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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU W TRANSPORCIE MIEJSKIM
NAPRZYKELADZIE KOMUNIKACYJNEGO ZWIAZKU
KOMUNALNEGO GOP W KATOWICACH

Streszczenie. Wykorzystanie podstaw zarzgdzania marketingowego w transporcie
miejskim jest warunkiem jego przetrwania i rozwoju w $rodowisku konkurencyjnym.
Podstawowe narzedzia stuzace ksztattowaniu wizerunku to instrumenty public relations.
Umiejetna wspotpraca ze srodkami masowego przekazu jest strategicznym elementem
systemu zarzgdzania w jednostkach organizacyjnych transportu miejskiego. Wida¢ to
wyraznie w przypadku wdrazania ztozonych decyzji stwarzajgcych ryzyko negatywnego
odbioru spotecznego i zatamania ekonomicznych podstaw takiego przedsiewziecia.

BUILDING OF CORPORATE IMAGE IN THE PUBLIC TRANSPORT
SECTOR ON THE EXAMPLE OF THE MUNICIPAL PUBLIC TRANSPORT
UNION OF UPPER SILESIAN INDUSTRIAL DISTRICT (KZK GOP)

IN KATOWICE

Summary. Utilisation of elementary marketing management concepts in public
transport is the condition of its survival and development in the competing market envi-
ronment. The basic tools used for the image shaping are the public relations instruments.
A skilful co-operation with the media is a strategic element of the management system
in public transport organising entities. The latter is clearly visible in the case of imple-
mentation of complex solutions that create risk of negative public response and breaking
the economic basis of such undertakings.

1 WSTEP

Ksztattowanie wizerunku firmy jest jednym z podstawowych elementéw marketingowego
zarzgdzania przedsiebiorstwem w warunkach rynkowych. Stanowi tez niezwykle istotne za-
gadnienie w strategii dziatania i rozwoju [3]. Otwieranie sie polskiego rynku ustug transpor-
towych na konkurencje wymaga bardzo powaznego podejscia do tej sprawy. W sytuacji nara-
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stajgcej konkurencji transportu indywidualnego i zbiorowego ten ostatni powinien skupi¢ sie
na sprawnym zarzadzaniu marketingowym. Zagadnienia te sg szczeg6lnie ztozone w warun-
kach organizacyjnych transportu miejskiego w aglomeracji katowickiej. Na terenie aglomera-
cji nie ma jednego organizatora transportu lokalnego. System jest podzielony na transport
tramwajowy (operatorem jest Przedsiebiorstwo Komunikacji Tramwajowej w Katowicach) i 4
podsystemy miejskiego transportu autobusowego. Najwiekszy na terenie aglomeracji organi-
zator transportu miejskiego funkcjonuje w formie zwigzku komunalnego (Komunikacyjny
Zwigzek Komunalny GOP) grupujacego 22 gminy zamieszkiwane przez okoto 2.100.000
0s6b. Przedsiebiorstwa komunalne wykonujg okoto 80% pracy eksploatacyjnej KZK GOP
(przewozy realizuje 5 przewoznikéw komunalnych, z czego dwa przedsiebiorstwa majg po
ponad 200 autobuséw, kazde w trzech zajezdniach). Przewoznicy prywatni realizujg okoto
20% pracy ijest to najwyzszy wskaznik w Polsce. Przewoznicy panstwowi (gtéwnie PKS-y)
majg marginalne znaczenie dla systemu. Przyjmujac do oceny kryteria ilosciowe, mozna
stwierdzi¢, ze portfel zlecen KZK GOP jest bardzo zréznicowany i oznacza najwiekszg de-
monopolizacje przewozow w Polsce.

Charakterystyczne cechy transportu zbiorowego, takie jak pewnos$é, bezpieczenstwo i do-
stepno$é, stajg sie punktami weztowymi dziatan z zakresu public relations. Wykorzystanie
atutéw transportu zbiorowego w budowaniu wizerunku przewoznika miejskiego jest warun-
kiem niezbednym nie tylko utrzymywania popytu, ale tez i dostepu do srodkéw publicznych
przeznaczonych przez administracje na dotacje do transportu zbiorowego. Zwtaszcza to ostat-
nie zagadnienie wymaga szczeg6lnego zainteresowania ze strony podmiotdw S$wiadczacych
ustugi komunikacji miejskiej. Omoéwienie kluczowych zagadnien public relations, na przykta-
dzie warunkow aglomeracji katowickiej, wydaje sie celowe i wyjatkowo ciekawe.

2. PODSTAWOWE ELEMENTY PUBLIC RELATIONS W TRANSPORCIE MIEJSKIM

Do komunikacji miejskiej maja zastosowanie wszystkie elementy zarzadzania marketin-
gowego, cho¢ sitg rzeczy nalezy uwzgledni¢ uwarunkowania wynikajace ze specyfiki tej gate-
zi transportu. NajczeSciej wymieniane elementy public relations, znajdujgce zastosowanie w
komunikacji miejskiej, to [2]:

e stosunki z prasa, radiem i telewizjg polegajace na tym, ze zwraca sie uwage medidw na
produkt, jakim jest ustuga przewozu oséb w lokalnym transporcie zbiorowym, oraz firme,
ktéra w danym osrodku miejskim go wytwarza,

* popularyzowanie ustugowej roli oraz pozytywnych efektéw zewnetrznych komunikacji
miejskiej,

m przedsiebiorstwa obejmujaca, dziatania informacyjne zarbwno wewnatrz przedsiebiorstwa
komunikacji miejskiej, jak i na zewnatrz,

m |lobbing polegajacy na przekonywaniu cztonkoéw ciat prawodawczych do rozwigzan ko-
rzystnych dla komunikacji miejskiej i samej firmy, ktora realizuje ustugi na okre$lonym
terenie.

Stosunki z masmediami sg szczego6lnie istotne z uwagi na mozliwosci promocyjne oraz
role odgrywana w zyciu politycznym (nie nalezy zapomina¢, ze lokalne wtadze samorzadowe
sg nie tylko waznym Kklientem systemu, ale tez zazwyczaj jego wiascicielem). Media intere-
sujg sie informacjami generowanymi przez jednostki transportu publicznego, istotne jest jed-
nak powigzanie tego zainteresowania z potrzebami przewoznika miejskiego dotyczacymi za-
kresu, terminu i ksztattu nadawanych informacji [s], Wazny jest tez klimat odbioru informacji
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tworzony przez media. Osiagniecie dobrego stanu tych stosunkéw wymaga diugotrwatych

wysitkéw m.in. dotyczacych:

m otwartosci na zapytania dziennikarzy (nalezy stanowczo odradza¢ odwlekanie odpowie-
dzi, zdawkowo$¢, a zwtaszcza podawanie informacji nieprawdziwych - dostepnosci in-
formacji nie powinno sie ogranicza¢ tylko do rzecznika prasowego, warto upowazni¢ do
tego szersze grono 0s6b, co bedzie sprzyja¢ wizerunkowi organizacji jako firmy kompe-
tentnej),

m aktywnej wspotpracy z mediami (warto zapraszaé dziennikarzy interesujacych sie tematy-
kg na spotkania ciat decyzyjnych, konferencje i seminaria organizowane lub wspétorgani-
zowane przez firme komunikacyjng, testowanie nowych pojazdéw, badania marketingo-
we, czynnosci kontroli biletow i ruchu; celowe jest tez zwtaszcza w wigkszych osrodkach
wydawanie regularnych biuletynéw informacyjnych stuzacych dziennikarzom).

Wsrdd przyktadéw dziatan skierowanych na ksztattowanie dobrych stosunkéw z mediami
w praktyce KZK GOP w Katowicach mozna wymieni¢ m.in. upowaznienie wiekszej ilosci
0s0b z kierownictwa Biura Zwiazku do kontaktéw z prasa, regularne zapraszanie dziennikarz)
na posiedzenia Zgromadzenia Zwiazku (najwyzszy organ decyzyjny uchwalajacy m.in. plan
finansowy Zwiazku), regularne informowanie dziennikarzy zainteresowanych postepami prac
w wybranych kwestiach (odbudowa taboru, integracja taryfowa, zmiany taryfy), wspieranie i
zachecanie do udziatu w trudnych czynnosciach kontroli biletowej (nakrecono m.in. film do-
kumentalny emitowany w ogdélnopolskim programie telewizji publicznej, napisano juz wiele
artykutow prasowych, zrealizowano kilka audycji radiowych na ten temat).

Warto zauwazy¢ tez, ze pozostate obszary public relations wypetnione zostaty licznymi i
wielowatkowymi dziataniami. W szczeg6lnosci nalezy wymieni¢ regularne (3-4 numery
rocznie) wydawanie biuletynu ,,Komunikacja Publiczna”, ktéry informuje nie tylko o funk-
cjonowaniu KZK GOP, ale tez jest otwarty na publikacje innych organizatorow komunikacji
miejskiej oraz instytucji funkcjonujacych w systemie transportowym regionu (m.in. PKP.
jednostki zarzadzajgce siecig drogowo-uliczng, przewoznicy miejscy, producenci taboru itp.).
Na tamach biuletynu zamieszcza sie tez artykuty naukowo-techniczne autoréw z osrodkow
akademickich. Biuletyn rozprowadzany jest bezptatnie w gminach (otrzymuja go delegaci na
Zgromadzenie, przewodniczacy rad i zarzagdow gmin), przedsiebiorstwach komunikacyjnych,
niektérych osrodkach akademickich oraz wsréd parlamentarzystow. Biuletyn, ktory ostatnio
wydawany jest w coraz atrakcyjniejszej szacie graficznej i edytorskiej, jest instrumentem
kontaktéw z masmediami, narzedziem nadawania rozgtosu wybranym zagadnieniom, $rod-
kiem komunikacji (réwniez wewnatrz Biura KZK GOP), a takze elementem dziatan o cha-
rakterze lobbingu.

Ksztattowanie wizerunku w sektorze publicznym jest $cisle zwigzane z lobbingiem. Orga-
nizator komunikacji publicznej poprzez dziatania doradcze, r6znego rodzaju imprezy i kon-
takty wywiera wptyw na decydentow przekonujac ich do swoich racji. Podstawowe pola lob-
bingu w komunikacji miejskiej obecnie to:

m zachecanie politykéw réznego szczebla do wdrazania tzw. zréwnowazonego rozwoju po-
legajacego m.in. na preferowaniu transportu zbiorowego w centralnych obszarach miast
[2].

¢ przekonywanie wtadz do inwestowania w korzysci zewnetrzne generowane przez komu-
nikacje miejskag poprzez dofinansowywanie funkcjonowania i rozwoju tej gatezi trans-
portu,

* uzasadnianie korzystnej dla publicznych organizatorow komunikacji miejskiej regulacji
rynku transportowego (poprzez np. licencjonowanie i koncesjonowanie dziatalnosci prze-
WO0zZowej).
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Dziatania lobbistyczne w miare mozliwosci powinny by¢ prowadzone w ramach wspétdziata-
nia z innymi podmiotami w granicach wspdélnych intereséw, np. KZK GOP wspottworzy po-
stulaty pod adresem administracji centralnej wraz z innymi cztonkami lzby Gospodarczej
Komunikacji Miejskiej oraz organizatorami komunikacji miejskiej w wojewodztwie katowic-
kim (takze pod adresem wtadz wojewddzkich).

Ogolnie rzecz biorgc, ksztattowanie wizerunku wymaga zorganizowania dziatan w spéjng
catos¢ (strategie) i nadania im odpowiedniej rangi w strategii firmy. Jak to zostanie pokazane
w nastepnym punkcie - jest to szczegélnie istotne w przypadku realizacji strategicznych de-
cyzji mogacych negatywnie wptywac¢ na wizerunek i szerzej - na pozycje na rynku ustug
przewozowych.

3. WYKORZYSTANIE METOD PUBLIC RELATIONS W WARUNKACH WDRAZANIA
NIEPOPULARNYCH DECYZIJI

Do decyzji budzacych duze zastrzezenia zarowno ws$réd konsumentéw, politykow lokal-
nych oraz masmedidéw bez watpienia nalezg zmiany (podwyzki) cen oraz ograniczenia prze-
wozOw stosowane w odniesieniu do tych ustug, ktére nie cechujg sie wystarczajacg (oczeki-
wang) rentownoscig. Zagadnienie to posiada wymiar aplikacyjny i wymaga coraz wiekszej
uwagi ze strony zarzadzajgcych jednostkami komunikacji miejskiej oraz innymi gateziami
pasazerskiego transportu zbiorowego. Omawiajac ten wazki problem postuzono sie przykta-
dem uwarunkowan zwigzanych z wdrazaniem decyzji o zmianie systemu taryfowego i pod-
wyzce cen w Komunikacyjnym Zwigzku Komunalnym GOP w Katowicach.

Decyzja o zmianie systemu taryfowego zostata podjeta przez Zarzagd KZK GOP we wrze-
$niu 1997r., a sama zmiana weszta w zycie od 1stycznia 1998 r. Dyskusja o potrzebie zmiany
obowigzujacej w segmencie biletow jednorazowych tzw. taryfy jednolitej [5] trwata juz od
1992 r., jednak wcigz wysoka inflacja oraz mate zaawansowanie integracji taryfowej komuni-
kacji miejskiej w aglomeracji katowickiej odwlekaty rozstrzygniecia w tej sprawie. Etapowo
w latach 1993-1997 porzadkowano taryfe w zakresie biletdw okresowych poprzez:

m zmniejszenie ilosci biletow miesiecznych (w koncowym okresie istnienia Wojewddzkiego
Przedsiebiorstwa Komunikacyjnego w Katowicach w cenniku oferowano ponad 50 ro-
dzajoéw biletow miesiecznych, a zaréwno ich symbolika, jak i czytelno$¢ oferty pozosta-
wiaty wiele do zyczenia) i proste zastosowanie r6znicowania cen w oparciu o kryterium
strefy oraz trakcji (bilety miejskie i na calg sie¢ - autobusowe i autobusowo - tramwajo-
we),

e wprowadzenie najpierw dwoch, a potem kolejnych dwoch rodzajéw biletdw okresowych
waznych odpowiednio na catej sieci: 1,5, 7 i 14 dni od daty skasowania,

m poszerzenie obszaru integracji w aglomeracji poprzez rozszerzenie KZK GOP (gtdwnie o
Bytom i Gliwice) oraz zawarcie porozumien taryfowych o réznym zakresie przedmioto-
wym kolejno z Przedsiebiorstwem Komunikacji Tramwajowej w Katowicach, Miedzy-
gminnym Zwiazkiem Komunikacji Pasazerskiej w Swierklaficu (obecnie Tarnowskich
Gorach) oraz Miejskim Zarzagdem Komunikacji w Tychach.

Ostatecznie zdecydowano, ze KZK GOP i Miedzygminny Zwigzek Komunikacji Pasazerskiej

w Tarnowskich Gérach stosowa¢ bedg taryfe strefowa. Poczatkowo granice stref oparto na

granicach administracyjnych gmin, z tym ze w zakresie biletdw miesiecznych utrzymany zo-

stanie na razie obowiazujacy podziat na dwie stawki taryfowe (jedna strefa i cata sie¢), a w

zakresie biletow jednorazowych wprowadzony zostanie uktad trojstawkowy z podziatem na
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bilety upowazniajace do przejazdu w jednej strefie, w dwoch i na catej dtugosci linii bez pra-
wa przesiadek. Zatozono, ze progresja stawek bedzie stata i wyniesie 20 groszy (ceny biletéw
normalnych uksztattowano wiec w wysokosci: 1,30 zt, 1,50 zt, 1,70 z}). Taki poziom cen bi-
letéw jednorazowych spowodowat oczekiwany przez Zarzad KZK GOP wzrost atrakcyjnosci
biletow okresowych, a zwtaszcza miesiecznych. Pierwsze efekty takiej polityki mozna uznaé
za zachecajace - zaréwno jezeli chodzi o dochody, jak i bodZcowe oddziatywanie cen (wyni-
kajace z polityki cenowej samorzadoéw terytorialnych).

Wdrazanie omawianych tu decyzji cenowych, w wymiarze promocji i public relations.
skupiato sie na nastepujacych celach:
¢ akceptacja zmian (czyli przyjecie ich do wiadomos$ci przez pasazeréw jako trudnych, ale

koniecznych i nie uzasadniajgcych rezygnacji z ustug komunikacji publicznej),

« zastosowanie nowej taryfy (czyli zrozumienie zasad taryfy iich poprawne stosowanie).
Pierwszy cel realizowano za pomocg kampanii informacyjnej w mediach i polegat on na

przekonujacym uzasadnieniu potrzeby zmian. Oto zastosowane, podstawowe argumenty uza-

sadniajgce wzrost cen:

» wzrost kosztéw wiasnych: transport jako ustuga (ustugi sg zazwyczaj pracochtonne) jest
bardzo wrazliwy na wzrost kosztow pracy (efekt realnego wzrostu ptac i wysokich kosztéw
pochodnych ptac), a ponadto transport jest bardziej niz wiele innych ustug kapitatochtonny
i materiatochtonny,

» koszty kongestii (ro$nie zattoczenie miast, zatem koszt jednostkowy pracy eksploatacyjnej
wzrasta, a ponadto spada liczba przewiezionych pasazerow) - ten element uzasadnienia jest
rzadko stosowany, a wydaje sie celnym i wartym zastosowania argumentem,

« koszty modernizacji - przystosowania transportu do wyzszych norm ekologicznych i bez-
pieczenstwa.

Uzasadnienie zmiany systemu taryfowego z jednolitego na strefowy dodatkowo oparto na
czytelnej argumentacji, ze réznicowanie jest bardziej sprawiedliwe (,,dalej jedziesz - wiecej
ptacisz”, niezaleznie od pewnych, jak sie okazato mniej dotkliwych niz oczekiwano, niedo-
skonatosci systemu strefowego). Konieczne tez byto prezentowanie poréwnan i elementow
analizy ekonomicznej zastosowanej przed podjeciem decyzji.

Ré6zne sg techniki pracy z mediami przekazujgcymi pasazerom tre$¢ i uzasadnienie tego
typu decyzji. Przyktadowo w KZK GOP zastosowano:
¢ aktywne formy wspdtpracy: wywiady (prasa, radio, tv), rzadziej konferencje prasowe, dy-

zury redakcyjne, ponadto ptatne ogtoszenia i sponsorowane audycje radiowe,

« bierne formy wspotpracy: udzielanie odpowiedzi na pytania dziennikarzy, szybkie reago-
wanie na krytyke prasowa.

Osobng kwestig jest osiggniecie drugiego z wymienionych celéw, czyli przygotowanie pa-
sazeroOw do stosowania nowej taryfy. Od sprawnosci dziatan w tym zakresie zalezy dochodo-
wy i bodZzcowy sukces decyzji o zmianie stawek cenowych, a zwiaszcza o zmianie systemu
taryfowego. Na dziatania te sktadajg sie:

e przygotowanie nowych biletéw i innych drukéw taryfowych,

¢ informacja,

¢ przygotowanie obstugi.

Powszechnie funkcjonujacy w Polsce system biletu papierowego jest mato elastyczny i zmia-

na cen wymaga kazdorazowo zmiany obowigzujgcych biletow. Wigze sie z tym zagadnienie

druku nowych biletéw oraz kwestia wycofania lub pozostawienia w obiegu dotychczasowych
biletow (dotyczy to biletdw jednorazowych). Praktyka KZK GOP w tym zakresie sprowadza
sie do uznawania wszystkich biletéw jednorazowych wyemitowanych od 01.07.1993 r. pod
warunkiem wniesienia przez pasazera optaty w wysokosci przewidzianej cennikiem. Aby
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sprawnie wdraza¢ zmiany cen, kazdorazowo emitowano bilety uzupetniajagce w cenie 20 gr.

Wzdr biletu poddawano jedynie drobnym modyfikacjom. W ten sposéb kreowano zaufanie do

biletu i catego systemu transportu publicznego w aglomeracji katowickiej. Pozwolito to zde-

cydowanie poprawi¢ wizerunek komunikacji miejskiej powaznie nadszarpniety wymianami
biletéw prowadzonymi przez WPK na poczatku lat 90. Wraz ze zmiang systemu taryfowego

w 1998 r. przygotowano nowe bilety (w tym uzupetniajace optate za zmiane strefy), a dotych-

czasowe bilety w cenie 1,20 zt dopuszczono bezterminowo do stosowania zamiast nowych

biletéw obowigzujacych w pierwszej strefie (za 1,30 zt). Bilety okresowe, ktérych wazno$é
okreslana jest w punkcie sprzedazy, sg kazdorazowo wycofywane z punktow sprzedazy i wy-
mieniane.

Informacja o0 nowym cenniku, a zwtaszcza systemie taryfowym musi dotrze¢ do jak naj-
wiekszej grupy pasazer6w. Przygotowujac zmiany systemu taryfowego w KZK GOP od
1998 r. zdecydowano sie na nastepujace dziatania informacyjne majace na celu wtasciwe sto-
sowanie taryfy:

« informacje kierowane do catej populacji (takze potencjalnych, nowych pasazeréw) umiesz-
czane w mediach (gtéwnie piatne ogtoszenia na stronach redakcyjnych w $wigtecznych
wydaniach najwiekszych gazet regionalnych),

¢ informacje adresowane do pasazeréw: mapy sieci komunikacyjnej (30 tys. egzemplarz),
czyli ok. 10% miesiecznej sprzedazy biletow miesiecznych), nadruki na odwrocie biletow
jednorazowych podajgce do wiadomosci publicznej w skréconej formie nowy cennik, mi-
nicenniki umieszczane na ponad 4000 tabliczek przystankowych z rozktadami jazdy oraz
na okoto 2000 punktéw sprzedazy biletdw, specjalne informacje taryfowe umieszczane
przy wszystkich wejsciach do wszystkich autobuséw, petne cenniki we wszystkich pojaz-
dach. Ponadto wszystkie przystanki graniczne oznaczono napisem STREFA, a na trasach
linii podanych na tabliczkach rozktadéw jazdy wyrézniono nazwy przystankow granicz-
nych,

¢ informacje uzyskiwane na zgdanie w KZK GOP - sg to zazwyczaj informacje telefoniczne.
Niezaleznie od informacji stale dziatajgcej w KZK GOP przygotowano pozostatych pra-
cownikéw do informowania pasazeréw, tak aby unikaé ,odsytania” pasazeréw chcacych
zasiegna¢ informacji o taryfie.

Zatozeniem catej akcji informacyjnej byto, aby kazdy pasazer przed wejsciem do autobusu

doktadnie wiedziat, jaki bilet powinien skasowac.

Przygotowanie obstugi to gtdwnie przeszkolenie kierowcéw, kontroleréw i sprzedawcéow
biletow. Wazne jest tez przygotowanie pracownikéw administracyjnych majgcych kontakt z
pasazerami (np. pracownikéw przyjmujacych skargi). Istotne jest nie tylko wyjasnienie, co sie
zmienia, ale tez dlaczego wprowadza sie zmiany cen ustug; utatwi to sprawne informowanie i
jednocze$nie ustrzeze ustugodawce przed osmieszeniem przez niektorych dziennikarzy (np.
podajacych sie za pasazeréw). Zmiany taryfowe wdrazane przez KZK GOP w 1998 r. zostaty
takze poprzedzone licznymi szkoleniami i odprawami. Z uwagi na stan organizacyjny i do-
tychczasowe doswiadczenia skupiono sie na szkoleniu pracownikéw Zwigzku, kontroleréw i
przede wszystkim sprzedawcow biletow. Uznano, ze to wasnie sprzedawca ma decydujgce
znaczenie w decyzji o zakupie konkretnego biletu.

Przedstawione tu zagadnienia mogg wydawac sie oczywiste, jednak dopiero z perspekty-
wy dziatan praktycznych widac¢, jak ignorowanie z pozoru banalnych spraw powoduje pro-
blemy i trudne do odrobienia straty. Dobry pomyst na taryfe i wiedza w tym zakresie nie wy-
starczg. Wtasnie w przypadku tego typu decyzji wyraznie wida¢ niedoceniane, ajednoczes$nie
wazne zadania public relations. Powazne potraktowanie tych zagadnien przez Komunikacyjny
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Zwigzek Komunalny GOP w Katowicach pozwolito przeprowadzi¢ konieczne zmiany sku-
tecznie i bez szkody dla wizerunku.

4 PODSUMOWANIE

Narastajgca konkurencja transportu indywidualnego i spowodowane tym zmniejszanie sie
przewozOw transportem zbiorowym powoduje wzrost znaczenia zarzadzania marketingowego
w komunikacji miejskiej. Pomimo to wykraczajace nieco poza podstawowy obszar zaintere-
sowania marketingu obszary public relations, takie jak komunikacja z otoczeniem, a zwtasz-
cza budowanie wizerunku firmy ijej produktu, niestusznie bywajg jeszcze marginalizowane.
Tymczasem wykorzystanie atutéw transportu zbiorowego w budowaniu wizerunku przewoz-
nika miejskiego (organizatora komunikacji) jest warunkiem niezbednym nie tylko utrzymy-
wania sie popytu, ale tez i dostepu do $Srodkow publicznych przeznaczonych przez administra-
cje na dotacje dla transportu zbiorowego. Wida¢ to wyraznie w przypadku wdrazania ztozo-
nych decyzji stwarzajacych ryzyko negatywnego odbioru spotecznego i zatamania sie ekono-
micznych podstaw takich przedsiewzie¢. Decyzje, wymagajgce szczegdlnej obrébki instru-
mentami public relations, to zwtaszcza zagrazajgce wizerunkowi podwyzki cen i zmiana sys-
temow ich réznicowania. Na przyktadzie bardzo ztozonej demograficznie, gospodarczo i ko-
munikacyjnie aglomeracji katowickiej wyraznie wida¢ korzysci, jakie uzyskuje sie za pomocg
tych instrumentéw. Nie tylko mozna podnie$¢ efektywnos$é wdrazanych zmian, ale - co nie-
zwykle istotne z punktu widzenia dtugookresowego dziatania organizatora komunikacji miej-
skiej - utrzymac, a nawet poprawi¢ wizerunek. Dlatego wykorzystywanie i rozwijanie dziatan
public relations powinno sie sta¢ elementem szczeg6lnego zainteresowania kierownictw jed-
nostek organizacyjnych komunikacji miejskiej w Polsce.
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Abstract

The increasing competition on the part of individual car transit and consequential decrease
in public transport demand highlights the importance of marketing management in municipal
transport. The issues of corporate interactive contacts with the local community or image
building, remaining somewhat outside the mainstream of marketing itself, are often pushed
aside and treated marginally. At the same time however, the most typical characteristics of
public transport like reliability, safety (also in terms of environmental protection) and accessi-
bility may become good starting point to successful actions within public relations. They may
contribute to better efficiency and even materially determine the existence and development
of companies operating within the field of public transport. The proper utilisation of public
transport advantages in the process of building the operator’s (or transport organiser’s) image
is a necessary condition not only for maintaining the current demand, but also for access to
the public administration subsidies destined for the organisation of such transport.

The truth of the above statement is evident in the case of implementation of complex solu-
tions that are likely to bring risk of negative public response and shattering economic basis of
such undertakings. The decisions needing an especially careful application of Public Relations
tools are those that threaten the image of a contemplated increase in tariffs and changes in the
system of their differentiation. The example of the Katowice conurbation, a place of a very
complex structure in terms of demography, economy and transport, shows clearly the benefits
that can be achieved with the use of these tools. Such measures help not only to increase /the/
effectiveness of changes being enforced, but also to maintain or improve the image, which is
essential from the point of view of a long-term operation of the public transport organiser.
Therefore, both utilisation and development of public relations actions should become an
element focusing interests of the managerial staff in public transport organising entities in
Poland.



