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ORGANIZACJA USLtUG MIEJSKIEJ KOMUNIKACIJI PUBLICZNE]J
ELEMENTEM TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Streszczenie. Konieczno$¢ sprostania warunkom konkurencji na dynamicznie rozwijaja-
cym sie rynku pasazerskich ustug transportowych oraz rozw6j komunikacji indywidualnej
powodujg potrzebe podejmowania profesjonalnych dziatah w dziedzinie organizacji i
zarzadzania ustugami publicznymi. Wzrasta potrzeba nawigzywania strategicznej wspotpracy
pomiedzy elementami tworzgcymi system miejskiej komunikacji publicznej. Uczestnicy tego
systemu, tj.: samorzad, odpowiedzialny za transport, w wyniku nadania mu obligatoryjnych
kompetencji oraz przedsiebiorstwa, $wiadczace ustugi transportu publicznego, powinni
opiera¢ wykonanie tychze ustug na zasadach marketingu partnerskiego. Efektywna
wspOtpraca w zakresie organizacji ustug komunikacji miejskiej pozwoli na utrzymanie i
umacnianie pozycji konkurencyjnej tej gatezi transportu oraz umozliwi uzyskiwanie
satysfakcji przez klientow. Transport miejski obstuguje wiekszo$¢ potrzeb przewozowych
zaspokajanych Srodkami transportu publicznego w Polsce i cho¢ czesto jest postrzegany przez
pryzmat regulacji prawnych jako obszar stuzby publicznej a nie obszar przedsiebiorczosci,
jego rola oraz kierunek przemian, w tym liberalizacja, wyraznie wskazujg na potrzebe
postrzegania tej dziedziny ustug publicznych w kategoriach rynkowych. Nie jest to sprzeczne
z rolg, jakg system ten odgrywa w gospodarce miejskiej. Organizacja ustug miejskiej
komunikacji publicznej powinna uwzglednia¢ miedzy innymi: zarzadzanie, doskonalenie
systemu jakosci i uzyteczno$ci ustug, ksztattowanie cen odzwierciedlajgce wymogi rynku,
stosowanie nowoczesnych narzedzi informacji, dystrybucji i promocji ustug.

W niniejszym referacie zostata zwrdcona uwaga na czynniki ksztattujgce integracje
miejskiej komunikacji publicznej oraz wptyw integracji na tworzenie wartosci dla klienta.
Rozwazania teoretyczne zawarte w pierwszej cze$ci referatu zostalty poparte prezentacja
badan wiasnych autorki w zakresie rozwigzan w organizacji komunikacji miejskiej m.st.
Warszawy, wykonywanej przez organizatora przewozéw - ZTM.

ORGANISATIONAL STRUCTURE OF REGIONAL PUBLIC TRANSPORT
SERVICE AS THE ELEMENT OF ADDED VALUE FOR CUSTOMER

Summary. The influence of integration which is made on the added value for the
customers is presented in the paper. Theoretical part is supported by practical one which is
based on authorised research in the field of organisational system of regional transport in
Warsaw. As the competitiveness in the market has increased so far there is the necessity for
transport system to cope with dynamic market changes. The development of transport for
private, individual purposes makes it necessary to take the approches in marketing and
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management of public sirvice. The increasing necessity of strategic cooperation between
participants of the transport market seems to be the crucial aim, as far as regional public
transport is concerned. Consequently, the awareness of the cooperation should make the
regional government and transport enterprises to base their relations on the rules of
partnership marketing. Effective cooperation in the field of organisation structure of regional
public transport service allows to maintain and strengthen the competitive transport system
position. It also results in greater customers’ satisfaction. Although reginal transport is
considered to be the area of public services, the direction of its development and trasformation
as well as its liberalisation indicate the marketing aspect of this area of public service. Taking
forementioned into consideration the organisational structural of regional public transport
service is to put on emphasis on management, quality service system, price policy based on
market research, modern marketing tools of information, distribution and promotion of
service. Among the aims for government concernig regional transport system, there is also
one - connected with integration of regional transport system.

1. WPROWADZENIE

Konieczno$¢ sprostania warunkom konkurencji na dynamicznie rozwijajagcym sie
rynku pasazerskich ustug transportowych oraz rozw6j komunikacji indywidualnej wraz ze
wszystkimi konsekwencjami tego zjawiskami dla funkcjonowania miast powoduje potrzebe
podejmowania profesjonalnych dziatan w dziedzinie organizacji i zarzadzania ustugami
publicznymi. Wzrasta potrzeba nawiazywania strategicznej wspotpracy pomiedzy elementami
tworzgcymi system miejskiej komunikacji publicznej. Uczestnicy tego systemu, tjsamorzad,
odpowiedzialny za transport, w wyniku nadania mu obligatoryjnych kompetencji oraz
przedsiebiorstwa, Swiadczace ustugi transportu publicznego, powinni opieraé wykonanie
tychze ustug na zasadach marketingu partnerskiego. Marketing partnerski w tej sferze ustug
publicznych nalezy rozumieé jako: “ustanawianie, utrzymywanie i wzmacnianie stosunkéw
partnerskich z klientami i innymi partnerami (...), tak aby cele stron zaangazowanych zostaty
spetnione. Zasoby sprzedajacego - personel, technologia i system organizacji, musza by¢
uzyte w taki sposob, aby zaufanie klienta zwigzane z tymi zasobami, a tym samym
z instytucjg byto utrzymane i umacniane [1], Efektywna wspotpraca w zakresie organizacji
ustug komunikacji miejskiej pozwoli na utrzymanie i umacnianie pozycji konkurencyjnej tej
gafezi transportu oraz umozliwi uzyskiwanie satysfakcji przez klientow.

Transport miejski obstuguje wiekszo$¢ potrzeb przewozowych zaspokajanych
Srodkami transportu publicznego w Polsce i cho¢ czesto jest postrzegany przez pryzmat
regulacji prawnych jako obszar stuzby publicznej a nie obszar przedsiebiorczosci, jego rola
oraz kierunek przemian, w tym liberalizacja, wyraznie wskazujg na potrzebe postrzegania tej
dziedziny ustug publicznych w kategoriach rynkowych. Nie jest to sprzeczne z rola, jaka
system ten odgrywa w gospodarce miejskiej. Natomiast oczywisty staje sie fakt, ze jednym
z podstawowych wspotczesnie kierunkéw dostosowania rynkowego transportu miejskiego
jest doskonalenie w dziedzinie zarzadzania i organizacji systemem komunikacji miejskiej,
ktére umozliwi dostosowanie do zmian w zakresie potrzeb przewozowych wynikajacych ze
zmian rynku. Tak wiec organizacja ustug miejskiej komunikacji publicznej tworzona z tej
perspektywy powinna uwzglednia¢ miedzy innymi: zarzadzanie, doskonalenie systemu
jakoSci i uzytecznosci ustug, ksztattowanie cen odzwierciedlajgce wymogi rynku, stosowanie
nowoczesnych narzedzi informacji, dystrybucji i promocji ustug.

WSsrod zasadniczych celéw dziatania wiadz publicznych, odpowiedzialnych ustawowo
za komunikacje miejska, znajdujg sie rowniez zagadnienia integracji transportu miejskiego,
ktére obejmuja: integracje ustug Swiadczonych przez réznych przewoznikow, tj.: autobusy,
metro, tramwaj, kolej miejska, integracje systeméw transportu zbiorowego o r6znym zasiegu
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terytorialnym, w tym ponadlokalng z lokalng poprzez tworzenie ,,centrow przesiadkowych”
oraz integracje transportu zbiorowego i indywidualnego (samochodowego, pieszego
i rowerowego) poprzez inwestowanie w infrastrukture transportowg oraz nowoczesne systemy
informacji pasazerskiej i zarzagdzania ruchem [2].

W niniejszym referacie zostata zwrdcona uwaga na czynniki ksztattujgce integracje
miejskiej komunikacji publicznej oraz wplyw integracji na tworzenie wartosci dla klienta.
Rozwazania teoretyczne zawarte w pierwszej czesci referatu zostaty poparte prezentacjg
badarn wiasnych autorki w zakresie rozwigzan w organizacji komunikacji miejskiej m.st.
Warszawy wykonywanej przez organizatora przewozow - ZTM.

2. NOWE ZARZADZANIE W SEKTORZE UStUG PUBLICZNYCH A MODELE
ORGANIZACJI KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ

Ustugi publiczne sg dostarczane w roznych dziedzinach, co powoduje réznorodne
relacje pomiedzy ich dostawcami i uzytkownikami. Wéréd wielu rodzajow ustug publicznych,
tj.. ushugi uniwersalne - dostarczane kazdemu (np.: zamiatanie ulic, sktadowanie $mieci,
poprawa stanu $rodowiska naturalnego), ustugi ,,na zyczenie” (np.: remontowe, doradztwo,
informacje), ustugi dla uprawnionych (np.: zasitki, pomoc spofeczna, mieszkalnictwo
socjalne), ustugi przymusowe, ktérych celem jest wzbogacenie lub ochrona jednostek
i ogotu (np.: edukacja, zdrowie, policja), ustugi prewencyjne (np.: bezpieczenstwo publiczne,
ochrona zdrowia) znajdujg sie ustugi transportowe, dostepne poprzez $wiadomy wybor dla
wszystkich cztonkéw spotecznosci lokalnej. W tablicy 1 przedstawiono relacje, jakie
zachodzg pomiedzy dostarczycielami ustug publicznych a uzytkownikami.

Tablica 1
Model Chapmana - relacje pomiedzy dostarczycielem a uzytkownikiem w sektorze
publicznym
Dostarczyciel ustugi
Aktywny Bierny Niechetny/restrykcyjny
Aktywny Sektor prywatny Prawa
Optimum: wyjscie ustugi Polityczne zadanie jako obowigzek
poza sektor publiczny Grupy lobbistyczne dostarczyciela,
u Presja spoteczna jako przywilej
z uzytkownika
Y Bierny Marketing spoteczny Bez transakcji Rezygnacja
K ,»T0 jest dobre dla Uzytkownik musi
(0] ciebie”. zaakceptowac, ze
w dostarczyciel zredukowat
N koszty.
K Niechetny/ »My wiemy lepiej”. Swiadczenie ustug w stanie Wrogo$¢
restrykcyjny zagrozenia
dziatanie na podstawie Wzajemny brak zaufania
obowigzujacego prawa Wyzsza konieczno$¢

Zr6dto: D. Chapman, T CowdelfNew Publik sector Marketing. Prentice Hall,Great Britain 1998, s.4. [w:] K.
Opolski, P. Modzelewski: Zarzadzanie jako$cig w ustugach publicznych. Wydawnictwa fachowe CEDEWWU sp.
z. 0. 0. Warszawa 2004, s. 21.

Wzajemne relacje, jakie zachodzg pomiedzy dostarczycielami ustug a uzytkownikami,
sg uwarunkowane postawa. |tak, jesli dostarczyciel ustugi jest bierny, a uzytkownik aktywny,
to bedzie mozna zauwazy¢ préby wymuszania na administracji okreslonych dziatan.
Natomiast jesli dostarczyciel ustugi jest aktywny, a uzytkownik bierny, oznacza to, ze
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administracja publiczna bedzie probowata przekonaé¢ obywateli do proponowanego
rozwigzania. Moze sie réwniez zdarzyé, ze wymienione strony sg bierne. Wéwczas nikt
niczego nie chce od drugiej strony- wystepuje brak transakcji ijakichkolwiek dziatan [3].

Z przedstawionego opisu zachowan wynika, ze stosowanie jakosci w zarzadzaniu
ustugami publicznymi jest skomplikowane, jednakze znajomo$¢ wystepowania opisanych
zaleznoSci moze znacznie utatwi¢ i usprawni¢ modele organizacji i zarzadzania oraz
umozliwi¢ dialog ze spotecznoscig lokalna.

W Polsce pojawia sie wspdtczesnie konieczno$é prowadzenia debaty nad ksztattem
i rolag sektora ustug publicznych. W$rdd najczesciej wymienianych determinant jego
konkurencyjnosci i skutecznosci znajdujg sie postulaty zwigzane z koniecznoscig “odchudze-
nia” i ciecia wydatkéw oraz urynkowienia. Sg to dziatania, ktére w konsekwencji skutkujg
poprawg jakosci ustug publicznych. Najwiekszy wptyw na obecny ksztatt ustug publicznych
na $wiecie wywarta brytyjska koncepcja Nowego Zarzadzania w Sektorze Publicznym - New
Public Manegement (NPM), ktéra wskazuje wyraznie na zmiane dotychczasowych metod. W
tablicy 2 przedstawiono poréwnanie zarzadzania tradycyjnego w sektorze publicznym z
nowym zarzadzaniem wedtug wybranych elementéw wyrdzniajacych.

Tablica 2
Nowe Zarzgdzanie w Sektorze Publicznym (NPM) w odniesieniu do tradycyjnych form
zarzadzania

Element wyr6zniajacy Zarzadzanie tradycyjne Nowe Zarzadzanie

w sektorze publicznym w Sektorze Publicznym (NPM)

1 Struktura organizacyjna Scentralizowane Podzielone pomiedzy jednostki

zorganizowane wokot poszczegdlnych
ustug
2. Relacje pomiedzy jednostkami Nieokre$lone, bezterminowe Bazujace na kontraktach
administracji i wewnatrz nich

3. Sposob dziatania Nacisk na etyke rzadzenia bez Adopcja sposobow zarzadzania
zmian organizacyjnych z sektora prywatnego

4. Spos6b finansowania Staty lub rosngcy budzet Ciecia w uzywaniu zasobow

5. Styl zarzadzania Wazna rola umiejetnosci Przejrzyste zarzadzanie
politycznych i znajomos¢

przepiséw

6. Orientacja na wyniki Uzywanie domniemanych Potrzebajasno okreslonych celow
i niejawnych standardéw

7. Sposéb kontroli Kontrolowanie tylko procedur Kontrola wynikéw i rezultatow

i regut zwigzanych
z wydawaniem pieniedzy

Zrédto: J.G. Van Helden, Is Financial Stress an Incentive for the Adoption of Businesslik planning and Control
in Local Govemement? A Comparative Study of Eight Dutch Municipalities, Financial Accountability &
Manadement, 16(1), February 2000, United Kingdom, s. 84 [w:] K. Opolski, P. Modzelewski: Zarzadzanie
jakos$cig w ustugach publicznych. Wydawnictwa fachowe CEDEWWU sp. z. 0. 0. Warszawa 2004, s. 21.

Na podstawie przedstawionych w tabl. 2 cech zarzadzania i finansowania ustug w
sektorze publicznym stworzono modele umozliwiajgce dokonanie zmian funkcjonowania
instytucji bedacych elementami tego sektora, ktére biora czynny udzial w ksztattowaniu
metod i form organizacji ustug publicznych. Wsréd prezentowanych w literaturze modeli
wspotczesnie najwiecej uwagi i oczekiwan skierowanych zostalo na model tzw. orientacji na
ustugi publiczne. Model ten zaktada miedzy innymi:,

skupienie uwagi najakosci ustug, w tym wzrost znaczenia metod zarzadzania jakoscia,
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- koncentrowanie sie na odbiorcy ustug - stuchanie gtosu klientéw i uwzglednianie ich
oczekiwan,
sceptycyzm wobec roli rynku w ustugach publicznych,
potozenie nacisku na uczenie sie od obywateli, jakie sg ich potrzeby i oczekiwania; praca
zespotowa ze spoteczno$ciami [4].
W Polsce celowe jest przyjecie rozwiazan, ktére opierajg sie na decentralizacji
i ,odchudzeniu” sektora publicznego oraz zakladajg skuteczno$¢ zaspokajania potrzeb
publicznych poprzez zastosowanie partnerstwa publiczno-prywatnego, ktére moze korzystnie
wptynac¢ na koszty i metody zarzadzania ustugami publicznymi. W konsekwencji rozwigzania
te prowadzg do skupienia uwagi na kliencie, jego potrzebach i pragnieniach a nie jak
dotychczas na permanentnym modelowaniu struktur obstugujacych Kklienta. Wdrazanie
systemow zarzadzania jako$cig w ustugach publicznych powoduje nie tylko podniesienie
jakosci Swiadczonych ustug, ale réwniez poprzez obnizke kosztéw funkcjonowania instytucji
publicznych bedacych elementem systemu umozliwia tworzenie dodatkowej wartosci dla
odbiorcow tych ustug. Odbiorcy bowiem za te samg cene otrzymywaliby ustuge o wyzszej
jakosci.
Przedstawione w sposéb syntetyczny rozwazania zwigzane z nowym zarzgdzaniem
w ustugach publicznych odnoszg sie réwniez do realizacji zadan administracji lokalnej
w zakresie miejskiego transportu publicznego. Zmiany organizacji rynkéw transportu
miejskiego w Polsce nastepujace wraz z procesem decentralizacji i demonopolizacjg
gospodarki dokonywane w procesie transformacji spowodowaty oddzielenie zlecania ustug od
ich wykonania. Oddzielenie to spowodowane bylo gtéwnie poprzez tworzenie zarzadéw
transportu miejskiego - ZTM, a takze poprzez zawieranie przez miasta bezposrednio umoéw z
operatorami $wiadczacymi stugi w komunikacji miejskiej. Ponadto procesowi temu
towarzyszyta restrukturyzacja wiasnosciowa komunikacyjnych przedsiebiorstw komunalnych
oraz dopuszczenie do wykonania ustug komunikacyjnych podmiotéw prywatnych. Efektem
tych zmian sg uksztaltowane modele organizacji transportu zbiorowego, w ramach ktérych:
zarzad transportu miejskiego ZTM jako jednostka sektora publicznego w imieniu miasta:
organizuje, zarzadza i kontraktuje ustugi transportu od przewoznikéw, S$wiadczac je
konsumentom,
ustugi konsumentom $wiadczy wskazany przez miasto przewoznik transportu miejskiego,
ktory jednoczesnie wypeknia funkcje zarzadu transportu miejskiego.
Rozwigzania te powodujg w konsekwencji wystepowanie konkurencji w miejskim
transporcie publicznym, a wiec odejscie od modeli opartych na monopolu na rzecz rozwigzan
rynkowych uwzgledniajgcych konkurencyjnosé [5].
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Rys. 1. Modele organizacji i zarzadzania komunikacjg miejska
Fig. 1 Modeis of organization and management for local transport

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Wyszomirski O.: Gospodarowanie w komunikacji miejskiej.
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2002, s. 143.

W tworzeniu modelu organizacji i zarzadzania komunikacjg miejska skierowanego na
potrzebe tworzenia wartosci dla klienta istotng role odgrywa pozycja, jakg zajmuje zarzad
komunikacji miejskiej. W zaleznosci od tego, z ktérym z prezentowanych modeli mamy do
czynienia, nastepuje liberalizacja rynku. W modelu z regulowang konkurencja, w ktérym
wystepuje zarzad (ZTM), polega ona na bezposrednim $wiadczeniu ustug konsumentom przez
zarzad, ktory jest jedynym oferentem - jest to rynek zmonopolizowany. Druga forma
zaspokojenia potrzeb komunikacji miejskiej w ramach tego modelu polega na nabywaniu
przez zarzad komunikacji miejskiej ustug przewozowych od wielu przewoznikéw
funkcjonujgcych na rynku [6].

3. TWORZENIE WARTOSCI DLA KLIENTA W SYSTEMIE ORGANIZACJI
TRANSPORTU MIEJSKIEGO

Zdobycie i utrzymanie klientowwymaga zrozumienia, co dla tych klientow stanowi
warto$¢ i koncentracji na procesach, dzieki ktérym te warto$¢ mozna konsekwentnie
dostarczac. W tym przypadku istnieje jednoczesna réwno$¢ pomiedzy postrzegang przez
klientdw wartoscia a cena, ktora sg oni sktonni zaptaci¢. Na wspétczesnym rynku klient staje
sie coraz bardziej wymagajacy w miare zwiekszania sie oczekiwan co do dostarczanych
ustug. Dlatego wspotczesne podmioty, by sprosta¢ tym wymaganiom muszg skupi¢ swoje
dziatania na okre$laniu sposobdéw zwiekszania wartosci dla klienta poprzez stosowanie
strategii marketingowych wychodzacych poza tradycyjng koncentracje na markach
i wizerunku.

Koncepcja wartoscidla klienta opiera sukces rynkowy w nowym otoczeniu
konkurencyjnym na statym inwestowaniu w klientow. Przez pojecie ,klienta” rozumie sie
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kontrahenta lub kontrahentéw, ktoérzy rzeczywiscie kupujg produkt, w odr6znieniu od
konsumenta. Stad wazne jest, by inwestowaé¢ w marketing dla klienta, gdyz ci wasnie prébujg
osiggna¢ wyznaczone cele i ze rolg dostawcy jest pomaganie klientom w osigganiu tych
celow.

Koncepcja produktu poszerzonego T. Levitta odnoszaca sie do korzysci, ktore tak
naprawde kupuja klienci, jest nadal aktualna. Zgodnie z nig aktualnie nie wystarczy skupia¢
dziatan marketingowych tylko na cechach fizycznych produktu, ktére sg nasladowane lub
powielane przez konkurentdw, nalezy okresla¢ inne sposoby dostarczania klientowi wartosci
poza nieodtgcznymi wiasciwosciami samego produktu. W tablicy 3 przedstawione zostaty
poziomy produktu z punktu widzenia klienta, z perspektywy specjalisty ds. marketingu.

Tablica 3
Koncepcja produktu catkowitego z perspektywy klienta i marketingu
Poziom Z perspektywy Z perspektywy Odniesienie do organizacji ustug komunikacji miejskiej
produktu klienta specjalisty ds. wykonywanej przez organizatora - ZTM
marketingu
Rdzen ogdlna potrzeba zasadnicze kontraktacja ustug komunikacji miejskiej od
produktu klienta, ktora korzysci, ktére przewoznikow
(produkt nalezy przywotuja uwzgledniajaca warunki rynkowe; negocjacje umow;
fizyczny) zaspokoi¢. zainteresowanie  sprzedaz ustug komunikacji miejskiej klientom w ramach
produktem. systemu sprzedazy
Produkt minimalny decyzje taryfikacja cen za ustugi komunikacji miejskiej
rzeczywisty zestaw odnoszace sie do z uwzglednieniem regulacji rynkowych;
(postrzeganie oczekiwan materialnych system ulg przewozowych dla klientow
produktu) klienta. i niematerialnych
sktadnikow
produktu .
Produkt oferta decyzje tworzenie taricucha logistycznego ustug komunikacji
poszerzony sprzedawcy odnoszace sie do miejskiej
wykraczajaca materialnych z uwzglednieniem tworzenia wartos$ci dla klienta;
ponad i niematerialnych tworzenie standardu jako$ciowo-warto$ciowego pakietu
oczekiwania lub sktadnikéw ustugi komunikacji miejskiej;
przyzwyczajenia produktu. dziatania na rzecz systemu zarzadzaniajakoscia
klientow. w ramach tafncucha logistycznego ustug komunikacji
miejskiej
Produkt Wszystko, co Dziatania kreowanie wizerunku komunikacji miejskiej;
potencjalny  mozna zrobi¢ z zmierzajace do integracja gateziowa komunikacji miejskiej;
produktem, przyciagniecia integracja taryfowa;
a bedzie i utrzymania integracja z infrastruktura towarzyszaca (parkingi, strefy
uzyteczne dla klientow parkowania, centra przesiadkowe);
klienta. w zwiazku ze integracja systemu zarzadzania ruchem
zmienionymi z wykorzystaniem nowoczesnych technik informatycznych
warunkami i ekologia i ochrona $rodowiska
nowymi

zastosowaniami
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Christopher, H. Peck: Logistyka marketingowa. PWE, Warszawa
2005 s. 54.

Warto$¢ dla klienta powstaje, gdy postrzegane korzysci z transakcji przewyzszajg
catkowite koszty uzyskania tych korzysci. Catkowity koszt uzyskania korzysci a nie cena,
bowiem w transakcjach wystepujg oprdcz ceny inne koszty, np.: koszty pomocy technicznej,
koszty szkolen, koszty sprzedazy, koszty transakcji itp. Kwestia wartosci dla klienta jest
zwigzana z ceng, ktora stanowi cze$¢ catkowitego kosztu uzyskania korzysci. Stad istnieje
zalezno$¢ pomiedzy ceng naliczong a postrzeganiem wartosci przez klienta. Im wyzej jest
postrzegana warto$¢, tym wyzsza cene mozemy naliczy¢ i odwrotnie. Warto$¢, ktéra klienci
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i konsumenci przypisujg ofercie przedsiebiorstwa, mozna nazwaé¢ wartoscia uzytkowa [7],
Na rysunku 2, w ujeciu graficznym przedstawiono sktadniki koncepcji wartosci uzytkowe;j.
Poszczeg6lne elementy powinny sie rownowazy¢, co oznacza rébwnowage miedzy tym, co
klient otrzymuje (postrzeganymi korzysSciami), a tym, co klient daje (catkowitym kosztem
uzyskania korzysci).

Rys. 2. Sktadniki wartosci uzytkowej
Fig. 2. Elements of utility value

Zr6dio: opracowanie na podstawie M. Christopher, H. Peck: Logistyka marketingowa. PWE, Warszawa 2005
s. 56.

Zrozumienie istoty tworzenia wartosci dla klienta umozliwia tworzenie w ramach
systemu organizacji zarzadzania komunikacja miejskg tanicucha wartosci na podstawie
strategii logistycznej zorientowanej rynkowo. W strategii tej istotne jest zidentyfikowanie
elementéw wartosci dla klienta, umozliwiajagce poznanie, co nasi klienci sobie cenig,
nastepnie ustalenie wartosci dla klienta, a wiec jak nasza oferta spetnia wymagania klientow,
by z kolei zdefiniowac kluczowe sktadniki sukcesu na podstawie czynnikow determinujgcych
sukces rynkowy przedsiebiorstwa. Koncowym etapem dziatan jest opracowanie strategii
logistycznej, by w jej efekcie mogta powsta¢ oferta lepsza, dajgca lepsze efekty niz
poprzednia propozycja. W strategii logistycznej zorientowanej rynkowo ma miejsce
réwnoczesne zarzadzanie procesami, za pomoca ktdrych wartosc¢ jest dostarczana do klienta i
za pomocg ktorych wartos¢ ta jest tworzona; w przypadku logistyki wartos$¢ te tworzy lepsza
obstuga.

4. KOMUNIKACJA MIEJSKA W M. ST. WARSZAWA - UWARUNKOWANIA DLA
TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Jednym z celéw strategicznych Warszawy jest rozwdj i poprawa funkcjonowania
systemu transportowego miasta oraz zapewnienie sprawnych powigzan komunikacyjnych
Warszawy z otoczeniem krajowym i miedzynarodowym. Wiadze miasta wykorzystujg do
realizacji tego celu ,Polityke transportowg dla m.st. Warszawy” - dokument programowy,
przyjety uchwatg Nr XXV 1/193/95 Rady Warszawy z dnia 27.11.1995 r., definiujagcy zasady
rozwoju i funkcjonowania systemu transportowego. Generalnym celem polityki transportowej
w Warszawie jest realizacja strategii zrbwnowazonego rozwoju miasta poprzez stworzenie
warunkéw dla sprawnego i bezpiecznego przemieszczania 0séb i towaréw, przy zapewnieniu
priorytetu dla komunikacji zbiorowej. Realizacja celu generalnego nastepuje poprzez;

stymulowanie koncentracji miejsc pracy i ustug w obszarach dobrze obstuzonych
transportem zbiorowym chodzi o rozwdj zagospodarowania w bezposredniej bliskosci
przystankéw i stacji transportu szynowego (kolei, metra, tramwaju),
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stymulowanie przemieszania funkcji (mieszkaniowych, ustug, pracy i rekreacji) w celu

ograniczenia potrzeby podrozowania na wieksze odlegtosci i stworzenia mozliwosci

osiggniecia celu podrézy pieszo lub rowerem,

uwzglednienie w projektowaniu urbanistycznym potrzeb ruchu pieszego irowerowego,

w tym zapewnienie dogodnego i bezpiecznego dostepu do przystankdw transportu

zbiorowego,

wspomaganie polityki parkingowej poprzez wprowadzenie i egzekwowanie normatywu

parkingowego, ustalajgcego minimalng (w strefach: 11- obszary o intensywnej zabudowie

i Il - pozostate obszary) i dopuszczalng (w strefie | - centralna), liczbe miejsc parkingo-

wych, ktdrg musi zapewni¢ na swoim terenie inwestor,

rezerwowanie, w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego, terenéw na

parkingi Parkuj i JedZ (w bezposrednim sasiedztwie peryferyjnych przystankéw transportu

zbiorowego) oraz rezerwowanie terendw pod petle transportu zbiorowego,

poszukiwanie optymalnej formy rozwigzania problemu koordynacji i planowania rozwoju

gospodarczego i przestrzennego oraz systemu transportu zespotu metropolitalnego,

wprowadzenie mechanizmoéw konkurencji w dziedzinie transportu zbiorowego [8].
Rozwinieciem omoéwionego celu generalnego polityki transportowej dla Warszawy sg

cele szczeg6towe wynikajace ze strategii zrownowazonego rozwoju, tj.:

zapewnienie sprawnosci funkcjonowania transportu przy rosngcym poziomie motoryzacji,
poprawa jakos$ci transportu zbiorowego,
poprawa systemu transportu tadunkow,
ograniczenie negatywnego wptywu transportu na $rodowisko naturalne i warunki zycia
mieszkancow,
poprawa sytuacji finansowej i efektywnosci ekonomicznej transportu,
usprawnienie zarzadzania transportem.
Celom tym przypisano konkretne $rodki ich realizacji. Jednym z nich jest miedzy

innymi ,,Poprawa jakosci transportu zbiorowego”. Cel ten bedzie osiagniety poprzez dziatania
polegajace na:

kontynuacji budowy sieci metra,
uzupetnieniu uktadu tramwajowego o trasy, ktore pozwolg zwiekszy¢ zakres obstugi
miasta komunikacjg tramwajowa,
modernizacji istniejagcego systemu tramwajowego w celu podniesienia $redniej predkosci
eksploatacyjnej, podniesienia jakoSci funkcjonalnej, komfortu podrézowania i ogranicza-
niu ucigzliwosci,
rezerwowaniu, w planach zagospodarowania przestrzennego, terenéw na parkingi
w systemie ,,Parkuj iJedz” (Park&Ride),
wprowadzeniu w centrum miasta oraz na najbardziej zatloczonych ciggach
komunikacyjnych priorytetu dla tramwajéw i autobusow,
wykorzystaniu telematyki do integracji systeméw sterowania ruchem, przekazywaniu
podejmujacemu podréz informacji na temat zattoczenia drég, mozliwosci parkingowych
i ustug typu ,,Parkuj i Jedz” w celu zmniejszenia niepotrzebnego ruchu i wptywania na
wybor $rodka transportu,
uwzglednieniu w projektowaniu urbanistycznym potrzeb ruchu pieszego i rowerowego,
w tym zapewnieniu dogodnych i bezpiecznych dojs¢ do przystankéw transportu
zbiorowego [9].

Wymienione dziatania umozliwig poprzez wprowadzenie priorytetu dla transportu

zbiorowego oraz podniesienie jego sprawnosci i atrakcyjnosci powstrzymanie i odwrécenie
procesu przenoszenia sie pasazeréw ze $rodkow komunikacji publicznej do samochodow
osobowych. Dziatania podejmowane bezposrednio w stosunku do ukladu drogowego
i podsysteméw komunikacji zbiorowej beda wspomagane poprzez system sterowania ruchem
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ulicznym, zintegrowany z systemami zarzadzania tramwajami i autobusami, budowe
parkingéw systemu ,,Parkuj i Jedz”, realizacje weztéw przesiadkowych i przejs¢ dla pieszych
w rejonach przystankéw metra.

Innym waznym celem szczegétowym ,Polityki transportowej dla Warszawy” jest:
»Zapewnienie sprawnosci funkcjonowania transportu przy rosngcym poziomie motoryzacji”.

Dziatania w zakresie realizacji tego celu pozwolg na takie ksztattowanie systemu
drogowego, ktory przy optymalnych naktadach finansowych umozliwi jednocze$nie
zachowanie fundamentalnej zasady uprzywilejowania transportu zbiorowego w skali uktadu
transportowego Warszawy oraz ochrone centrum miasta przed niepozadanym ruchem
samochodéw osobowych, w tym na ograniczenie wjazdu pojazdéw o duzej tadownosci.

Transport pasazerski w Warszawie odbywa sie gtdwnie poprzez:

srodki transportu publicznego miejskiego, takie jak: autobus, tramwaj i metro;

srodki transportu publicznego podmiejskiego, takie jak: autobusy podmiejskie, kolej
podmiejska;

transport publiczny dalekobiezny, taki jak: pociagi miedzynarodowe oraz intercity,
autobusy dalekobiezne i transport lotniczy;

oraz prywatne samochody i takséwki.

W Warszawie transport publiczny przewozi znaczacy odsetek pasazerow. Uktad
urbanistyczny miasta opiera sie na transporcie publicznym, a w rejonach obstugiwanych przez
transport miejski znajdujg sie duze koncentracje zarowno miejsc zamieszkania, jak i pracy
oraz ustug. Sytuacja transportu publicznego zmienia sie ciggle wraz z odptywem
mieszkancow do dzielnic podmiejskich i uzywaniem przez nich prywatnych samochodéw do
dojazdow do pracy oraz w innych motywacjach. Wyzwaniem jest wzrastajaca liczba
i wykorzystanie samochodéw prywatnych. W zwigzku z tym istnieje potrzeba permanentnych
dziatan w zakresie poprawiania standardu obstugi transportu publicznego oraz zwiekszanie
jego oferty uwzgledniajac tworzenie wartosci dla klienta. Jest to jedyna skuteczna metoda
prowadzaca do utrzymania dotychczasowej liczby pasazeréw, a takze zachecenia posiadaczy
samochodéw do czestszego korzystania z transportu publicznego. Przez ostatnie lata mozna
obserwowa¢ zwiekszanie ogdlnej liczby wozokilometréw, a wiec podazy przewozéw ze
strony komunikacji publicznej. Prezentowane na wykresie 1 dane pokazujg, ze przyrost ten
jest spowodowany gtéwnie przez wzrost oferty ze strony metra w wyniku trwajacej
rozbudowy i oddawaniu do eksploatacji kolejnych stacji i odcinkéw.

Tablica 4
Wykonanie ptatnych wozokilometréw wedtug srodka transportu publicznego (%)
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Zrédto: Zintegrowany Plan Rozwoju Transportu Publicznego Aglomeracji Warszawskiej, s.70.
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Nalezy przypuszcza¢, ze pewna grupa uzytkownikow samochodéw osobowych,
majaca dobry dostep do dogodnych potaczen w ramach systemu transportu zbiorowego
(takich jak potaczenia kolejg podmiejska i metrem, na ktérych funkcjonowanie zattoczenie na
drogach nie ma wptywu), prawdopodobnie zrezygnuje z korzystania z samochodéw na rzecz
srodkéw transportu publicznego. Jednak nalezy podkres$li¢, iz jedynie rozwijanie lepiej
funkcjonujacego publicznego systemu potaczen komunikacyjnych moze nie zaowocowad
przyciagnieciem do niego odpowiednio duzej czesci uzytkownikéw samochoddw.
Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ wiele miast posiadajacych znacznie lepiej rozwiniete
sieci linii metra i kolei podmiejskiej, w ktdrych $rodki transportu publicznego maja mniejszy
udziat w strukturze przewozdéw niz obecnie Warszawa. W zwigzku z tym konieczne jest
jednoczesne prowadzenie dziatan prowadzacych do administracyjnego ograniczania
mozliwosci korzystania z samochodu w okreslonych strefach. Zwazywszy bowiem na
doswiadczenia w tej dziedzinie innych, bogatszych krajow, wydaje sie prawdopodobne, iz
szereg tendencji spoteczno-gospodarczych, w tym takich jak wzrost zamoznosci gospodarstw
domowych oraz tendencje w sferze wyboru lokalizacji miejsca zamieszkania, beda
przyczynialy sie do dalszego wzrostu wskaznika motoryzacji, a ograniczenie tego trendu jest
trudne zaréwno z politycznego, jak i praktycznego punktu widzenia. Zeby zatem zapewnié
zrébwnowazony rozwo0j catego systemu transportowego, konieczne jest przeciwdziatanie
trendowi coraz wiekszego wykorzystania samochoddéw prywatnych i rozpocza¢ ograniczanie
poziomu zatloczenia drég. Kluczowym elementem jest zatrzymanie efektu odchodzenia
mieszkafncéw od Srodkéw transportu miejskiego do samochodéw prywatnych.

Rozbudowa sieci transportu publicznego jest zatem niezmiernie konieczna do
realizacji nastepujacych celow:

budowy zintegrowanego systemu wysokiej jakosci transportu publicznego, obstugujacego
podréznych nie posiadajacych samochodu, a takze zapewniajacego atrakcyjna alternatywe
dla samochoddw prywatnych, szczeg6lnie dla 0s6b dojezdzajacych do pracy i szkdt,
usprawnienia weztéw przesiadkowych pomiedzy roéznymi $rodkami komunikacji
zbiorowej,

kontynuacji rozbudowy sieci tramwajowej i linii metra,

budowy systemu parkingéw strategicznych tak, by nie dopusci¢ do przeciazenia sieci
drogowe;.

Przyktadem realizacji dziatan majacych na celu podniesienie jakosci i stopnia
zintegrowania komunikacji publicznej w aglomeracji warszawskiej sg projekty przygotowane
przez m.st. Warszawa do dofinansowania $rodkami strukturalnymi Unii Europejskiej.

Uwzgledniajac wymienione uprzednio cele i uwarunkowania do ich realizacji, kazdy
z projektdw zgtaszanych przez m.st. do dofinansowania $rodkami funduszy strukturalnych
w ramach Zintegrowanego Planu Rozwoju Transportu Publicznego w Aglomeracji
Warszawskiej posiada zdefiniowane grupy uzytkownikéw [10].

5. PODSUMOWANIE

Klient, jego potrzeby, preferencje, zachowania oraz postawy stanowig centrum
»elektoratu” przedsiebiorstwa. Dlatego zainteresowanie klientem oraz aktualizacja wiedzy
0 nim stanowi wspoéiczesnie wazny komponenet systemu informacji marketingowe;j.
Nabywcy pasazerskich ustug transportowych przy poréwnywalnych cenach za ustugi
transportowe czesto poszukujg wartosci i zadowolenia w czynnikach pozacenowych, tj.:
wysoka jako$¢ sSwiadczonych ustug, kompletnos¢ obstugi, solidno$¢, pewnos¢, bezpie-
czenstwo, punktualno$¢, czestotliwos¢, dostepnos¢ do ustugi, kompetencje pracownikéw itp.
Mozna wiec stwierdzi¢, ze catkowita warto$¢ dostarczona klientowi jest réznica pomiedzy
catkowitg wartoscig ustugi dla klienta a kosztem, jaki musi on sam ponies¢ w zwigzku z jej
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pozyskaniem. Catkowita wartos¢ ustugi transportowej dla klienta-pasazera, jest wiec sumg
korzysci, jakich on oczekuje od nabytej ustugi. Wyznacznikiem poziomu wartosci dodanej dla
klienta jest zatem suma wartosci dla konsumenta, ktdra obejmuje warto$¢ produktu, warto$é
ustug, warto$¢ pracownikdw, warto$¢ wizerunku firmy oraz sumy kosztéw poniesionych
przez konsumenta, tj.: naktady finansowe, koszty zuzytego czasu, koszty zuzytej energii,
koszty zaangazowania psychicznego [11],

Kupujacy decyduje o wyborze i zakupie ustugi transportowej, kierujac sie potrzebami
uktadajacymi sie w indywidualnych hierarchiach zaleznych od potrzeb i stopnia pilnosci ich
zaspokojenia. Stad przedsiebiorstwa transportowe i organizatorzy ustug transportu publicz-
nego, w tym réwniez komunikacji miejskiej, winni dokonywa¢ rozpoznania i opisu typowych
zachowan konsumentéw ustug komunikacji miejskiej, a wiec ich typizacji. Dobor kryteriow
przy wyodrebnieniu cech konsumentdw ustug transportowych jest zréznicowany
i uzalezniony od celu, technik i metod badan marketingowych. W praktyce poszczeg6lne typy
konsumentéw mogg by¢ traktowane jako odrebne segmenty rynku transportowego.
Kreowanie zachowan klientéw — nabywcéw ustug transportowych przez ich typizacje
i wyodrebnienie segmentéw rynku wymaga stosowania szeregu podobnych dziatan wewnatrz
segmentu, lecz jednoczes$nie roznych w poréwnaniu z dziataniami na transportowych rynkach
czastkowych [12]. Rodzaj i typ przedsiewzie¢ podejmowanych i stosowanych w praktyce
przez uczestnikdéw systemu komunikacji miejskiej powinien uwzglednia¢ ich mocne i stabe
strony.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze zréznicowane w odpowiedni sposob dziatania marketin-
gowe wraz z segmentacjg rynku transportowego i typizacjg grup nabywcow ustug
transportowych gwarantujg skuteczne ksztattowanie zachowan konsumentéw, przez co
przyczyniajg sie do osiggania przez nich korzysci w postaci wartosci dodane;j.

Model organizacji komunikacji miejskiej w m.st. Warszawa zaktada, ze rozwoj
i poprawa funkcjonowania systemu transportowego miasta oraz zapewnienie sprawnych
powigzan komunikacyjnych Warszawy z otoczeniem krajowym i miedzynarodowym jest
strategicznym celem dziatania wtadz Warszawy i wojewddztwa mazowieckiego. Jest to jeden
z celéw strategicznych ,,Strategii Rozwoju Warszawy do roku 2010”, przyjetej przez Rade
Warszawy uchwatg nr LXX/592/98 z dnia 25.05.1998 r. Wiadze miasta wykorzystuja do jego
realizacji ,,Polityka transportowg dla m.st. Warszawy" - dokument programowy, przyjety
uchwatg Rady Warszawy Nr XXV1/193/95 z dnia 27.11.1995 r., definiujacy zasady rozwoju
i funkcjonowania systemu transportowego. Cele te zostaty szczeg6towo opisane w Zintegro-
wanym Planie Rozwoju Transportu Publicznego w Aglomeracji Warszawskiej.

Polityka transportowa dla m.st. Warszawy znalazta swoje odbicie w ustaleniach
dotyczacych systemu transportowego zawartych w ,,Studium uwarunkowan i kierunkéw
zagospodarowania przestrzennego m.st. Warszawy”. Wsréd tych ustalen sg wytyczne
planistyczne dotyczace stref zréznicowanych warunkéw obstugi komunikacyjnej i parkowa-
nia pojazdéw, systemu drogowego oraz miejskiego systemu transportu szynowego. Dla
rozwoju transportu publicznego szczegblnie wazne jest to ostatnie ustalenie, gdyz po raz
pierwszy w tej rangi dokumencie planistycznym dla Warszawy zawarto idee integracji trzech
systeméw szynowych: kolejowego, tramwajowego i metra uznajac, ze jest to priorytet
realizacyjny dla miasta ijego systemu komunikacyjnego. Ustalenia dotyczace podziatu miasta
na strefy o odmiennych warunkach obstugi komunikacyjnej (r6znigcych sie stopniem
swobody uzytkowania samochodéw osobowych i udziatem komunikacji zbiorowej w
obstudze) i parkingowej (réznigcych sie wymaganiami co do dopuszczalnej lub wymaganej
liczby miejsc postojowych) oraz wprowadzajace systemy parkingéw strategicznych: ,,Parkuj
iJedz” (P&R) i dla samochodéw ciezarowych. Realizacja tych elementéw w zasadniczy
spos6b wspiera system komunikacji zbiorowej miasta. Miejski System Transportu
Szynowego uznawany jest za system o podstawowym znaczeniu dla sprawnego funkcjonowa-
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nia transportu miejskiego. Oczekuje sie, ze rozwdj wzajemnie uzupetniajagcych 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 ijako$¢ funkcjonowania catosci ukfadu transportowego
miasta stawiajagc w centrum uwagi warto$¢ dla klienta .
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