP Intercity. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow,
ktérzy najczesciej kupowali bilety w kasach, automatach lub COK dokonywali
transakcji w dniu odbycia podrézy. W wigkszosci byly to osoby podroézujace
jednorazowo lub tez takie, ktore odbyty do dziesieciu podrézy w badanym okre-
sie czasowym. Moze zastanawia¢ brak podobnych wynikéw dla podréznych
Flixbus lub LOT-u.

Tabela 1. Kanaty sprzedazy biletow przewoznikow: Flixbus, PKP Intercity, PLL LOT na
podstawie badania dla elementéw przedtransakcyjnych LOK

Czynnik \ przewoznik Flixbus PKP Intercity PLL LOT
.Procentowy udziat kfadanych najczesciej kupu- 85% 79% 86%
jacych przez strone internetowa
'Procentowy udz.ial kfadanych najczesciej kupu- 13% 4% 59
jacych przez aplikacje
.Procentowy udzifa} badanych najczesciej kupu- 29, 17% 29
jacych stacjonarnie
Ogolna ocena dostepnosci kanaléw sprzedazy* 4,02 3,98 4,31
Ocena kanatu sprzedazy: strona internetowa* 3,62 3,76 4,14
. . strona inter- | stronainter- | strona inter-
Najpopularniejszy kanat
netowa netowa netowa
Ocena catosciowa LOK* 3,84 3,96 4,22
Ocena caios’ciowa LOK os6b korzystajacych 3,83 3,96 423
ze strony

* Oceny w skali od 1 (zdecydowanie nie zgadzam sie¢) do 5 (zdecydowanie zgadzam sie) sporza-
dzono zgodnie ze skalg Likerta®!

Zrédto: opracowanie wlasne.

Uzasadnienie wydaje si¢ by¢ dos¢ proste - Flixbus posiada bardzo stabo roz-
winiete punkty stacjonarne, ktore tak jak wczesniej wspomniano, raczej ustepuja
prywatnym punktom sprzedazy. Przewoznik autobusowy posiada takze bardzo
dobrze skonstruowang aplikacje mobilng, przez co cechuje sie najwyzszym pro-
centowym udziatem sprzedazy przez ten kanat. W przypadku lotniczego opera-
tora nalezy zaznaczy¢ stosunkowe wysokie ceny przelotu przy zakupie biletéw
w dos¢ bliskiej perspektywie czasowej do wykonania ustugi, a w szczegolnosci
w dniu lotu. Dlatego wiekszos$¢ respondentéw dokonata zakupéw przez strone
internetowq na ponad miesigc przed odbyciem podrézy. Pod wzgledem ofero-

2l Strona internetowa Centrum Zarzadzania Innowacjami i Transferem Technologii Politechniki
Warszawskiej, https://www.cziitt.pw.edu.pl/ [dostep: 19.02.2021].
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wanych kanatéw sprzedazy najlepiej wypadty PLL LOT, co nie zmienia faktu, ze
zaden z operatow nie zblizyl sie do poziomu bardzo dobrego (5). W przypadku
indywidualnych ocen respondentéw pod wzgledem najczesciej wybieranego
przez nich kanatu mozna zauwazy¢, ze Srednie oceny dla stron internatowych sa
raczej zblizone do poziomu , dobrego” (4) lub ponizej, co wskazuje na pewne
niedogodnosci. Ocena strony internetowej miata takze wplyw na ocene dostep-
nosci kanatéw. Wspdtczynnik korelacji wynosit dla PLL LOT 71,47%, dla Flixbus
58.81%, a najmniej dla PKP Intercity 48,15%. Przewoznik lotniczy wykazuje za-
tem istotne powiazanie miedzy tymi zmiennymi, na co wplyw moze mie¢ wyko-
rzystanie strony jako gtéwnego kanalu sprzedazowego (najwiekszy udziat pro-
centowy). Rowniez odbior strony PLL LOT byl skorelowany w 68,39%
z catosciowym odbiorem LOK. Podkresla to znaczenie i wptyw kazdego z po-
szczegblnych czynnikéw na catoiciowe postrzeganie systemu. Srednia wielko$é
ocen 0s0b korzystajacych z najczesciej uzytkowanego kanatu jest porownywalna
do sredniej oceny LOK. Wracajac jeszcze do analizy stron internetowych i ich
oceny warto zauwazy¢, ze dla PLL LOT kwartyl dolny to ocena 4, dla PKP Inter-
city i Flixbus wynosi on 3. O ile wynik dla marki LOT nie jest tak zly, o tyle dla
przewoznika autokarowego i kolejowego juz tak, poniewaz minimum 25% bada-
nych ocenita strony na umiarkowanym poziomie. Moze si¢ to przeklada¢ na:
problemy uzytkownikéw z procesem zakupdw, jak réwniez odbidr wizualny czy
mozliwosci dokonywania ptatnosci.

Podsumowanie

W odniesieniu do celu artykutu, jakim byla ocena systemu sprzedazy jako
elementu przedtransakcyjnego trzech przewoznikéw oraz sprawdzenie jego
wplywu na cato$¢ LOK, mozliwe jest sformutowanie konkretnych wnioskéw. Po
analizie ilosciowej mozna stwierdzi¢, iz najlepszym systemem sprzedazy charak-
teryzuja si¢ PLL LOT, nastepnie PKP Intercity, a na samym koncu przewoznik
Flixbus. Dodatkowo wykazano, ze wystepowata korelacja (szczegélnie w przy-
padku przewoznika lotniczego) pomigdzy oceng najpopularniejszego kanatu
(strony internetowej) a calosciowq ocena LOK. Wskazuje to na duza wagg tego
elementu przetransakcyjnego na budowanie odbioru obranego systemu. Istotne
jest takze lepsze dopasowanie kanatow sprzedazy, ich formy, funkcjonalnosci czy
przejrzystosci do wymagan i oczekiwan klientow. Oznacza to, ze przewoznicy
widzac gtéwne grupy klientéw korzystajacych z danych kanatéw, a takze $ledzac
otoczenie (w tym przypadku nie tylko samych konkurentéw czy podmioty sub-
stytucyjne, ale regulacje prawne odnosnie sprzedazy i platnosci, zmiany techno-
logiczne czy implementowane rozwigzania przez inne firmy) powinny dazy¢ do
aktywnego poszukiwania odpowiedniej dla galezi transportu strategii sprzedazy.
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Strony internetowe, ktdére sa najczesciej wybierane przy zakupach biletéw, maja
wptyw na odbiér LOK oraz staran przedsiebiorstw odnosnie konstrukeji tego
procesu zgodnie z przyjetymi zasadami. Tym samym forma strony internetowej,
czytelnos¢ elementéow sktadowych ustugi, termindw i czasu przejazdu, a takze
stosowanych metod platnosci pozwala na ksztalttowanie jasnych elementéw
przedtransakcyjnych, przez co ustugobiorca wie jakie sa warunki wymiany za-
chodzacej w transakcji pienieznej. Przewoznicy mogliby zatem sprawdza¢ odbior
strony internetowej wsrod klientow w postaci krétkich ankiet czy mozliwosci
oddania oceny o procesie i metodach juz po transakcji. Taki zabieg mogltby
ukaza¢ kluczowe dla klientéw czynniki systeméw oraz by¢ swoistym zobowia-
zaniem do uwzglednienia ich opinii. Tego typu rozwiazanie pozwolitoby na ze-
branie wielu ciekawych pomystéw pasazeréw odnosnie usprawnieni, co wzmoc-
nitoby ich zaangazowanie w budowanie sprawnej LOK. Koniecznos¢ ulepszania
kanaléw pod wzgledem nowych rozwigzan technologicznych nie konczy sie
zatem na ich implementacji (waznym krokiem jest samo dostrzezenie takiej po-
trzeby), ale na weryfikowaniu informacji zwrotnych i dostosowaniu rozwoju
kanatéw do tatwosci i przejrzystosci zawierania transakji.
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Streszczenie

Logistyczna Obstuga Klienta (LOK) odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu ustug
przewozu pasazerdéw, co wyraza si¢ takze w systemie sprzedazy biletéw. Jego wysoka
sprawnos¢ i skutecznosé jest elementem, ktéry pozytywnie wptywa na catosciowy od-
biér systemu oraz budowanie relacji z pasazerami. Celem artykutu byto przeprowadze-
nie oceny systemu sprzedazy trzech polskich przewoznikéw tj. PKP Intercity, Flixbus
oraz Polskich Linii Lotniczych LOT oraz jego wptywu na catosciowa ocene LOK respon-
dentéw. Dane zostaly zebrane za pomoca formularza ankietowego, ktory byt adresowa-
ny do ustugobiorcéw wymienionych wyzej firm. Badanie odnosito sie do wszystkich
elementéw LOK, dzieki czemu mozliwe byto poréwnaniu systemu sprzedazy pomiedzy
przewoznikami, a takze z ogolnymi ocenami dotyczacymi catego systemu. Przeanalizo-
wane dane zaprezentowane w artykule umozliwity wyciagniecie wnioskéw odnosnie
systemu sprzedazy i rekomendacji na przysztosc.

Stowa kluczowe: logistyczna obstuga klienta, transport pasazerski, elementy przed-
transakcyjne, metody sprzedazy

METHODS OF TICKETS SALES AS A PRE-TRANSACTIONAL
ELEMENT OF LOGISTIC CUSTOMER SERVICE

Summary

A Logistic Customer Service (LCS) plays a key role in creating passenger transport ser-
vices, which is also expressed in the ticket sales system. Its high efficiency and effective-
ness is an element that positively influences on the overall perception of the system and
building relationships with passengers. The aim of the article was to analyse the sales
system of three Polish carriers: PKP Intercity, Flixbus and LOT Polish Airlines, and its
impact on the overall LCS assessment of respondents. The data has been collected using
a survey form and has been addressed to the recipients of the above-mentioned compa-
nies. The survey covered all elements of the LCS, which made it possible to compare the
sales system between carriers, as well as with the general assessments of the respondents
regarding the entire system. The analysed data presented in the article facilities to draw
conclusions about the sales system and define recommendations for the future.

Keywords: logistic customer service, passenger transport, pre-transaction elements, sales
methods
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