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Ryszard JANECKI!

WYMAGANIA WOBEC PRZYSZELOSCIOWYCH OFERT USLUG
TRANSPORTOWYCH

Streszczenie. W przypadku kazdego rodzaju ushug zasadne jest pytanie o walory nowego
produktu, aby byl on jednocze$nie produktem nowoczesnym. W artykule przedstawiono
wymagania wobec przysztoSciowych ofert ustug przewozowych. Wskazano zasadnicze
atrybuty ushugi transportowej spetniajacej warunki nowoczesnego produktu rynkowego.

REQUIREMENTS TO BE MET BY FUTURE OFFERTS OF TRANSPORT
SERVICES

Summary. In case of any new services it is essential to as about advantages of a new
product if it is supposed to be modem as well. The paper presents requirements for future
transport services. The basic attributes of a transport service as a modern market product were
pointed out.

1. USLUGI TRANSPORTOWE JAKO NOWOCZESNE PRODUKTY RYNKOWE

Rynki ushug transportowych, a tym samym takze nabywcy tych ustug wykazuja stale
tendencje ewolucyjne. Za tymi zmianami muszg podaza¢ produkty i metody zarzadzania.
Operatorzy transportowi, organizatorzy publicznego transportu zbiorowego oraz pozostate
podmioty rynku ustug transportowych stale maja do rozwiazania dwojakiego rodzaju
problemy?:

rozwoju nowego produktu, czyli poszukiwania nowych ustug, ktére moglyby zastapic¢
starzejaca si¢ oferte,
- strategii cyklu zycia produktu, wynikajace ze $wiadomosci procesu starzenia si¢ oferty
koniecznosci adaptowania dziatan do kolejnych faz zycia produktu.

W przypadku kazdego rodzaju ushug, w tym takze ustug transportowych, zasadne jest
pytanie o walory nowego produktu, aby byl on jednoczesnie produktem nowoczesnym.
Odpowiadajac na powyzsze pytanie, w pierwszej kolejnosci zdefiniowano obydwa pojecia.
Przyjmijmy zatem, ze nowy produkt w transporcie to ustuga lub idea, ktore postrzegane sa
przez potencjalnych klientow jako nowe. Z drugiej strony nowoczesno$¢ ustugi
transportowej to:

! Wydziat Transportu Politechniki Slgskiej, Katowice ul. Krasinskiego 8

2 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing Podrgcznik Europejski, PWE, Warszawa 2002, s.
662.

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing op. cit., s. 297; D. Begg, S. Fischer, R.
Dombusch uwazaja ze nowy produkt moze zaspokaja¢ te same potrzeby, bedac jednoczesnie tanszym lub
spetnia¢ funkcje dotad nie spotykane - zob. wym. autoréw Makroekonomia, PWE, Warszawa 2000, s. 337.

—-
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- maksymalne dopasowanie oferty rynkowej do oczekiwan uzytkownikow transportu,

- jej walory charakteryzujace si¢ poziomem przekraczajacym co najmniej Srednie,
powszechnie dotychczas obowiazujace standardy,

- zgodnos¢ oferty ustugowej z preferowanymi kierunkami rozwoju systemu
transportowego.

Przyznajac priorytet oczekiwaniom uzytkownikéw transportu, trzeba mowiac o
nowoczesno$ci, podkresli¢ znaczenie pozostatych dwoch jego atrybutow. Jest to o tyle
istotne, ze najczeSciej ustugobiorca nie posiada dostatecznych informacji w tym zakresie.
Zawarte sa one bowiem miedzy innymi w zapisach polityki transportowej, a takze w polityce
innowacyjne;j.

Powracajac do majacych priorytetowe znaczenie oczekiwan nabywcow ustug
transportowych, na rys. 1 przedstawiono ich model.

Przewaga G
. ustugi Ustuga pozadana
postrzeganej
Poziom
jakosci
ushugi |7 Usluga odpowiednia @~ Ustuga przewidywana
\Odpowiednios’é
ustugi . Ustuga postrzegaj-------------- Satysfakeji
postrzeganc)

Rys. 1. Model istoty oczekiwan nabywcy ushig
Fig. 1. Model which meets expectations of a service consumer

Zrédio: A. Sty (red.) Marketing ushug, PWE, Warszawa 2003, s. 43 za V. A. Zeithaml, L. L. Berry,
A. Parasuraman, The Nature and Determinants of Customer Expectations of Service, Journal of the
Academy of Marketing Science, 21,1.

Obserwuje si¢ w nim trzy poziomy oczekiwan wobec ustug:*
- poziom ustugi przewidywanej, odzwierciedlajacy oczekiwany przez konsumenta poziom
ustugi, ktéry ma si¢ pojawi¢ zgodnie z jego wyobrazeniami,
- poziom ustugi pozadanej bedacy perfekcyjnym $wiadczeniem, ktore chciatby klient
otrzymag,
- poziom ustugi odpowiedniej bedacy minimalnym poziomem akceptowanym przez klienta.
Oceng oczekiwan konsumenta wobec ustug stanowig (zob. rys. 1):
- satysfakcja klienta uzyskiwana przez poréwnanie ushugi przewidywanej i ushugi
postrzegane;j,
- poziom jakosci ustugi, ktérego miara jest tworzona przez odpowiednio$¢ ustugi postrzeganej
oraz jej przewage.

4 A. Sty$ (red.), Marketing ustug .... op. cit, s. 42-44.
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Pomigdzy oczekiwaniami wobec ustugi pozadanej oraz ushugi odpowiedniej potozona
jest strefa tolerancji. Jest to obszar, w ktérym klienci nie zwracaja uwagi na jakos$¢ ustug.
Dopiero, gdy przekroczy ona ramy wyznaczone przez strefe tolerancji, a wigc:

- osiaggniety zostanie bardzo wysoki poziom (powyzej poziomu ustugi pozadane;j),

- lub ushuga jest na bardzo niskim poziomie (nie zaspokaja minimalnych oczekiwan - poziom
ustugi odpowiedniej),

klienci w pierwszym przypadku sa pozytywnie zaskoczeni. W drugim natomiast beda

sfrustrowani i zawiedzeni.

Waloryzacja ustug transportowych pozwala na ocen¢ jakoSci i poziomu ich
nowoczesno$ci. Bowiem poréwnanie walorow ustug z okreslonymi standardami (zalecanymi
wzorcami) daje odpowiedz na pytanie, czy oferowane na rynku ustugi transportowe sa
nowoczesnymi produktami.

Jezeli zatem na przyktad wybrane standardy w zakresie czasu podrozy w publicznym
miejskim transporcie zbiorowym sa takie, jak w tablicy 1, to ustuga transportowa, ktora
charakteryzuja zblizone lub wyzsze wartosci podanych parametrow, ma w tym zakresie cechy
nowoczesnego produktu.

Tablica 1
Wybrane standardy obstugi w zakresie czasu podrozy
Warto$¢
standardowa
Wyszczegolnienie Kraj, Wartos$¢ standardowa parametru lub opis wymagan zalecana dla
standardu miasto standardowych warunkow
polskich przez
IGPiK
1 2 3 4
Minimalna Niemcy warto$ci pozadane: rejon
czestotliwosé o dla obszaru $cistego centrum; centrum
kursowania [ ] 10-15 min dla okreséw doby o matym 6-10 min
pojazdow zapotrzebowaniu na przewozy rejon
max 15 - 20 min peryferyjny
. 20-30 min dla okreséw o matym 15 - 20 min
zapotrzebowaniu na przewozy
max 30 - 40 min
o dla obszaréw peryferyjnych;
[ 20-60 min, max 40 - 90 min
L] 40 - 90 min, max 60 - 120 min
Sredni Wegry . w okresie
. . | w okresie
rzeczywisty czas | (Budapeszt) | Obszar obshugi pozaszezy | w weekendy
% szczytu
podroézy do pracy towym
(od drzwi do centrum miasta 34 4-6 6-12
drzwi) obrzeze centrum 5-8 8-10 6-15
$rodmiescie 5-8 8-10 1-15
intensywna
zabudowa 5-10 8-15 10-20
mieszkaniowa
ekstensywna
zabudowa 8-10 8-15 10-20
mieszkaniowa
obszary 5-10 15-20 wg potrzeb
przemystowe
obszary rolnicze 15-20 20-30 30-60
(lzr[(;ir;r?RO 15-90 min w zaleznosci od rodzaju linii i pory dnia
Maksymalny czas | Australia dla 80 - 90% zatrudnionych: - 45 min dla
podrozy do o miasta ponad 1 min mieszkancow - 40 min 85% pasazeréw
centrum miasta o w pozostatych miastach - 3 0 min
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1
1 2 3 4
Sredni czas Niemcy - zabudowa zwarta - 6 min
oczekiwania na Kanada - zabudowa rozproszona - 10 min
przystanku -4 min
- dla 85 percyntyla pasazeréw - 6 min
Francja - dla 97% pasazeréw metra:
(Paryz) 0 mniej niz 3 min w godzinach szczytowych
0 mniej niz 6 min w godzinach pozaszczytowych
Wielka - wydtuzenie czasu oczekiwania w komunikacji
Brytania autobusowej wywotane nieregulamoscia ruchu nie
(Londyn) powinno przekracza¢ 1,5 min
- dtuzej niz 1,5-krotno$¢ interwatu ogloszonego w|
rozkladzie jazdy
Sredni czas - w godzinach
przesiadania si¢ ruchu

szczytowego nie
wiecej niz 7 min

Wskaznik - w godzinach

przesiadkowosci ruchu

Szczytowego:

o miasta do

100 tys.
mieszk. 1,25

o miasta do 1
min mieszk.
1,50

0 miasta
powyzej 1
min mieszk.
1,75

Zrodlo: R. Janecki: Uwarunkowania sprawnego funkcjonowania transportu publicznego w aglomeracji
katowickiej, Materiaty konferencyjne Slaskiej Debaty Transportowej, zeszyt 1, Katowice 2001, s. 48 - 49 na
podstawie A. Rudnicki: Jako§¢ komunikacji miejskiej, SITK Krakow 2000, s. 206 - 234.

Podobnie jest takze w przypadku zgodnosci walorow oferty ustugowej z przyjetym
kierunkiem rozwoju rynku ustug transportowych i systemu transportowego.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze nowoczesny produkt w branzy TSL moze
by¢ wygenerowany 1 dostarczony do nabywcy tylko w warunkach funkcjonowania
sprawnego, efektywnego, podatnego na innowacje systemu transportowego oraz
nowoczesnego rynku ustug transportowych.

W tym kontekécie zadaniem systemu transportowego, niezaleznie od jego
przestrzennej alokacji, jest stworzenie takich infrastrukturalnych, technologicznych i
ekonomicznych podstaw w systemie, aby uzytkownicy transportu, zgodnie ze swoimi
oczekiwaniami, mogli otrzyma¢ od dostawcow zadany produkt - ustuge transportows.
Produkt ten ma mie¢ charakter innowacyjny oraz posiada¢ atrybuty produktu nowoczesnego.

W dalszej czgéci artykutu przedstawiono wymagania wobec nowoczesnych ofert na
rynku ustug transportowych.
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2. WYMAGANIA WOBEC PRZYSZEOSCIOWYCH OFERT USLUG
TRANSPORTOWYCH

Nowoczesne produkty w transporcie sa ksztalttowane przez dwie zasadnicze grupy
czynnikow Pierwsza z nich to wymagania o charakterze systemowym - og6lnym. Wynikaja
one z faktu, ze ustugi transportowe sa sktadnikiem catej sfery ustug dostarczanych na rynek i
zaspokajajacych wielorakie potrzeby klientéw. Druga grupa natomiast uwzglednia specyfike
dziatalnodci transportowej 1 jest sektorowym uszczegélowieniem wielu wymagan
systemowych.

Wymagania o charakterze ogélnym dotycza przede wszystkim:

- cech produktu wptywajacych na szybko$¢ jego akceptacji przez rynek,
- roli jakos$ci w ustugowej ofercie rynkowej,
- sposobow dziatania prowadzacych do sukcesu nowej oferty.

W pierwszym przypadku na powodzenie procesu akceptowania innowacji w sposob
zasadniczy wplywa pig¢ cech’:

- relatywna przewaga nowego produktu, czyli stopiefi, w jakim innowacja wydaje si¢
przewyzszac istniejace produkty,

- zgodno$¢ nowego produktu z oczekiwanymi warto$ciami i do§wiadczeniami potencjalnych
klientow,

- ztozono$¢ charakteryzujaca, w jakim stopniu innowacja jest trudna do wykorzystania i
zrozumienia,

- podzielnos$é, czyli w jakim stopniu innowacja moze zosta¢ wyprébowana na niewielkg
skalg,

- komunikowalno$¢ nowego produktu bedaca jego wiasnoscia okreslajaca stopien, w jakim
wykorzystanie innowacji mozna zaobserwowac¢ lub zrelacjonowac.

W dobie wzrostu konkurencyjnosci w sposob bardzo wyrazny ro$nie znaczenie jakosci
oferty ustugowej. Wedtug Ch. Gronroosa® catkowitajako$¢ oferty ustugowej tworza:

- wynik procesow operacyjnych - jakos¢ techniczna,
- wynik kontaktéw miedzy uslugodawcami a klientem - jako$¢ funkcjonalna.

Poprawa poziomu jako$ci technicznej dokonywana jest przez’:

- wykorzystanie nowych rozwigzan technicznych,
- know - how,
- zastosowanie innowacji operacyjnych.

Funkcjonalny aspekt jakosci ushug nakazuje dziatania w sferze bezposrednich
kontaktow miedzy nabywcami ustug a przedsiebiorstwami ustugowymi. Kontakty te sprzyjaé
powinny poprawie widzenia przez klientow sposobu, w jaki ustuga jest im dostarczona.

Trzecia grupa wymagah o charakterze ogélnym dotyczy sposobow dzialania
mogacych zapewni¢ sukces nowej oferty.

Zestaw zasadniczych czynnikow sukcesu nowego produktu zawiera nastgpujace
postulaty:®
- posiadanie unikatowego dobrego produktu, ktoérego atrybutami sa mi¢dzy innymi:

o wysoka jakos¢,

o nowe w stosunku do innych produktow cechy,

0 wyzsza od pozostatych produktéw wartos¢ uzytkowa,

5 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing .... op. cit, s. 300.

¢ A. Sty$ (red.). Marketing ustug..., op. cit. s. 90 - 91 za Ch. Gronroos, A Service Quality Model and Its
Marketing Implications, European Journal of Marketing nr 4/1984, s. 36.

7 Tamze, s. 91.

8 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketingop. cit., s. 664 - 666.
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Tablica 2
Oczekiwania i preferencje nabywcow ustug transportowych
Grupa Specyfikacja
nabywcow ustug oczekiwan Opis
transportowych 1 preferencji
1 2 3
1. Klienci - bezpieczenstwo wysoki poziom bezpieczenstwa ruchu pojazdow
transportu podrozy bezpieczenstwo osobiste
pasazerskiego |- wysoki poziom komfort podrozy pozwalajacy na wykorzystanie|
Jako$ciowy czasu podrozy na wypoczynek lub prace, duza
dostgpnos¢ miejsc siedzacych oraz przyjazna
estetyka otoczenia
duza predko$¢ jazdy dajaca w efekcie krotki czas
podrozy
duza czgstotliwo$¢ kursowania
- intermodalno$¢ mozliwo$¢ korzystania z kilku gatezi lub technik
transportu transportu
pasazerskiego dobre skomunikowanie §rodkéw transportu

wspolpracujacych galezi (przewozy w systemie
,,0d drzwi do drzwi”)

zintegrowane systemy sprzedazy biletow

oferowana ciagto$¢ podrézy

eliminacja konieczno$ci zajmowania si¢ przez
pasazeréw bagazem w strefach przejscia ze
srodkéw jednej gatezi transportu do drugiej

- fatwo dostgpny

dostepnos¢ informacji przez nowe media

1 efektywny szeroki zakres informacji w tym o warunkach
system ruchu
informacji
2. Uzytkownicy |- jako$¢ bezposrednios¢ przewozu
transportu procesow bezpieczenstwo realizacji obstugi
towarowego operacyjnych technologie multimodalne
terminowo$¢ wykonania ustugi i jej gwarancje
monitorowanie procesu realizacji ustugi
-jakos¢ mozliwo$¢ negocjowania warunkow realizacji
funkcjonalna ustug

indywidualizacja oferty
kompleksowo$¢ obstugi

przekazywanie informacji klientom o przebiegu
realizacji ustugi

sprawne 1 wlasciwe zatatwianie reklamacji
klientow

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Biata ksigga, Europejska polityka transportowa 2010; czas na
podjecie decyzji, Bruksela 2001; Polityka transportowa panstwa na lata 2001 - 2015 dla zréwnowazonego
rozwoju kraju, Warszawa 2001; Zatoga E.: Strategie rynkowe kolei wobec zmian w preferencjach klientow,
Wyd Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 1998, s. 132 - 134.



Wymagania wobec przysztosciowych ofert... 179

- wiasciwie zdefiniowana koncepcja produktu, wyprzedzajaca przy tym proces jego rozwoju:

o najdoktadniejsze okreslenie oraz oszacowanie rynku docelowego,

o precyzyjne sformutowanie wymogdéw odnosnie do cech produktu i do korzysci z

produktu,

o odpowiadanie potrzebom rynku w wigkszym stopniu niz dotychczas istniejace

oferty,
- synergia marketingu i technologii, wzmacniajaca poprzez réwnoczesno$¢ i interaktywnosé
dziatan prawdopodobienstwo sukcesu nowej oferty,
- jako$¢ realizacji procesu rozwoju produktu we wszystkich jego stadiach,
- atrakcyjno$¢ rynku, ktéra mozna oceni¢ posiadajac informacje o jego wszystkich
uczestnikach (nabywcach ushug, konkurentach, podmiotach stymulujacych funkcjonowanie
rynku).

Zrédtem wymagan sektorowych sa przede wszystkim:

- rejestrowane zmiany w oczekiwaniach klientow,
- tendencje ewolucyjne w procesach gospodarowania w poszczegdlnych gateziach transportu,
- sformutowania polityki transportowej, niezaleznie od jej przestrzennej alokacji.

Miedzy wymienionymi grupami czynnikéw determinujacych przysztoSciowe oferty
ustug transportowych zachodzi swoiste sprzgzenie zwrotne. Potrzeby i preferencje klientow
wplywaja na ksztalt polityki transportowej oraz zasad gospodarowania w poszczegodlnych
gafeziach transportu. Te z kolei oddzialuja na zachowania i preferencje uzytkownikéw
transportu.

W tablicy 2 zestawiono oczekiwania klientow w stosunku do publicznego transportu
pasazerskiego i preferencje uzytkownikow transportu towarowego. W przypadku transportu
pasazerskiego oczekiwania dotycza przede wszystkim bezpieczenstwa podrézy,
intermodalno$ci transportu i latwo dostgpnego systemu informacji. W ruchu towarowym
klienci preferuja wysoka jako$¢ oferowanych ustug.

3. PODSUMOWANIE

Przyszlosciowe oferty ustug transportowych powinny wykazywa¢ mozliwie
najwicksza zgodno§¢ z oczekiwaniami uzytkownikéw transportu, mie¢ ponadstandardowe
walory, w tym wyzsza jako$¢ uzytkowe. Duze znaczenie ma rowniez zgodno$¢ oferty
ustugowej z preferowanymi kierunkami rozwoju systemu transportowego. W tym zakresie
oczekiwa¢ nalezy zwigkszenia znaczenia transportu szynowego, zardwno w przewozach
pasazerskich, jak i towarowych. Nowoczesne produkty powinny byé kreowane réwniez w
transporcie zbiorowym. W tym segmencie ustug transportowych nowa oferta powinna by¢
alternatywa dla transportu indywidualnego.
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Abstract

Future modem transport services should be an alternative for motor transport. That is
why public transport and goods rail transport are considered to become the areas of various,
dynamic changes.



