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Bozena GRAD1

KSZTALTOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTA W KOMUNIKACJI
MIEJSKIEJ

Streszczenie. Jednym z podstawowych zadan stojacych przed wspo6tczesnymi
dostarczycielami ustug komunikacji miejskiej jest dbatos¢ o wzrost wartosci dla klienta.
Zdobycie i utrzymanie klientéw wymaga zrozumienia, co dla tych klientdw stanowi wartosc¢,
i koncentracji na procesach, dzieki ktérym te warto$¢ mozna konsekwentnie dostarczac.2

Niniejszy referat stanowi dalszg cze$¢ rozwazan podjetych przez autorke, a zwigzanych
z ksztattowaniem wartosci dla klienta w komunikacji miejskiej. Skupiono w nim uwage na
wybranych czynnikach, ktére w istotny sposob ksztattujg warto$¢ dla klienta Rozwazania
teoretyczne poparto syntetyczng analizg rozwigzan modelowych w organizacji i zarzadzaniu
komunikacja miejskg w m. st. Warszawa w konteks$cie podjetych rozwazan.

THE FORMATION OF VALUE FOR THE CUSTOMER IN LOCAL
TRANSPORT

Summary. The effectiveness and competitiveness of local transport are influenced by the
changes in transport environment. The micro economic changes are connected with the
market, the customers, the competitors whereas the changes in macro economic environment
include economic, technological and cultural transformations.

The crucial issue for today suppliers of transport service is the increase in the value for the
customer who is the receiver of transport offer in the market. It should appeal to his needs and
be competitive in comparison to other offers in the market.

The paper is a continuation of author’s consideration associated with the formation
of value for the customer in local transport. The attention is drawn to chosen factors which
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Koncepcja wartosci dla klienta opiera sukces rynkowy w nowym otoczeniu konkurencyjnym i polega na statym
inwestowaniu w klientéw, rozumianych jako: pojedynczy kontrahent lub kontrahenci, ktérzy rzeczywiscie
kupuja produkt, w odroznieniu od konsumenta. Warto$¢ dla klienta powstaje, gdy postrzegane korzysci
z transakcji przewyzszajg catkowite koszty uzyskania tych korzysci. Kwestig wartosci dla klienta jest zwigzana
z ceng, ktora stanowi cze$¢ catkowitego kosztu uzyskania korzysci. Stad istnieje zalezno$¢ pomiedzy ceng
naliczona a postrzeganiem wartos$ci przez klienta. Im wyzej jest postrzegana warto$¢, tym wyzszg cene mozemy
naliczy¢, i odwrotnie. Zrozumienie istoty tworzenia wartosci dla klienta umozliwia tworzenie w ramach systemu
komunikacji miejskiej tancucha warto$ci w oparciu o strategie logistyczng zorientowana rynkowo. W strategii
tej istotne jest zidentyfikowanie elementéw wartosci dla klienta, co umozliwia poznanie, co nasi klienci sobie
cenig nastepnie ustalenie wartosci dla klienta - a wiec, jak nasza oferta spetnia wymagania klientéw, by z kolei
zdefiniowa¢ kluczowe sktadniki sukcesu w oparciu o czynniki determinujace sukces rynkowy przedsiebiorstwa.
Konicowym etapem dziatan jest opracowanie strategii logistycznej, by w jej efekcie mogta powsta¢ oferta
lepsza, dajaca lepsze efekty niz poprzednia propozycja. W strategii logistycznej zorientowanej rynkowo
ma miejsce réwnoczesne zarzadzanie procesami, za pomocag ktérych warto$¢ jest dostarczana do klienta
i za pomoca ktérych wartos¢ tajest tworzona, w przypadku logistyki warto$¢ te tworzy lepsza obstuga.
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significantly influence the value for the customer. Theoretical approach is supported
by analyse of modelling solutions in management of public transport in Warsaw.

1. WPROWADZENIE

W sektorze ustug publicznych, ktérego istotnym sktadnikiem jest komunikacja
miejska, istnieje wiele uwarunkowan, ktdre ksztattujg adaptacje nowoczesnych koncepcji
i metod zarzadzania skierowanych na klienta, do instytucji publicznych, odpowiedzialnych
kompetencyjnie za ich dostarczenie. Istotne jest tu zadowolenie Kklienta, determinowane
jakoscig ustugi, a nie liczbg obstuzonych klientdw. Jako$¢ w sektorze ustug publicznych
powinna by¢ definiowana na podstawie istoty tychze ustug, a wiec opiera¢ sie na ich
wymiarze technicznym, nietechnicznym oraz na otoczeniu ustug [1]. Dostawcy ustug
komunikacji miejskiej winni bazowac¢ na oczekiwaniach i satysfakcji klientéw budowanej na
wiedzy, czy zaprojektowane i dostarczane ustugi spetniajg wymagania tych, dla ktorych
zostaty wytworzone. W miare rozwoju spoleczefstw potrzeby i pragnienia obywateli
przesuwaja sie coraz wyzej w hierarchii Maslowa, a niektdre z nich umieszczone sg na jej
najwyzszych pietrach [2]. W praktyce wyzwala to konieczno$¢ ciggtych negocjacji pomiedzy
obywatelami- odbiorcami ustug publicznych, a instytucjami publicznymi - dostarczycielem
tychze ustug.

Tworzenie konkurencyjnego systemu ustug komunikacji miejskiej wymaga wskazania
stabych jego ogniw oraz skierowania dziatan wiadzy publicznej, instytucji organizujacej
przewozy i przewoznikéw na czynniki ksztaltujgce system oraz na relacje pomiedzy
faktycznym i oczekiwanym przez klientdw poziomem jakosci ustug przewozowych.

Pozytecznym narzedziem do projektowania i przebudowy systemu ustug komunikacji
miejskiej jest model luk percepcji w ustugach publicznych [3]. Model ten koncentruje sie nie
tyle na poprawianiu rozwigzan juz istniejacych, ale pomaga w dokonaniu gruntownych zmian,
o ile oczywiscie zmiany te sg oczekiwane i konieczne. Waznym zagadnieniem jest
tu konkurencyjno$¢é. Konkurencyjnos¢ komunikacji miejskiej budowana na koncepcji
wartosci dla klienta winna uwzglednia¢ cztery zasadnicze elementy [4]:

- dogtebne zrozumienie potrzeb klienta, procedur operacyjnych i procesu podejmowania
decyzji, w wyniku czego uzyskuje sie informacje niezbedne do okre$lenia tego,
co przedstawia warto$¢ dla klientow,

- sformutowanie propozycji wartosci odpowiadajgcych potrzebom klientow i skutkujacych

powstawaniem przewagi roznicujacej, czyli propozycji przewyzszajacych oferty
konkurencji,
przejscie z poziomu operacyjnej obstugi klientow do budowania dtugofalowych relacji,
skutkujacych tym, ze beda oni wcigz korzysta¢ z oferowanych w systemie komunikacji
miejskiej ustug przewozowych. Wymaga to uzyskania odpowiedniego poziomu lojalnosci
i zaufania opartego na zadowoleniu klientow i ich wiary w zaangazowanie dostawcy
ustug,
w systemie zarzgdzania .komunikacjg miejskg wazne jest zrozumienie, ze zorientowanie
systemu organizacji i zarzadzania na dostarczenie dodatkowych wartosci polega nie tylko
na zorientowaniu na klienta, lecz réwniez na podnoszeniu wiedzy i umiejetnosci w sferze
optymalnego wykorzystania systemow i aktywow marketingowych.

Elementy te winny by¢ postrzegane jako zdolno$¢ systemu komunikacji miejskiej
do wykorzystania wszystkich posiadanych zasobdw w celu budowania strategii tworzacych
warto$¢. Zdolno$¢ systemu komunikacji miejskiej to umiejetno$¢ wykorzystywania
konkretnych okazji rynkowych w procesie zaspokajania potrzeb publicznych - ustug
komunikacji miejskiej. Najbardziej wartoSciowe sa te zdolnosci, ktére umozliwiajg
uzyskiwanie przewagi réznicujacej. Kluczowe kompetencje skutkujg duzym podwyzszeniem
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wartosci dla klienta i umozliwiajg wchodzenie na nowe rynki [5]. Narzedziem skutecznego
podnoszenia wartosci zdolnosci firmy w celu tworzenia przewagi réznicujacej jest tancuch
warto$ci. W ramach tancucha wartosci wyrdznia sie dziewie¢ strategicznych czynnosci
zwigzanych z tworzeniem wartosci i ponoszeniem kosztéw, sg to m.in.: logistyka przyjec¢
surowcOw, przetwarzanie ich do postaci gotowych produktéw lub ustug (dziatalnosé
operacyjna), dystrybucja, plasowanie produktéow i ustug na rynku - marketing i sprzedaz.
Czynnosci wsparcia to: zdobywanie zasobéw, doskonalenie technik wytwdérczych,
zarzadzanie zasobami ludzkimi i infrastrukturg w celu prowadzenia dziatalnosci
podstawowej. Zadaniem systemu komunikacji miejskiej jest tworzenie i poprawianie
wartosci dla klienta, gtéwnie poprzez ograniczenie kosztéw, usprawnianie wymienionych
uprzednio czynnos$ci oraz integrowanie wszystkich elementéw systemu komunikacji miejskiej
w celu tworzenia skutecznych rozwigzan dla klientéw.

2. PODSTAWY TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA W SYSTEMIE
KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ

Potrzeby zaspokajane przez komunikacje miejskg moga mie¢ zaréwno charakter
ekonomiczny, emocjonalny lub ogélny, tj.: odnoszacy sie zaréwno do sfery ekonomicznej, jak
i emocjonalnej. Warto$¢ jako taka wynika z oceny, w odbiorze klienta, mozliwosci
zaspokojenia swoich potrzeb poprzez skorzystanie z danej ustugi. Z punktu widzenia
producenta ustug bardziej korzystne, niz jednorazowa obstuga klienta, sg relacje, ktdérych
skutkiem jest powstanie zaufania i lojalnosci klientdw. Klienci ci w konsekwencji stale
korzystajg z oferowanych im ustug. Aby oferowaé klientom wyjatkowg warto$¢, nalezy
wpierw rozpoznawac ich potrzeby, bowiem klienci chcg korzysta¢ z ustug, ktére w lepszy
spos6b zaspokoja ich potrzeby niz oni sami lub firmy konkurencyjne. Dlatego,
we wspotczesnych realiach gospodarowania, o przewadze konkurencyjnej decyduje wiedza
na temat tego, jak zaspokoi¢ potrzeby klientdw, a nie produkt - ustuga transportowa
komunikacji miejskiej. Tworzenie wartosci dla klienta w systemie komunikacji miejskiej
wymaga rozumienia oczekiwan klienta i ich spetnienia dzieki wiedzy i poznaniu powodéw
decyzji o zakupie. Ponadto, powoduje konieczno$¢ wdrazania rozwigzan uwzgledniajacych
m.in.:  doskonalenie systemu jakoSci i uzytecznosci ustug, ksztattowanie cen
odzwierciedlajgcych wymogi rynku, stosowanie nowoczesnych narzedzi informacii,
dystrybucji i promocji ustug oraz integracje komunikacji miejskiej.

Oferta ustug komunikacji publicznej przemawiajgca do klientow generuje przeptyw
strumieni gotdwkowych, pozwalajgcych na optacenie wszystkich partneréw zaangazowanych
w ich dostarczenie, wyznaczajac jednoczesnie, w perspektywie dtugookresowej, polityke
taryfowg i wspotfinansowanie systemu przez budzety publiczne.

Wtadza publiczna, jako istotne ogniwo systemu komunikacji miejskiej, bezposrednio
lub posrednio, jesli model uwzglednia instytucje organizatora przewozow, partycypuje
w finansowaniu, tj.: ustanawia taryfe i ulgi, nadaje kierunek przeksztatceniom
wiasnosciowym przewoznikdw, stanowigcych wiasnos¢ publiczng, okre$la model organizacji
komunikacji miejskiej oraz zakres kontraktowania dla przewoznikéw $wiadczacych ustugi
przewozowe. Czyni to w ramach lokalnej polityki transportowej.

Jednocze$nie wazne jest, by system komunikacji miejskiej nie byt zorientowany
produktowo i sprzedazowo. Przekonanie, ze dysponuje on odpowiednim potencjatem
produkcyjno-organizacyjnym i technicznym, a wiec produkuje ustugi o dobrej jakosci,
po przystepnej cenie w zwigzku z tym pojawi sie klient, jest btedne. Wspditczesne realia
rynkowe negujg tego typu podejscie, wskazujac, ze podstawowym jego mankamentem jest
brak odwotywania sie do opinii klientow lub korzystanie z tych opinii w niewielkim stopniu.
Stwarza ono ryzyko utraty klienta, a w konsekwencji brak wartosci. Ponadto, takie podejscie
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powoduje, ze pozyskanie nowych klientdw w systemie komunikacji miejskiej odbywa sie
gtdwnie poprzez zamrozenie lub obnizanie cen oferowanych ushtug, i w konsekwencji wptywa
na obnizenie efektywnos$ci systemu. Nalezy bowiem pamieta¢, ze istotnym elementem tej
efektywnosci jest stan budzetu publicznego, ktory partycypuje w finansowaniu przewozéw.
Decyzyjnos¢ za$ w zakresie stopnia zaangazowania finansowego i organizacyjnego wiadzy
publicznej czesto bardziej podlega uwarunkowaniom spoteczno-politycznym  niz
ekonomicznym. Skutkiem tego zjawiska moze by¢ obnizenie jakosci ustug, likwidacja linii,
stawianie na rozwigzania oparte na monopolu przewoznika publicznego, brak urynkowienia
po stronie wykonania ustug przewozowych, co w konsekwencji rzutuje na wzrost wydatkéw
na komunikacje miejskg w budzetach publicznych. Dlatego wazne jest, by system
komunikacji miejskiej byt zorientowany rynkowo. Podejscie rynkowe zostalo w sposéb
schematyczny przedstawione na rys. 1

Rys. 1. Model komunikacji miejskiej zorientowany rynkowo
Fig. 1. Market - oriented model of public transport

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwszg, istotng czynnoscia zorientowanego rynkowo systemu komunikacji miejskiej
jest  zidentyfikowanie mozliwosci rynkowych powstatych w  wyniku istnienia
niezaspokojonych potrzeb klientéw. Pomocnym narzedziem w tym przypadku jest wnikliwa
obserwacja klientow oraz zmian, jakie zachodza w mikro- i makrootoczeniu systemu,
majgcych wptyw na rynek. Kolejnym etapem jest oszacowanie posiadanych i wymaganych
zdolnosci produkcyjnych i marketingowych oraz wskazanie zasobéw systemu komunikacji
miejskiej, ktére nalezy zaangazowac, by je osiggngé. Nalezy rowniez okresli¢, czy
w realizacji wytyczonego celu rynkowego system nawigze kontakty z otoczeniem. Nastepnie,
ustugi komunikacji miejskiej dostosowywane sg do zapotrzebowania rynku. Opisany proces
podlega ciggtemu monitorowaniu oraz opiera sie na ciagtej analizie oczekiwan klientow, by
w konsekwencji system komunikacji miejskiej mogt aktualizowac stan swojej wiedzy na ich
temat. Celem zasadniczym opisanych etapdéw orientacji rynkowej systemu komunikacji
miejskiej jest stworzenie dobrych relacji pomiedzy dostarczycielem ustug a klientami, tak aby
kazda ze stron byla przekonana, ze wzajemne diugotrwate zwigzanie sie przyniesie jej
wymierng wartos¢.
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By system komunikacji miejskiej mogt tworzy¢é wartos¢ dla klienta, winien by¢
wspomagany dziataniami logistycznymi. Logistyka wptywa na skuteczno$¢ dziatan, wspiera
strategie marketingowa przez tworzenie wartosci dla klienta dzieki lepszej obstudze.
W klasycznym zarzgdzaniu marketingowym dziatania koncentrujg sie na opracowywaniu
i zarzadzaniu ofertg oraz na probach jej zr6znicowania przez zmienne kombinacje elementéw
marketingu- mix. Wspdtczesne wyzwania rynkowe stawiajg przed systemem komunikacji
miejskiej konieczno$¢ rownoczesnego zarzadzania procesami, za pomoca ktérych warto$é jest
dostarczana do klientdw i za pomoca ktérych warto$¢ ta jest tworzona. Wazne jest wiec, by
system komunikacji miejskiej posiadat opracowang strategie logistyczng zorientowang
rynkowo i by zgodnie z tg strategig tworzyt warto$¢ dla klienta. Proces tworzenia zaleznosci
miedzy warto$cig dla klienta a strategia logistyczng zorientowang rynkowo sklada sie
z czterech etapéw [6]:

- identyfikacji elementéw wartosci dla klienta (co nasi klienci sobie cenia),

- ustalenia wartosci dla klienta (jak sie przektada wymagania klientow na oferte ustug
komunikacji miejskiej),

- identyfikacji kluczowych czynnikéw sukcesu systemu komunikacji miejskiej (jakie
sg determinanty mikro- i makroekonomiczne sukcesu),
opracowania strategii logistycznej zorientowanej rynkowo (jakie sg efekty poréwnania
danej oferty ustug komunikacji miejskiej z wczesniejsza propozycja).

Czynniki modelujace warto$¢ dla klienta w systemie komunikacji miejskiej moga
mie¢ charakter wewnetrzny i zewnetrzny. Ws$rdd czynnikdw wewnetrznych mozemy
wymieni¢ m.in.: bardziej zadowolonego klienta, lepsze parametry obstugi pasazerskiej,
dostosowanie przewoznikéw do preferencji pasazeréw, lepsze efekty zarzadzania
transportem, integracje komunikacji miejskiej. Natomiast wsrod czynnikéw zewnetrznych
mozemy wymieni¢ m. in.. zmniejszenie kongestii, zmniejszenie hatasu, zmniejszenie
zanieczyszczenia powietrza, oszczednos¢ deficytowej powierzchni miejskiej, wiekszy tad
przestrzenny. Czynniki te powodujg w efekcie korzystanie podréznego z lepszej jakoSciowo
ustugi komunikacji miejskiej oraz przesuniecie podrézy z samochodu na miejski transport
publiczny, to za$ przyczynia si¢ do zmniejszenia kosztéw zwigzanych z zatorami w ruchu
drogowym i srodowiskowymi kosztami uzytkowania samochodu [7].

3. KSZTALTOWANIE SYSTEMU KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ
M. ST. WARSZAWA W KIERUNKU TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Transport pasazerski w Warszawie odbywa sie gtdwnie poprzez:
$rodki transportu publicznego miejskiego, takie jak autobus, tramwaj i metro;
$rodki transportu publicznego podmiejskiego, takie jak autobusy podmiejskie, kolej
podmiejska;
- transport publiczny dalekobiezny, taki jak pociggi miedzynarodowe oraz intercity,
autobusy dalekobiezne i transport lotniczy;
- oraz prywatne samochody i taksowki.

W uchwalonej przez wiadze Warszawy Polityce Transportowej zostata zawarta
strategia rozwoju transportu publicznego m.st. Warszawa. Cele w niej nakre$lone znalazty
swe odzwierciedlenie w Zintegrowanym Planie Rozwoju Transportu Publicznego
w Aglomeracji Warszawskiej oraz w ,,Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania
przestrzennego m.st. Warszawa” [8].

Wymienione dokumenty programowe wskazaty kierunki prac nad modelowaniem
systemu transportu publicznego Warszawy, obejmujgcego system transportu miejskiego
i transport aglomeracyjny. Dla rozwoju systemu transportu publicznego szczeg6lnie wazne
jest to, ze w programowych dokumentach planistycznych Warszawy zawarto idee integracji
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transportu publicznego: autobusowego, tramwajowego, kolejowego i metra, uznajac
jednoczesnie, ze jest to priorytet realizacyjny dla miasta ijego systemu komunikacyjnego.

W dokumentach tych miejski system transportu szynowego uznawany jest za system
0 podstawowym znaczeniu dla sprawnego funkcjonowania transportu miejskiego. Oczekuje
sig, ze rozwdj wzajemnie uzupetniajgcych sie systemow metra, kolei i tramwajow, wsparty
systemem centralnego sterowania ruchem ulicznym i systemami kontroli ruchu komunikacji
miejskiej i monitoringu, zagwarantuje w przysztosci odpowiedni poziom ijakos$¢
funkcjonowania catosci uktadu transportowego miasta, sie¢ za$ potgczen autobusowych
zapewni odpowiednie napetnienie wysokopojemnych srodkow transportu szynowego.

Realizacja przyjetych zamierzen wymaga wdrozenia dziatan systemowych, ktérych
zasadniczym celem bedzie doprowadzenie do zintegrowania organizacyjnego oraz
funkcjonalnego wszystkich podsysteméw transportu publicznego, tj.: kolej, autobus, tramwaj,
metro, w ramach jednolitego systemu transportu publicznego. Dziatania integracyjne
sg zgodne z trendami zmian w zakresie przyjetych rozwigzan modelowych komunikacji
miejskiej [9].

System transportowy m. st. Warszawa, bedacy sktadowg gospodarki miejskiej, jest
podstawowym komponentem réwnowazonego rozwoju gospodarczego oraz spotecznej
spoéjnosci miasta i regionu. Stanowi réwniez istotne ogniwo zintegrowanego regionalnego
systemu transportowego. Jako jego skiadowa, w swojej konstrukcji organizacyjno-
przestrzennej i ekonomicznej uwzglednia¢ powinien m.in. nastepujace zasady: ochrone
jakosci zycia obywateli, $rodowiska naturalnego i zasobdw, racjonalnego wykorzystania
przestrzeni oraz zapewnia¢ réwnowazony rozw0j gospodarczy i konkurencyjno$é m. st.
Warszawa.

Dla uzytkownikéw transportu miejskiego najwazniejszym atrybutem, majacym
wspotczesnie najwieksze znaczenie, jest jako$¢ dostepnych wustug. Parametr ten
ma nieporéwnywalnie wieksze znaczenie, niz tradycyjne parametry stosowane dotychczas
w analizie stanu i konkurencyjnosci transportu, tj.: rentowno$¢ przedsiebiorstw
transportowych, produktywno$é, gestos¢ sieci itp. Okreslenie takiego wiasnie celu,
w modernizacji systemu transportu publicznego Warszawy, umozliwi dokonanie faktycznej
integracji podsysteméw transportu publicznego, obstugujacych obszar m.st. Warszawa w jej
granicach administracyjnych oraz podréze pomiedzy Warszawg a gminami podwarszawskimi,
jednoczesnie stawiajgc w jego centrum klienta.3

Wazng funkcje w systemie petni kontrola funkcjonowania komunikacji miejskiej. Jej
wypetnianie powinno by¢ domeng regulatora rynku (ZTM), ktory poprzez weryfikowanie
poziomu $wiadczonych ustug przewozowych, pod wzgledem jakoSciowym i iloSciowym,
a takze pod wzgledem prawidtowosci finansowego rozliczenia wykonanych przewozéw, dba
o zapewnienie ich wysokiego standardu [10]. Proces kontroli jakosci ustug w modelu
regulowanym komunikacji miejskiej, majagcym zastosowanie w Warszawie, przedstawiono
w spos6b schematyczny na rys. 2.

3 Dotychczasowe dziatania w zakresie przewozow aglomeracyjnych daty efekt w postaci zawarcia ponad 20
uméw z gminami podwarszawskimi na S$wiadczenie ustug przewozowych. Potwierdza to zainteresowanie
samorzadow lokalnych ta problematyka.
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Rys. 2. Proces kontroli jako$ci ustug komunikacji miejskiej - model regulowany
Fig. 2. Process of control of public transport service quality - regulated model

Zrodto: Opracowanie na podstawie H. Kotodziejski: Kontrola w komunikacji miejskiej,
[w:] Gospodarowanie w komunikacji miejskiej. Pod red.: O. Wyszomirskiego. Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2002, s.158-161 oraz wtasnych doswiadczeh zawodowych i naukowych
w zakresie tworzenia i nadzoru systemu komunikacji miejskiej w Radomiu.

Do podstawowych metod kontroli funkcjonowania komunikacji miejskiej zaliczy¢
mozna: system obserwacji funkcjonowania komunikacji, system nadzoru i kontroli
realizowany przez wyspecjalizowane wydziaty regulatora (gminy, zarzady transportu), system
badan marketingowych.
Waznym zrédtem oceny funkcjonowania komunikacji miejskiej w Warszawie jest
systematyczne badanie opinii publicznej. Jest ono dokonywane przez Os$rodek Konsultacji
i Dialogu Spotecznego (OKIiDS). Osrodek Konsultacji i Dialogu Spotecznego (OKIiDS) -
to jednostka analityczna Urzedu Miasta Stotecznego Warszawa. Od 2003 r. znajduje sie
w strukturze Zespotu Doradcéw Prezydenta. Do najwazniejszych zadan Osrodka nalezg m.in.:
zbieranie i analiza opinii mieszkarncow na temat réznych aspektéw rozwoju miasta,

- wspomaganie réznych form spotecznych konsultacji z udziatem radnych, wiadz
i pracownikéw samorzadowych, inwestordw oraz ekspertow,

- wspolpraca krajowa i zagraniczna dla pozyskiwania i wymiany informacji, doswiadczen,
wzoréw i scenariuszy osiggania porozumienia spotecznego,
zbieranie i prezentowanie technik, metodyki i doswiadczen w rozwigzywaniu probleméw
srodowiskowych w procesie rozwoju duzych miast,

- utrzymywanie kontaktow z warszawskimi, a takze krajowymi organizacjami
pozarzagdowymi (stowarzyszenia, kluby, fundacje i in.).
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Osrodek Konsultacji i Dialogu Spotecznego (OkiDS) m.st. Warszawa prowadzi
systematyczne badania opinii warszawiakéw nt. szeroko rozumianych kwestii komunikacji
i transportu w Warszawie oraz badania cykliczne pt. ,,Barometr Warszawski”. Od czwartego
kwartatu 2003 r. do 2005 r. przeprowadzono siedem pomiardw, w biezagcym roku planowany
jest jeszcze jeden pomiar. Kazdorazowo préba badawcza obejmuje 1100 mieszkancow
Warszawy w wieku 15 i wiecej lat, dobieranych metoda random route z wykorzystaniem
siatki Kisha. Maksymalny statystyczny btad pomiaru dla tej wielkosci préby, przy zatozonej
istotnosci 95% wynosi +/-3,0%. Zakres tematyczny ,,Barometru” jest zmienny, jednak stale
pojawiajg sie kwestie dot. komunikacji miejskiej, jak réwniez ocen wiadz miasta, stanu
bezpieczenstwa w miescie, czy jakosci ustug Swiadczonych w warszawskich urzedach
dzielnic. Respondenci cyklicznie pytani sg rowniez o inne tematy, jak ochrona $rodowiska,
oczyszczanie miasta, ochrona zdrowia, czy rynek pracy w Warszawie. W tzw.: blokach
statych - cze$¢ pytan jest powtarzana - dla $ledzenia zmian trendéw, podczas gdy inne
kwestie - potrzebne raczej dla diagnozy w konkretnym punkcie czasowym - pojawiajg sie
rzadziej lub w ogole jednorazowo. Na zlecenie Stotecznego Urzedu Miasta Warszawa
realizacje terenowg badania w grudniu 2003 r. prowadzita agencja badawcza ARC Rynek
i Opinia, natomiast w latach 2004-2005 prowadzi agencja badawcza CBOS.

W ramach badania pt: PROFILE WARSZAWSKICH RESPONDENTOW ocenie
poddano intensywno$¢ korzystania z transportu publicznego i samochodéw, funkcjonowanie
komunikacji miejskiej w Warszawie, pozytywne i negatywne cechy komunikacji miejskiej
wskazywane przez jej uzytkownikow, pozytywne i negatywne cechy S$rodkéw transportu
wystepujacych w ramach modelu. | tak [11] :

- w odniesieniu do transportu publicznego - 50% badanych, to osoby powszechnie
korzystajgce z ustug komunikacji miejskiej tzw.: uzytkownicy intensywni, 40% badanych
stanowig osoby korzystajace z komunikacji miejskiej w sposéb umiarkowany, a pozostate
osoby to nieuzytkownicy,
wysokie oceny otrzymujg systematycznie: metro (za punktualno$¢, czestotliwo$é, czas
przejazdu, estetyke pojazdéw i cene) i taksowki (za kulture jazdy, ale tez jedno z ostatnich
miejsc - za wysokg cene). Warto podkresli¢, ze wiekszo$¢ ocen tych dwodch srodkéw
transportu $rednio plasuje sie pomiedzy ocenami ,raczej dobrze” i ,bardzo dobrze”,

- Zzle prezentuja sie zwiaszcza opinie nt. pociggéw podmiejskich oraz autobuséw nocnych,

- autobusy i tramwaje uzyskiwaty zwykle ($rednio) oceny pomiedzy odpowiedziami ,raczej
dobrze” i ,ani dobrze, ani zle” (blizej tych drugich), przy czym generalnie tramwaje
oceniano zwykle na rowni lub minimalnie wyzej niz autobusy,

- warte odnotowania sg niezbyt dobre oceny bezpieczenstwa w tramwajach i autobusach
dziennych (Srednio w granicach ,,ani dobrze, ani Zle”), a bardzo Zle w autobusach nocnych
i pociggach podmiejskich. Potwierdzajag to oceny z bloku pytarn o bezpieczenstwo
w réznych sytuacjach miejskich. Podczas podrdzy taksowka lub prywatnym samochodem
ok. 90% badanych czuje sie bezpiecznie, na stacji metra - 82%, w dziennej komunikacji
miejskiej - 75%, jednak juz na przystanku autobusowym - 62% (32% niebezpiecznie!),
natomiast w autobusie nocnym zaledwie 17% (az 71% os6b deklaruje poczucie
niebezpieczenstwa! (dane z X1 2004),

- niezbyt dobrze wypadto réwniez pytanie o ceny - metro systematycznie oceniane jest
przez badanych nieco lepiej niz pozostajgce na prawie identycznym poziomie tramwaje
i autobusy - biorgc pod uwage to, ze wszystkie trzy $rodki transportu nie r6znig sie ceng
(wspolny bilet). Moze to Swiadczy¢ o tym, ze respondenci brali pod uwage nie tylko cene,
ale réwniez subiektywny stosunek ,,cena/jakos¢”,

- najgorzej widziane przez respondentéw jest zattoczenie warszawskiej komunikacji
miejskiej, zwtaszcza autobuséw i tramwaju,
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najlepiej oceniono potozenie przystankow, czestotliwo$¢, punktualno$é i czas jazdy, przy
czym charakterystyczne jest, to, ze w ocenach zwigzanych z czasem tramwaje oceniane
byty w dostrzegalny sposob wyzej niz autobusy (we wszystkich innych kategoriach
z wyjatkiem ,kultury jazdy kierowcy/motorniczego” réznice w ocenach obu $rodkow
transportu byty minimalne).

Spoteczenstwo i przedsiebiorcy maksymalizujag swa satysfakcje z korzystania
z transportu, gdy jest on powszechnie dostepny, niezawodny, elastyczny, zrdéznicowany
i dostosowany do specyficznych potrzeb. Akcesja Polski do Unii Europejskiej powoduje,
ze polscy przewoznicy $wiadczacy ustugi transportu miejskiego, bedacy elementem modelu
organizacji systemu transportu publicznego, muszg, podobnie jak inne jego elementy, w tym
réwniez Organizator, zmienia¢ swg postawe, zastepowaé maksymalizacje efektéw
produkcyjnych przez maksymalizacje satysfakcji uzytkownikow [12], Tendencje te wyraznie
potwierdzajg cytowane wyniki badan ,,Barometru”.

Powoduje to konieczno$¢ reorganizacji dotychczasowej struktury organizacyjnej
modelu komunikacji miejskiej m.st. Warszawa w taki sposéb, ktéry w okreslonym czasie
umozliwi dokonanie integracji jego podsystemdw, zracjonalizuje koszty funkcjonowania
systemu transportu publicznego, generujac warto$¢ dla klienta.

Istotnym ogniwem analizowanego systemu, ktory powinien tworzy¢ warto$¢
dla klienta, jest organizator przewozéw, ZTM - Warszawa. Jednostka ta w imieniu
samorzadu wykonuje czynnosci organizacyjno - zarzadcze w transporcie publicznym.
Realizujgc zadania, ZTM - Warszawa, zarzadza réwniez znacznymi $rodkami budzetowymi
Stolicy. Stad wazne jest wzmocnienie pozycji ZTM - Warszawa w systemie oraz skierowanie
dziatan Organizatora na opisane uprzednio parametry, ksztattujace wartos¢ dla klienta, tj.
m.in.: parametry w zakresie jakosci i satysfakcji klienta, intensyfikowanie trwajacej, na
podstawie zawartych porozumien dwustronnych z miastem, restrukturyzacji przewoznikéw
komunalnych, oraz racjonalizacja wydatkéw biezacych komunikacji publicznej poprzez
opracowanie mechanizmu kontraktacji ustug przewozowych. Sg to podstawowe dziatania
warunkujace, w perspektywie dtugofalowej, zorientowanie systemu na tworzenie wartosci
dla klienta.

Procesowi temu winno towarzyszy¢ okreslenie poziomu dofinansowania systemu
komunikacji miejskiej przez m. st. Warszawa oraz stworzenie zasad finansowania w okresie
dtuzszym niz jeden rok budzetowy. Finansowanie to winno uwzglednia¢ zatozenia uchwalone
w dokumentach Programowych, w tym polityki transportowej miasta, oraz gwarantowac
jakos$¢ i standard $wiadczonych ustug. Réwnie istotnym czynnikiem determinujgcym tempo
i jako$¢ prac modernizujgcych system komunikacji miejskiej m.st. Warszawa jest okreslenie
polityki m.st. Warszawa w stosunku do spétek komunalnych, uwzgledniajacych nowe
mozliwosci i formy pozyskiwania finansowania zewnetrznego nie z budzetu publicznego
miasta, stuzacego do odnowy ich aktywdw trwatych.

4. PODSUMOWANIE

Cechg wspdtczesnych czaséw jest wysoka mobilnos¢ spoteczenstw oczekujgcych
ustug przewozowych o najwyzszej jakos$ci oraz potrzeba szybkich przemieszczen tadunkow,
wynikajgca z zapotrzebowania globalnej gospodarki. Zatem w tych warunkach, rozwdj
systeméw transportowych moze stawa¢ sie determinantg rozwoju spolecznego
i gospodarczego. Dotyczy to zardwno obszaréw lokalnych, jak i regiondw, panstw czy tez
kontynentow.

Dynamiczny rozwdj rynkéw transportowych oraz ciggte zamiany na nich zachodzace
powoduja konieczno$¢ opracowania rozwigzan modelowych, uwzgledniajgcych adaptowanie
przyjetych rozwigzan do wyzwan konkurencyjnego otoczenia. Tym uwarunkowaniom
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podlega réwniez transport publiczny, wykonywany na poziomie samorzadu, jako jego zadanie
wiasne - komunikacja miejska. Rozwigzania modelowe w zakresie organizacji i zarzadzania
miejskim transportem publicznym, tzw.: modele organizacji transportu miejskiego, chcac
sprosta¢ wymogom zmieniajacego sie otoczenia i by¢ konkurencyjne w stosunku do innych
gatezi transportu, w tym motoryzacji indywidualnej, nie moga opiera¢ swej konkurencyjnosci
na klasycznych elementach  marketingu- mix, tj.: produkt, cena, promocja
i dystrybucja. Bowiem takie podejscie nie zapewni systemowi komunikacji miejskiej
czotowej pozycji na rynku przewozow. Nie bedg réwniez konkurencyjni przewoznicy
wykonujacy ustugi przewozowe. Wsp6iczesnie walke konkurencyjng na rynku zwyciezajg ci,
ktérzy potrafig przyspieszy¢ tempo innowacji, szybciej wprowadza¢ na rynek nowe ustugi,
zaspokaja¢ popyt poprzez zwiekszenie niezawodno$ci itp., a wiec szybciej reagowaé
na zmiany otoczenia. Stworzenie szybko reagujgcego systemu komunikacji miejskiej
w Warszawie stanowi¢ powinno priorytet dla wiadz publicznych oraz priorytet
dla uczestnikéw systemu. Osiggniecie tego celu wymaga wiekszej koncentracji na procesach,
dzieki ktérym zaspokaja sie popyt, a wiec okreslenia obszaru wzajemnego oddziatywania
rynku (lokalnego i regionalnego) i systemu oraz poszczegélnych jego elementéw
(przewoznikow), majacych jako misje - zaspokojenie wymagan klienta.

Zagadnienia te sa przedmiotem logistyki marketingowej, ktorej zastosowanie
umozliwi w praktyce opracowanie koncepcji restrukturyzacji aktualnych rozwigzan
w zakresie organizacji i zarzadzania transportem publicznym Warszawy, a przez to realizacje
przyjetych zatozen [13].

System komunikacji m. st. Warszawa nie odpowiada w petni wymogom wspdtczesnej
aglomeracji miejskiej. Usprawnienie istniejagcego systemu jest niezbedne dla poprawy jakosci
zycia mieszkancéw, jak réwniez zapewnienia rozwoju Stolicy. Rosngce potrzeby
w zakresie zbiorowego transportu miejskiego rzutujg na wzrost kosztéw jego funkcjonowania,
co w efekcie powoduje zwiekszajgcg sie réznice pomiedzy przychodami z biletéw
komunikacji miejskiej a kosztami zakupu ustug transportowych u przewoznikéw miejskich
(Metro, Tramwaje, Autobusy) i innych [14].

Efektem modernizacji istniejagcego systemu komunikacji miejskiej w m.st. Warszawa
powinno by¢ stworzenie koncepcji funkcjonowania zintegrowanego systemu komunikacji
publicznej, jako systemu tworzacego warto$¢ dla klienta, tj. sytemu uwzgledniajgcego
w swym mechanizmie m.in. elementy definiowane w rozwazaniach niniejszego referatu.
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