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STRESZCZENIE Definicja wartosci ustugi transportowej dla pasazera nie jest tatwa do okreélenia. Zna-
jomos¢ specyfiki komunikacji miejskiej, jak réwniez ogoélnych cech ustug transporto-
wych sprawia, Ze istniejace definicje wartosci, ktdre odnoszg sie czeéciej do produk-
tow niz do uslug, ograniczajg tatwo$¢ jej rozumienia. Stad tez na potrzeby artykulu
przedstawione zostaly definicje wartosci, w tym wartosci dla pasazera, oraz ich rozu-
mienie w kontekscie ustug transportu zbiorowego. Wskazano, iz warto$¢ ta powinna
by¢ ksztaltowana gléwnie z punktu widzenia pasazera, ktéry majac do wyboru rézne
$rodki transportu i ich specyficzne cechy, wybierze ten, ktérym bedzie realizowa¢ co-
dzienne podrdze.

SLOWAKLUCZOWE | ustugi transportowe, komunikacja miejska, warto$¢ ustugi

WPROWADZENIE

Komunikacja miejska jest czescig systemu transportowego miasta. Na system ten skladaja si¢
nastepujace podsystemy: techniczny, organizacyjny oraz ekonomiczno-prawny (Grzywacz,
Burnewicz, 1988, s. 294). System transportowy' miasta ogranicza si¢ do konkretnego obszaru,
gdzie wykorzystuje si¢ poszczegdlne $rodki przewozowe (zob. tez: Rydzkowski, Wojewddzka-
-Kr6l, 2007, s. 221):
a) indywidualne, miedzy innymi: rower, motorower, motocykl, takséwka, samochéd
osobowy;

! System transportowy charakteryzuje si¢ okreslonym stopniem atomizacji oznaczajacej, ze istnieje potencjalnie

duzo mozliwosci konfiguracji jego elementéow (Downar, 2006, s. 98).
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b) grupowe (uzywane wspdlnie przez kilku pasazeréw), miedzy innymi: mikrobus, taksow-

ka, samochéd osobowy;

¢) zbiorowe, miedzy innymi: autobus, trolejbus, tramwaj, metro, kolej miejska i regionalna.

Elementy systemu transportowego miasta mozna wyrdzni¢ miedzy innymi ze wzgledu na
przedmiot przewozu (oséb i fadunkéw), gataz transportu (samochodowy, kolejowy, wodny), jak
réwniez dostepnos¢ dla uzytkownikéw transportu (publiczny i wlasny). Wedtug ustawy o pu-
blicznym transporcie zbiorowym najszerszym pojeciem jest publiczny transport zbiorowy ozna-
czajacy ,,powszechnie dostepny, regularny przewoz oséb wykonywany w okreslonych odstepach
czasu i po okreslonej linii komunikacyjnej, liniach komunikacyjnych lub sieci komunikacyjne;”,
natomiast komunikacja miejska to ,gminne przewozy pasazerskie wykonywane w granicach
administracyjnych miasta albo: miasta i gminy, miast albo miast i gmin sgsiadujacych” (Ustawa,
2010).

Rola komunikacji miejskiej? w tym systemie z biegiem czasu ulegata zmianom, szczegé6lnie
pod wplywem rosngcego wykorzystania samochodéw osobowych. Samochdd, bedacy nie tylko
srodkiem transportu, stal sie réwniez symbolem niezalezno$ci, swobody i prestizu. Natomiast
transport zbiorowy poprzez realizacje zalozen zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem trans-
portu w miastach jest ta forma transportu, ktéra ma wplyw na poprawe jakosci zycia w miescie,
ograniczenie kongestii, zmniejszenie wydatkow na inwestycje powiazane z infrastrukturg
drogowa. Swiadomo$¢ zalet wynikajacych z rozwoju tej formy transportu tatwiej jest zrozumieé
przez pryzmat kosztow, trudnosci i wyrzeczen oséb korzystajacych z samochodéw osobowych,
skazanych na zatory drogowe wynikajace z rosngcego wykorzystania samochodéw osobowych do
codziennych podroézy. Wymagania mieszkanicéw miast odnoénie do czasu przemieszczania sie,
osiggniecia celu swojej podrézy w przypadku rosngcej kongestii stawiaja pod znakiem zapytania
uzyteczno$¢ samochodu osobowego. Niemniej jednak nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz wyko-
rzystanie samochodéw osobowych w codziennych podrézach w niektérych przypadkach ciezko
jest zastgpi¢. Przede wszystkim chodzi o koniecznos¢ realizacji wielu celéw podrézy w krotkim
czasie (np. dowoz cztonkdéw rodziny do placéwek oswiaty, do pracy badz innych miejsc). W tym
przypadku znacznie wieksza jest uzyteczno$¢ samochodu osobowego i trudno oczekiwaé, by
osoby te zupelnie zrezygnowaly z wykorzystania tego $rodka transportu. Dla uzytkownikéw
samochodéw osobowych problemem staja sie oplaty za parkowanie w wyznaczonych strefach
centréw miast, strefy ograniczonego ruchu, trudnosci ze znalezieniem miejsca parkingowego
czy tez ceny paliwa. Jednak w pozostalych przypadkach realng alternatywa dla motoryzacji
indywidualnej jest komunikacja miejska lub w rozszerzajacej si¢ skali — rower.

WARTOSC UStUGI — PODSTAWOWE DEFINICJE

Pojecie wartosci ustugi nie jest tatwe do zdefiniowania. Analiza literatury przedmiotu wskazuje
na wystepowanie wielu poje¢ dotyczacych wartosci, ktére w mniejszym lub wiekszym stopniu sg
ze sobg powigzane, lecz nie powinno si¢ stosowac ich zamiennie. Nalezg do nich: wartos¢, wartos¢
dodana, wartos¢ klienta, wartos¢ dla klienta, wartosé postrzegana, wartos¢ uzytkowa i uzytecznosc.

2 W artykule, przyjmujac bardziej ogélne okreslenie opisywanych zjawisk, wskazuje si¢ najczgsciej komunikacje
miejska. Pojawienie si¢ zamiennych okreslen (komunikacja miejska, transport zbiorowy, transport publiczny, transport
miejski) wynikato z rozumienia tych poje¢ w podobny sposob — odnoszacy si¢ do publicznego transportu zbiorowego
w miastach.
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Na podstawie analizy dostepnej literatury polskiej i zagranicznej z zakresu teorii wartosci
na potrzeby artykutu przyjeto definicje wybranych poje¢, co uporzadkuje dalsze rozwazania.

Pod pojeciem wartosci kryja sie rézne rozumienia. W zalezno$ci od autora mozna odmiennie
podchodzi¢ do jej definicji. Na przestrzeni dziejéw rozwoju ekonomii jako nauki kategoria ta byta
réznie interpretowana. Ekonomisci coraz czeéciej uzywaja stowa wartosé w sensie ogélnym, su-
biektywnym czy tez potocznym. Warto$¢ moze by¢ interpretowana pod wzgledem materialnym,
gdzie ceche te mozna wyrazi¢ réwnowaznikiem pienieznym lub innym s$rodkiem platniczym.
Moze ona takze stanowic¢ zespot cech stanowigcych o walorach danej rzeczy i jej waznosci dla
poszczegdlnych oséb, jak réwniez liczbe okreslajaca, ile jednostek zawiera dana wielko$¢ fizyczna
(warto$¢ rozumiana przez pryzmat ceny) (Zadora, 2004, s. 41). W odniesieniu do tego braku
jednoznacznej definicji sens ma méwienie o wartosci czegos, na przykiad warto$ci dodanej,
wartosci klienta, wartosci dla klienta czy tez warto$ci uzytkowe;j.

Wspolczesnie waznym elementem konkurencyjnosci na rynku jest zarzadzanie warto$cia
dodang do wyroboéw i ustug. Wartoscig dodang mozna nazwacé ceche, ktéra odrédznia produkty
materialne lub ustugi od siebie, tworzac w ten sposob dodatkowa korzy$¢ dla klienta. Warto$é
dodana jest tym, co powoduje, ze dany produkt badz usluga jest postrzegany przez klienta jako
bardziej pozadany (Biznes. Stownik..., 2006, s. 152). Pod pojeciem wartosci dodanej kryje sie
wszystko, co wykracza poza jako$¢ danej ustugi, w tym przypadku transportowej. Warto$é
dodana wedlug Bakowskiego to wyzsza jako$¢ przy zadowalajacej cenie. Czgsto wlasnie wartos¢
dodana decyduje o wyborze konkretnej ustugi (Blaug, 2000).

Przedstawienie wykladni kolejnych poje¢ dotyczacych wartosci wymaga odniesienia sie
do specyfiki ustugi transportowej. Produkcja transportowa niemajaca charakteru rzeczowego
powoduje, iz produktem dzialalnosci transportowej jest ustuga, a proces produkcyjny ma cha-
rakter czynno$ciowy. Niewystepowanie rzeczowego charakteru produkeji transportowej oraz
jedno$¢ z konsumpcja odrdzniajg dziatalno$¢ transportowa od produkeji débr i tym samym
wplywaja na charakter rynku ustug transportowych (Grzywacz, Burnewicz, 1988, s. 174). Ustugi
transportowe, ktore sa przedmiotem obrotu rynkowego, maja cechy towaréw, w zwiazku z tym
mozna ksztaltowaé wartos$¢ tych ustug.

Z pojeciem wartosci zwigzane sg dwie nastepujace kategorie ekonomiczne: wartos¢ klienta
oraz warto$¢ dla klienta. Wartos¢ klienta rozumie sie jako warto$¢ wszystkich strumieni, ktére
klienci generuja do przedsiebiorstwa, pomniejszong o koszty zwiazane ze §wiadczeniem na
rzecz klientéw. Do tych strumieni zalicza sie: wpltywy gotéwkowe, poziom rentownosci (przez
akceptowane ceny) oraz informacje o ich potrzebach, opiniach o produkcie, doswiadczeniach
z przedsiebiorstwem, marka, personelem oraz informacje o konkurencji (Dobiegata-Korona,
Doligalski, 2011, s. 17). W odniesieniu do transportu, a konkretniej zbiorowej komunikacji pa-
sazerskiej, pasazer, ktory jednoczesnie jest klientem, stanowi zrédlo dopltywu gotéwki do kasy
miasta. Miasto zasila réwnoczeénie budzety przewoznikéw (operatoréw) w ramach rekompen-
saty® z tytulu utraconych przychodéw lub poniesionych kosztéw. Jednak to pasazer jest zrodlem
przychodéw, stanowiac jednoczesnie warto$¢ w systemie transportu zbiorowego miasta. Jedng
z definicji wartosci dla klienta przedstawia Woodruft (1997, za: Zadora, 2004, s. 189), ktéry uznaje,
iz ,,53 to odczuwane i oceniane przez klienta preferencje wobec atrybutéw produktu, atrybutéw
jego funkcjonowania i konsekwencji wynikajacych z jego uzycia, ktére umozliwiajg (lub unie-
mozliwiaja) osiggniecie klientowi jego celéw i zamierzen w procesie uzytkowania”. Wartos¢ dla
klienta definiuje réwniez Kotler (1997, s. 38) jako réznice ,miedzy calkowita wartoscig dla klienta

> Rekompensata, czyli $rodki pieni¢zne lub inne korzy$ci majatkowe przyznane operatorowi publicznego trans-

portu zbiorowego w zwiazku ze §wiadczeniem ustug w zakresie publicznego transportu zbiorowego. (Ustawa, 2010).
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a catkowitym kosztem dla klienta. Catkowita wartos¢ dla klienta jest to wigzka korzysci ocze-
kiwanych przez klienta w zwigzku z danym produktem lub ustuga. Catkowity koszt dla klienta
jest wigzka kosztow, ktérych wystapienia spodziewajq sie¢ klienci w zwigzku z oceng produktu
lub ustugi, ich nabyciem i uzyciem”.

W transporcie pasazerskim warto$¢ dla klienta, czyli pasazera, stanowig cechy, ktore si¢ na
te wartos¢ skladaja. Klient ocenia produkt* i jego warto$¢ wedtug wlasnych kryteriéw, w sktad
ktdérych wchodzi wiele, takze niemierzalnych cech produktu (cech niematerialnych, jak np. moda,
upodobanie, kolor czy marka) (Bakowski, 2010, s. 222).

Gdy rozwaza si¢ wartos¢ dla klienta, nalezy rozrézni¢ wartoé¢, ktorej on oczekuje, od tej,
ktéra otrzymuje. Wartos¢ oczekiwana przez klienta definiuje si¢ jako ,nadwyzke subiektywnie
postrzeganych, oczekiwanych przez klienta korzysci i kosztéw zwigzanych z korzystaniem z da-
nej ustugi badz produktu” (Stabryta, 2011, s. 61). Sciéle wigze si¢ to z uzytecznoscig dotyczaca
decyzji konsumenckich i wptywa na wybory rynkowe klienta. Ocena wartosci przez pasazera ma
charakter subiektywny, dlatego tez jest to warto$¢ postrzegana, a nie rzeczywista.

Wirod cech pojecia wartosci dla klienta najbardziej znaczace to subiektywizm i relatywizm,
gdyz to wlasnie one utrudniajg wskazanie uniwersalnej koncepcji tworzenia wartosci dla pasa-
zera. Jednak wsparcie procesu jej okreslania jest w znacznym stopniu ulatwione w przypadku
badan preferencji i zachowan podrézniczych. Dodatkowo uwarunkowania sytuacyjne powo-
duja, iz ocena wartosci jest zmienna w czasie. Wielowymiarowo$¢ i dynamizm postrzegania
wartosci stanowig utrudnienie ze wzgledu na mozliwos¢ szybkich zmian, szczegélnie w przy-
padku konkurowania z motoryzacja indywidualng. Wartos¢ jest niejednoznaczna i nieprecy-
zyjna, bezpoérednio niemierzalna oraz niepoddajaca sie standaryzacji, co powoduje trudnoséé
z jej wlasciwym zdefiniowaniem i wskazaniem czynnikéw majacych wplyw na jej zwigkszanie
(zob. tez: Cole, Parston, 2006).

WARTOSC UStUGI DLA PASAZERA KOMUNIKACJI MIEJSKIE)

Mnogo$¢ i zréznicowanie potrzeb zglaszanych po stronie uzytkownikéw — obecnych i poten-
cjalnych pasazeréw komunikacji miejskiej — wymusza na organizatorze transportu zbiorowego
w miescie elastycznos$¢ i konieczno$¢ dopasowania oferty. Okreslenie warto$ci ustugi poprzez
cechy oferty komunikacji miejskiej mozliwe jest gtéwnie dzieki badaniom dotyczacym preferen-
cji i zachowan komunikacyjnych mieszkancéw miasta. Ustugi komunikacji miejskiej, ktdre sg
uslugami uzytecznosci publicznej®, powoduja jednoczesnie, ze przedsigbiorstwa przewozowe nie
moga traktowa¢ wartosci swoich ustug jako wyznacznika pozycji konkurencyjnej (ktéra w tym
przypadku nie jest brana pod uwage), jak réwniez wzrostu zyskow.

Aby liczba pasazeréw komunikacji miejskiej zwickszala sig, jej ustugi musza stanowi¢ dla
pasazera wiekszg warto$¢ niz podréze wltasnym samochodem. Identyfikacja oraz hierarchizacja
czynnikow, ktére majg wplyw na zmiane zachowan uzytkownikéw transportu, powinny mieé
przelozenie na dziatania zmierzajgce ku zwiekszaniu wartosci.

4 Wedtug Bakowskiego (2010, s. 222) produktem komunikacji miejskiej jest wyznaczona linia wraz z jej elemen-

tami, czyli poczatkiem i koficem, konstrukcja, liczba przystankow, rozktadem jazdy, cz¢stotliwoscia kursowania oraz
przypisanym do obstugi tej linii zestawem pojazdow.

> Cechy ustug o charakterze uzytecznosci publicznej to: zaspokajanie potrzeb podstawowych i powszechnie
odczuwalnych, generowanie korzysci zewngtrznych, trwatos$¢ i niepodzielnos¢ techniczna obiektéw oraz ich $cisty
zwiagzek z obstuga terenu, wysoka kapitalochtonnos$¢ i wysoki udziat kosztow statych, oferowanie danych ustug
z przyczyn spotecznych, regulowanie lub wykonywanie ustug przez strong publiczng (Bijoch, Redet, 2000, s. 60).
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W przypadku podejmowania decyzji dotyczacej wyboru pomiedzy komunikacja miejska a sa-
mochodem osobowym w pierwszej kolejnosci rozpatrywana jest cena i jakos$¢ jako podstawowe
atrybuty wartosci dla pasazera, jednak dodatkowe elementy tej wartosci, takie jak informacja,
dostepnos¢ czy doswiadczenie, pomagaja w podjeciu decyzji (rys. 1).
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Rysunek 1. Elementy warto$ci dla klienta
Zrédto: opracowanie wlasne na podst. Bgkowski (2010), s. 223.

Do najwazniejszych elementéw wartosci dla klienta zalicza si¢ atrybuty kupowanej ustugi
transportowej (w gléwnej mierze jako$¢, cene i czas realizacji), wizerunek przedsigbiorstwa
transportowego, gdzie liczy sie doswiadczenie w §wiadczeniu ustug oraz poziom zaufania
uzytkownikéw do marki, a takze otwarcie na relacje z klientami (m.in. doradztwo i udzielanie
szczegolowych informacji).

Zeithalm (1988, s. 14) podkresla, ze wartos¢ jest subiektywna, a jej postrzeganie zalezy od
sytuacji, za$ cena jest istotnym kryterium, ale w zréznicowany sposéb oddzialuje na klientow.
Inng definicje wartoéci przytacza Monroe (1990, s. 46): ,,Postrzegana przez nabywcow wartos¢
jest stosunkiem miedzy jakoscig lub korzy$ciami postrzeganymi przez nich w produkcie a cena,
ktéra muszg za nig zaplaci¢”. Tym samym wzrost wartosci postrzeganej przez klienta moze si¢
odbywac na dwa sposoby: poprzez wzrost korzysci, ktérych klient doswiadcza, lub zmniejszenie
kosztow, ktore ponosi. Postrzegane korzysci zwigzane s z produktem, obstuga, personelem
czy tez wizerunkiem, natomiast koszty ponoszone przez klienta s suma wszystkich kosztow
(pienieznych i niepienieznych) zwiazanych z zakupem oferty marketingowej (Dyr, 2009, s. 173).
Pasazer bedacy jednoczesnie klientem rozpatruje warto$¢ w odniesieniu do konkretnej relacji
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przewozowej, uwzgledniajac przy tym kilka dodatkowych cech poza jakoscig ustugi, do ktérych
mozna zaliczy¢ miedzy innymi dostep do przystanku (odlegto$¢, czas dojscia) czy tez dostep
do pojazdu (fatwos¢ wejécia, fatwos¢ zajecia miejsca itp.). Brane sa ponadto pod uwage cechy
dostepnosci wynikajace z relacji z klientami, takie jak na przyktad pozyskiwanie informacji doty-
czacych ustug przewozowych, relacji i cen oraz technologia zakupu biletu (np. e-bilet). Kolejnym
waznym elementem jest cena za ustuge, ktorg takze poréwnuje si¢ z warto$cia przejazdu wlasnym
samochodem (Dyr, 2009, s. 223). Pojecie wartosci ustugi transportowej jest wedtug klasycznego
wzoru Marksa nastepstwem przeniesienia na nig okreslonej warto$ci uprzedmiotowione;j i pracy
zywej, efektem czego jest wytwarzanie nowej wartosci dla spoteczenstwa w postaci produkeji
ustug transportowych. W przypadku przewozu oséb w wyniku realizacji tej ustugi zostaje ona
powigkszona o wartos¢ realizacji celu zwigzanej z tym przemieszczaniem (Grzywacz, Burnewicz,
1988, s. 181).

Kategoria wartosci jest nierozlacznie zwigzana z pojeciem wartosci uzytkowej. Praca tworzaca
warto$¢ poprzez wytwarzanie dobr i ustug bez jednoczesnego tworzenia wartoéci uzytkowych
jest niemozliwa. Warto$¢ stanowi spoteczng strone ustugi transportowej, a warto$¢ uzytkowa —
jej druga, materialng strong. Wartoscig uzytkowg ustugi transportowej w przewozach oséb jest
wedlug Grzywacza (Grzywacz, Burnewicz, 1988, s. 181) samo przemieszczanie, ktore przejawia
sie w zmianie miejsca polozenia przewozonych oséb w przestrzeni, umozliwiajac osiagniecie celu
uzytecznego”. Warto$¢ uzytkowa transportu nadaje dodatkowy atrybut uzytecznosci miejsca,
mozliwos$ci ich wykorzystania lub skorzystania z dziatalno$ci poszczegdlnych oséb. Pojeciem
wymagajacym objasnienia jest takze uzytecznosé. Wedtug Grzywacza (Grzywacz, Burnewicz,
1988, s. 181) jest to ,,subiektywna ocena poziomu zaspokajania potrzeby transportowej z punktu
widzenia konkretnych postulatéw lub konkretnego ustugobiorcy”.

OCENA WARTOSC UStUGI PRZEZ PASAZERA

Ocena wartosci ustugi transportowej przez klienta przez pryzmat jej cech umozliwia podjecie
decyzji dotyczacej wyboru konkretnego srodka transportu®. Wysoka warto$¢ ustugi jest czynni-
kiem, ktéry moze wplyna¢ na decyzje pasazera dotyczaca wyboru komunikacji miejskiej, nato-
miast jej spadek wplywa na zwiekszenie zainteresowania uzytkowaniem samochodu osobowego,
przede wszystkim w przypadku oséb, ktére tego typu wyboru moga dokonywa¢ (posiadacze
lub uzytkownicy samochodéw). Konkurencja pomiedzy formami przemieszczania sie jest do§é
nietypowa. Zwroécil na to uwage Bakowski (2010, s. 220), formutujac problemy badawcze dla
dyscypliny naukowej ekonomiki transportu:
a) jakimikategoriami ocenia¢ produkty komunikacji miejskiej, aby dokonywac ich wyceny
i méc konkurowaé wartoécig?
b) jakie dziatania podja¢ po stronie podazowej (sie¢, tabor, rozktady jazdy, informacja, bilety
i cena), ktére wplyna na wzrost wartosci produktéw komunikacji miejskie;j?
Aby méc uzytkownikom oferowaé wartos¢, jakiej oczekuja, trzeba najpierw poznaé ich
potrzeby. W przypadku uslugi transportowej, gdzie podstawowym celem jest potrzeba prze-
mieszczenia sig, cechy transportu zbiorowego i indywidualnego decyduja o wyborze konkretnej

¢ Przedsigbiorstwa moga tworzy¢ tzw. obietnicg¢ wartosci (value proposition), ktora przedstawia w skrocie,
dlaczego klient powinien skorzysta¢ z danej ustugi (badz kupi¢ produkt) i jakie korzysci to za soba niesie. Czgsto
jest ona prezentowana w postaci stwierdzenia, ktére powinno przekonaé potencjalnego klienta do ustugi konkretnego
przedsigbiorstwa i podkresli¢ jego wyjatkowos$¢ na tle konkurencji (szerzej: Barnes, Blake, Pinder, 2011).
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formy przemieszczania si¢. Pasazera interesuje efekt, jaki moze by¢ osiagniety przy korzystaniu
z wybranej ustugi. Postrzegana warto$¢ w duzej mierze wynika z wiedzy o ustugach, a nie samych
ustug, ktore stuzg jako instrumenty zaspokajajace potrzeby klientéw (Buttle, 2011, s. 187).

Rosngce potrzeby w zakresie jakosci ustug transportu zbiorowego wymagaja od organiza-
toréw transportu publicznego ksztaltowania wartosci ustugi transportowej na takim poziomie,
ktéry zadowoli pasazeréw — obecnych i przyszlych - i skloni ich do rezygnacji z codziennych
podrézy samochodem osobowym. O ile pewna grupa mieszkancéw (z powodu braku alterna-
tywy) niezaleznie od jako$ci, ceny czy tez dostepnosci komunikacji miejskiej jest zmuszona do
korzystania z jej ustug, o tyle osoby, ktdére posiadaja alternatywe, powinny by¢ zachecane do
wyboru transportu zbiorowego. Ksztaltowanie wartosci ustugi jest wiec w gléwniej mierze skie-
rowane do tych osdb, ktére moga podrézowaé wlasnym samochodem, ale gdy oferowana ustuga
transportu miejskiego odpowiada im pod wzgledem ceny i jakosci, sa sklonne z niej skorzystac.
W obliczu koniecznosci sprostania wymaganiom komunikacyjnym mieszkancéw konieczne
jest ksztaltowanie wartosci ustugi transportowej w taki sposdb, by potrzeba mobilnosci byla
zaspokojona przy zachowaniu odpowiedniej jakosci w relacji do ceny.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przytoczonych w artykule definicji moze przyjaé, ze pojecie wartosci wyraza
odczuwany i oceniany przez pasazera poziom satysfakcji z uzytkowania ustug komunikacji
miejskiej, ktory wynika z catkowitego kosztu, jaki jest poniesiony, by osiagnaé cele, zamierzenia
i korzysci zwigzane z korzystaniem z tej ustugi. Pasazer ocenia te warto$¢ wedtug subiektyw-
nych kryteriéw zaleznych od sytuacji i zwigzanych z oczekiwanymi korzy$ciami i kosztami.
Postrzeganie warto$ci ustugi dla pasazera komunikacji miejskiej zalezy takze od poréwnania jej
z wartoécig przejazdu innymi $rodkami transportu.

W wielu przypadkach wartos¢ ustug transportu zbiorowego wplywa na zachowania ko-
munikacyjne mieszkancéw miast, jednak tylko w warunkach umozliwiajacych wykorzystanie
odpowiednich narzedzi zwigzanych z koncepcja nowej kultury mobilnosci, ktére odnosza sie do
wszystkich sposobdéw przemieszczania sie w miescie.
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Value of Services for Passeger in Urban Transport — Theoretical View

ABSTRACT | Definition of a transport service for the passenger is not easy to determine. Knowledge of
transport as well as the general characteristics of transport services makes the existing defi-
nitions (that relate to the products, more than services) hard to understand. Therefore, for the
purposes of the article the definitions of the value of the passenger and their understanding in
the context of public transport services were presented. It was indicated that this value should
be shaped primarily from the point of view of the passenger, who, with a choice of different
means of transport and their specific features — choose the one which will be used for daily
trips.

KEYWORDS | transport services, urban transport, value of services
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