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organizatora miejskiego transportu zbiorowego

Ustawa z dnia 16 grudnia 2010 r. o publicznym transporcie zbiorowym spowodowata zasadniczg zmiane warunkow ksztattowania
obstugi komunikacyjnej w kontekscie rozwigzan organizacyjno-zarzadczych. W ustawie tej okreslono jednoznacznie obli-
gatoryjng forme organizacji rynku oraz zadania podmiotow tworzgcych jego strone podazowg. Po wejsciu w Zycie 1 marca
2011 r. ustawy jedyng dopuszczalng forma rynku jest konkurencja regulowana.

W zwigzku z tym zostata ograniczona swoboda gmin dotycza-
ca wyboru zasad organizacji transportu miejskiego. W rezulta-
cie w wielu przypadkach gminy zobowigzane zostaty do zrefor-
mowania dotychczasowych zasad organizacji rynku transportu
miejskiego oraz nastgpi¢ musiata adaptacja nowych warunkow
dziatania przez podmioty rynku, w tym w szczegblnosci przez
petigcego kluczowa role w Swietle ustawy o publicznym trans-
porcie zbiorowym organizatora miejskiego transportu zbiorowego.

Najistotniejsze znaczenie majg ustawowe zapisy ograniczajgce
mozliwoS¢ koncentragji funkcji planowania, organizowania, re-
alizowania i kontrolowania w ramach jednego podmiotu gospo-
darczego. Gminy, do tej pory powierzajace najczesciej organi-
zacje obstugi swojemu monopolistycznemu przedsiebiorstwu,
zmuszone zostaty do oddzielenia funkgji zarzadczych od reali-
zacji przewozow. Zgodnie z zapisami ustawy organizatorem pu-
blicznego transportu zbiorowego jest wiasciwa jednostka samo-
rzadu terytorialnego zapewniajgca funkcjonowanie publiczne-
go transportu zbiorowego na danym obszarze. Oznacza to, ze
organizatorem transportu miejskiego moze byc:

0 gmina na linii komunikacyjnej albo sieci komunikacyjnej
w gminnych przewozach pasazerskich lub gmina, ktérej po-
wierzono zadanie organizacji publicznego transportu zbioro-
wego na mocy porozumienia miedzy gminami — na linii ko-
munikacyjnej albo sieci komunikacyjnej w gminnych przewo-
zach pasazerskich, na obszarze gmin, ktére zawarly porozu-
mienie,

0 zwigzek miedzygminny - na linii komunikacyjnej albo sieci
komunikacyjnej w gminnych przewozach pasazerskich, na ob-
szarze gmin tworzacych zwigzek miedzygminny.

Z mocy prawa po wejsciu w zycie ustawy zarzadca miej-
skiego transportu zbiorowego stawata sie w tej sytuacji ko-
mérka organizacyjna w ramach struktury urzedu gminy lub
zarzadzanie transportem miejskim nastepowato za posred-
nictwem wyodrebnionego z tej struktury organizatora. Pro-
blemu z wydzieleniem organizatora nie miaty te miasta, ktore
wczesniej powotaty u siebie zarzady transportu. W takiej
sytuacji w 2010 r., czyli przed wejSciem w zycie Ustawy o pu-
blicznym transporcie zbiorowym, byty tylko 32 oSrodki miej-
skie, na ponad 250 miast w Polsce, w ktérych funkcjonuje
transport miejski. Na te liczbe sktadato sie 25 wyodrebnio-
nych zarzadéw komunikacji miejskiej, a w 7 miastach role
zarzadow petnity wydziaty ich urzedéw [14].

W sferze realizacji przewozéw moga wystepowaé opera-
torzy i przewoznicy. Pierwsi dziatajg na zlecenie organizato-
ra przewozOow w oparciu o przekazywane przez niego Srod-
ki finansowe. Operatorem publicznego transportu zbiorowego
moze by¢ samorzadowy zaktad budzetowy oraz przedsiebiorca
uprawniony do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w za-
kresie przewozu osob, ktéry zawart z organizatorem publicz-
nego transportu zbiorowego umowe o Swiadczenie ustug
w zakresie publicznego transportu zbiorowego, na linii ko-
munikacyjnej okreslonej w umowie. Oznacza to, ze dla po-
siadania statusu operatora niezbedne jest posiadanie umowy
z organizatorem transportu. Natomiast drudzy to przedsie-
biorcy dziatajgcy na zasadach komercyjnych i ponoszacy
ryzyko zwigzane z prowadzong dziatalnoscia.

Zadania organizatora miejskiego transportu
zbiorowego

W Ustawie o publicznym transporcie zbiorowym zostaty okre-
Slone zadania organizatora transportu w rozbiciu na funk-
cje: planowania, organizowania i zarzadzania, ktore w ustawie
szczegbtowo opisano.

Pierwszym zadaniem organizatora jest planowanie. Przed
wejsciem w zycie ustawy organizatorzy mieli petng swobo-
de dotyczaca zasad planowania. Kazdy z organizatoréw sa-
modzielnie okreSlat zakres planéw transportowych, horyzont
planowania oraz dob6r metod i narzedzi niezbednych do
osiagniecia wyznaczonych celéw. W ustawie przyjeto zatoze-
nie, ze wszyscy musza podjaé dziatania zmierzajgce do zrow-
nowazonego rozwoju transportu zbiorowego, traktowanego
jako proces uwzgledniajgcy oczekiwania spoteczne dotyczgce
zapewnienia powszechnej dostepnosci do ustug publiczne-
go transportu zbiorowego, zmierzajgcy do wykorzystywania
r6znych srodkéw komunikacji, a takze promujacy przyjazne
dla srodowiska i wyposazone w nowoczesne rozwigzania
techniczne srodki transportu.

Obowiazek sporzgdzania planu ma charakter fakultatywny
dla gmin liczacych ponizej 50 tysiecy mieszkancéw i obliga-
toryjny dla gmin wiekszych oraz gminy, ktérej powierzono za-
danie organizacji publicznego transportu zbiorowego na mocy
porozumienia miedzy gminami lub zwigzku miedzygminne-
g0, gdy wspdlny obszar obstugi komunikacyjnej obejmuje co
najmniej 80 tysiecy mieszkancow.
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Nowa ustawa proces planowania sformalizowata. Narzuco-
ny zostat minimalny zakres planéw, ktére powinny okresla¢ miedzy
innymi: sie¢ komunikacyjna, ocene i prognozy potrzeb przewo-
zowych, przewidywane finansowanie ustug przewozowych, pre-
ferencje dotyczace wyboru rodzaju Srodkéw transportu, zasa-
dy organizacji rynku przewozow, pozgdany standard ustug prze-
wozowych oraz przewidywany sposob organizowania systemu
informacji dla pasazera. Przepisy ustawy ustanawiajg réwniez
hierarchizacje planéw w zaleznosci od zasiegu opracowania (kra-
jowy, wojewddzki, gminny), w nawigzaniu do kompetencji poszcze-
golnych organizatoréw transportu i koniecznos¢ ich koordyna-
¢ji, wynikajaca z przyjetej hierarchii.

Kolejng funkcja organizatora publicznego transportu zbio-
rowego jest organizowanie publicznego transportu zbioro-
wego. Organizator - opierajac sie na wynikach badan i ana-
lizie potrzeb przewozowych - jest zobligowany do zapewnienia
odpowiednich warunkéw funkcjonowania transportu zbioro-
wego ha obszarach zurbanizowanych. W tym celu powinien
on m.in. okresli¢ zasady:

d wyposazenia, utrzymania i korzystania z przystankow komu-
nikacyjnych, dworcow, weztéw przesiadkowych, w tym ewen-
tualnych opfat za korzystanie z nich,

a funkcjonowania zintegrowanego systemu taryfowo-biletowego,

(d oznakowania Srodkow transportu oraz generowania i prze-
kazywania informacji pasazerom,

([ odptatnosci za przewdz wraz z optatami towarzyszacymi,

(d dystrybucji biletow.

Ostatnim zadaniem organizatora, opisanym w Ustawie o pu-
blicznym transporcie zbiorowym, jest zarzadzanie. Polega ono
w szczegblnosci na:

% negocjowaniu i zatwierdzaniu zmian do umowy z operatorem,

* ocenie i kontroli realizacji przez operatora i przewoznika ustug
w zaKresie publicznego transportu zbiorowego,

% wspotpracy przy aktualizacji rozktadow jazdy w celu popra-
wy funkcjonowania przewozoéw o charakterze uzytecznosci
publicznej,

% analizie realizacji zaspokajania potrzeb przewozowych wy-
nikajacych z wykonywania przewozoéw na podstawie umowy
o Swiadczenie ustug w zakresie publicznego transportu
zbiorowego,

% dokonywaniu zmian w przebiegu istniejgcych linii komuni-
kacyjnych,

* zatwierdzaniu rozktadéw jazdy oraz dokonywaniu ich aktu-
alizacji w przypadku przewozéw wykonywanych na podsta-
wie potwierdzenia zgtoszenia przewozu,

% administrowaniu systemem informacgji dla pasazera.

Sposob sformutowania kompetengcji organizatora w zakre-
sie zarzgdzania Swiadczy o tym, ze wszystkie trzy zadania okre-
Slone w ustawie, tj. planowanie, organizowanie i zarzgdzanie,
musza by¢ wykonywane przez organizatora tacznie. Oznacza to
koniecznosé kompleksowego podejscia do kwestii zarzadzania
publicznym transportem zbiorowym. W tym konteksScie warto
poddac analizie proces adaptacji rynkowej organizatorow. Do-
minujaca czes¢é z nich dopiero pojawita sie na rynku, a pozostata
czeS¢ na tym rynku funkcjonuje juz wiele lat. Sposoéb ich ada-
ptacji rynkowej w duzym stopniu warunkuje efektywnos¢ funk-
cjonowania systeméw miegjskiego transportu zbiorowego w po-
szczegblnych miastach.
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Proces adaptacji rynkowej na rynku miejskiego
transportu zbiorowego

Podmioty tworzace rynek miejskiego transportu zbiorowego
kontaktujg sie miedzy sobg oraz z podmiotami stanowigcymi
ich otoczenie zewnetrzne za pomocg wejs¢ i wyjsé informacyj-
nych. Wejsciami informacyjnymi sa tresci odbierane od podmiotow
z otoczenia rynkowego, a wyjsciami informacyjnymi - tresci prze-
kazywane do tych podmiotoéw [9].

Tres¢ wiadomosci dochodzacej do podmiotu jest w nim
przetwarzana na informacje. Informacja z kolei stanowi pod-
stawe podejmowanych decyzji i dziatan oraz tworzenia ko-
munikatow przekazywanych do innych podmiotéw. Dodatkowo
podmioty majg mozliwoS¢ uzupetiania tresci informaciji, jezeli
prowadza badania rynkowe lub marketingowe. Przedmiot
i zakres tych badan jest uzalezniony od fazy adaptacji ryn-
kowej danego podmiotu.

Biorac pod uwage aktywnosé podmiotéw rynku, determino-
wang przede wszystkim przez realng mozliwos¢ efektywnego
oddziatywania na elementy rynku, zachowania jego uczestnikow
oraz elementy otoczenia, mozna wyrézni¢ dwie fazy adaptaciji
rynkowej: pierwotna i wtorna.

W fazie adaptaciji pierwotnej podmioty podazowej strony rynku
w sposob bierny, niezalezny od siebie, postrzegaja warunkii czyn-
niki rynkowe. Podmioty gromadza informacje o rynku i jego oto-
czeniu, uczac sie, jak nalezy na tym rynku postepowaé. Wraz
Z uplywem czasu pogtebiajg swojg wiedze o zasadach funkcjo-
nowania rynku i stopniowo ograniczaja stan niepewnosci zwig-
zany z podejmowanymi przez nich dziataniami [1]. Zaczynaja
stopniowo przystosowywac sie do rynku. Pod koniec tej fazy, kiedy
kazda nowa wiadomo$S¢ w coraz mnigjszym stopniu jest zaska-
kujgca i przedstawia relatywnie mniejsza wartoS¢ z punktu wi-
dzenia ograniczenia ryzyka rynkowego, poczatkowy stan niepew-
nosci zamienia sie w stan wzglednej pewnosci. W rezultacie
podmiot rynku moze juz przejs¢ z fazy adaptacji pierwotnej do
fazy adaptacji wtornej.

W fazie adaptacji wtérnej wiadomosé, ktéra trafia do pod-
miotu, nie stuzy do zmniejszania niepewnosci, tylko jest wyko-
rzystywana do tworzenia nowych tresci marketingowych [2]. Na
podstawie pozyskanych informacji z rynku podmiot podejmuje
dziatania marketingowe, czynnie oddziatujgc na stosunki i zja-
wiska rynkowe. Ostatecznie nastepuje kumulacja wiedzy mar-
ketingowej poprzez state gromadzenie i przetwarzanie informacji
o skutecznosci i efektywnosci stosowania instrumentow marke-
tingowych. Wiedza rynkowa i marketingowa powinna by¢ stale
pogtebiana i systematycznie poszerzana.

Adaptacja pierwotna Adaptacja wtdrna

Badania
marketingowe

Badania
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Rys. 1. Fazy adaptacji rynkowej  Zrédfo: oprac. wiasne na podst. [9, s. 11].



Na rys. 1 przedstawiono mechanizm sprzezenia zwrotnego
i powiazanie badan rynkowych i marketingowych w poszczegol-
nych fazach adaptacji rynkowej. Nalezy zwréci¢ uwage, ze w kaz-
dym rodzaju badan zachodzi sprzezenie zwrotne, ale w przypadku
badan rynkowych ma ono charakter ujemny, a w przypadku
badan marketingowych dodatni. Uiemne sprzezenie zwrotne
powstaje w wyniku uczenia sie na wtasnych btedach, co wyma-
ga ponoszenia kosztow nieudanych préb. Natomiast dodatnie
sprzezenie zwrotne zwigzane jest z wynikowym charakterem
badania marketingowego i zyskiem osigganym w rezultacie
bardziej efektywnego dziatania. Generalnie badania rynkowe
mozna odnosi¢ do fazy adaptacji pierwotnej oraz produkcyjnej
i sprzedazowej orientacji podmiotow rynkowych, natomiast ba-
dania marketingowe do fazy adaptacji wtérnej i orientacji ryn-
kowej (marketingowej) [9].

Procesy adaptacji rynkowej mozna analizowaé w szerokim
i waskim kontekscie [7]. W szerokim ujeciu mozna rynek miej-
skiego transportu zbiorowego traktowac jako pewng catos¢ funk-
cjonujacg w okreSlonym otoczeniu. W tym znaczeniu mozna
poréwnywac adaptacyjnosé poszczegdlnych rynkéw transporto-
wych, ktére w ramach gospodarki centralnie sterowanej do roku
1989 mogly, tak jak i podmioty funkcjonujgce na tych rynkach,
tylko przystosowywac sie biernie do odgornie i sztywno ustalo-
nych regulacji. Dopiero po 1989 r. rynki te mogly ewoluowac,
ale nie na wszystkich , i nie w jednakowym czasie nastgpita
zmiana rodzaju z pierwotnej (biernej) na wtérna (czynng). Wej-
Scie w zycie Ustawy o publicznym transporcie zbiorowym wpro-
wadza istotng zmiane w logice funkcjonowania rynku miejskie-
go transportu zbiorowego i - co za tym idzie - koniecznosé ada-
ptacji uczestnikéw tego rynku do nowych warunkéw dziatania.

Rynek miejskiego transportu zbiorowego byt, obok spedy-
cji, pierwszym, na ktoérym zaistniaty - uzasadnione efektywno-
Scig spoteczna i gospodarcza - warunki adaptacji wtérnej, cze-
g0 przejawem byto oddzielenie na wybranych rynkach miejskiego
transportu zbiorowego funkcji organizatora ustug przewozowych
od funkgji ich realizacji [13]. Adaptacja wtorna organizatorow
transportu miejskiego polegata na stworzeniu systemu marke-
tingowego, w ramach ktdrego na podstawie analizy rynku i wy-
nikéw badan marketingowych:

0 przygotowywany jest plan produkgji oraz dostepnosci ustug
transportowych,

[ opracowywana jest propozycja taryfy optat za przejazdy srod-
kami miejskiego transportu zbiorowego,

0 ksztattowany jest system sprzedazy ustug miejskiego trans-
portu zbiorowego,

0 przekazywana jest informacja o funkcjonowaniu miejskiego
transportu zbiorowego,

O promowany jest miejski transport zbiorowy.

W warunkach okreslonych umiejetnosciami adaptacji czyn-
nej organizatorzy transportu miejskiego muszg wdrazac syste-
my marketingowe umozliwiajgce oddziatywanie na pozostatych
uczestnikow rynku miejskiego transportu zbiorowego oraz -
w nawigzaniu do tych systemoéw - przyjmowac okreslone regu-
ty zarzgdzania, zasady ekonomiczno-finansowe oraz sposoby
motywowania i kontroli.

Organizatorzy funkcjonujg na zréznicowanych rynkach miej-
skiego transportu zbiorowego, mimo ze zaspokajajg zblizone
potrzeby. Kazdy rynek miejskiego transportu zbiorowego posiada
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swoja specyfike, ktéra musi by¢ uwzgledniania na etapie przy-
gotowywania oferty przewozowej. Jednym z najwazniejszych
zadan jest opisanie rynku miejskiego transportu zbiorowe-
go pod wzgledem iloSciowym. Liczbowa charakterystyka rynku
stanowi podstawe do podejmowania decyzji dotyczacych
alokacji zasobéw. Analiza wielkoSci rynku miejskiego trans-
portu zbiorowego i rynkowego potencjatu operatorow jest
elementem badan rynkowych, dzieki ktérym nastepuje do-
stosowanie podazy do popytu pod wzgledem iloSciowym. Brak
wiedzy dotyczacej pojemnosci rynku i tendencji zmian tej
pojemnosci moze spowodowac niedostosowanie podazy do
popytu i - w konsekwencji - koniecznoS¢ ponoszenia nie-
uzasadnionych kosztéw ostabiajacych pozycje konkurencyjng
i przetargowa organizatora transportu miejskiego, a przede
wszystkim transportu zbiorowego wzgledem transportu in-
dywidualnego. W zwigzku z tym wszystkie podmioty posia-
dajgce orientacje rynkowg musza pozyskiwaé dane opisu-
jace rynek w kategoriach iloSciowych. Zasadnicze znaczenie
ma analiza rynku i prognoza umozliwiajgca ograniczenie nie-
pewnosSci i ryzyka podejmowanych decyzji.

Analiza rynku miejskiego transportu zbiorowego
Celem analizy rynku miejskiego transportu zbiorowego jest po-
znanie biezacych zjawisk i proceséw rynkowych. Analiza rynku
moze by¢ ukierunkowana na badanie [9]:

% pojemnosci rynku,

% chtonnosci rynku,

* rownowagi rynkowe;.

Analize pojemnosci rynku transportowego prowadzi sie w celu
okreSlenia ilosci ustug transportowych, ktére przy danych cenach
i dochodach moga by¢ w danym przedziale czasu na tym ryn-
ku sprzedane. PojemnosS¢ rynku jest wiec determinowana przez
potrzeby i dochody nabywcow ustug transportowych oraz ceny
tych ustug. Prowadzac analize potrzeb transportowych, nalezy
uwzglednia¢ zroznicowanie popytu na potencjalny i efektywny.
Wplyw dochodéw wymaga uwzglednienia elastycznosci docho-
dowej popytu. Natomiast analizujgc wptyw cen na pojemnos¢
rynku, uwzglednia sie zaréwno elastycznoS¢ cenowa popytu, jak
i elastycznoS¢ cenowg podazy.

Specyfika poszczegblnych rynkéw miejskiego transportu
zbiorowego moze sktania¢ do tego, aby pomocniczo pojemnosé
rynku oblicza¢ takze wartosciowo, przyjmujgc okreslone zato-
Zenia dotyczace wartoSciowo wyrazonego przecietnego pozio-
mu konsumpgcji ustug miejskiego transportu zbiorowego przez
pasazerow. Jesli jest taka mozliwosé, nalezy rowniez uwzgled-
nia¢ zréznicowanie wynikajgce z segmentacji nabywcow ustug.

Dodatkowo na podstawie wskaznika pojemnosci rynku
mozna prowadzi¢ badania potencjatu rynkowego. Do jego
obliczania wykorzystywany jest indeks sity nabywczej, umoz-
liwiajacy pomiar atrakcyjnosci danego rynku za pomoca Sred-
niej wazonej trzech podstawowych sktadnikéw charaktery-
zujacych potencjat rynkowy, tj. [8]:
< liczby potencjalnych jednostek konsumpcyjnych,
< sity nabywczej tych jednostek,
< sktonnoSci do wydatkéw tych jednostek.

Istotnym utrudnieniem jest problem z pozyskaniem adekwat-
nych dla danego rynku miejskiego transportu zbiorowego war-
tosci indeksu sity nabywczej. Wymaga to przyjecia poprawnych
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zatozen dotyczacych charakterystyki nabywcow ustug trans-
portowych oraz rangi poszczegblnych cech. Dzieki tym ba-
daniom mozna oszacowaé potencjalng sprzedaz ustug miej-
skiego transportu zbiorowego.

Badanie chtonnosci rynku petni wazng role przy okreslaniu
mozliwosci rozwoju rynku miejskiego transportu zbiorowego.
W ramach tych badan okresla sie iloS¢ lub wartos¢ ustug sta-
nowigcych popyt niezaspokojony, wynikajacy z braku mozliwo-
Sci zaspokojenia potrzeb transportowych, oraz popyt utajony,
ktdry moglby zostaé ujawniony w sytuacji efektywnego wykorzy-
stania instrumentow marketingu. Efektywnosé w tym przypad-
ku nalezy przede wszystkim odnosi¢ do wzrostu jakosci ustug
transportowych w powigzaniu z pozostatymi instrumentami od-
dziatywania na rynek. Oznacza to poszukiwanie na rynku miej-
skiego transportu zbiorowego réznic miedzy popytem a podaza
o charakterze strukturalnym, wynikajgcych z niezaspokojonych
oczekiwan nabywcow ustug transportowych czy tez wiasciwo-
Sci samych ustug.

Podmiotami badania chtonnosci rynku powinni byé wszyscy
nabywcy ustug miejskiego transportu zbiorowego, w tym ich
dystrybutorzy. Ocena chtonnosci moze by¢ dokonywana w oparciu
o dane dotyczace wielkosci popytu i podazy oraz o dane pocho-
dzace z badan sondazowych. Specyfikg badan popytu utajonego
jest brak mozliwosci wykorzystania informaciji z okreséw poprzed-
nich, poniewaz przedmiotem analizy jest sytuacja, w ktorej w za-
sadniczy sposéb zmieniono jakos¢ ustug oferowanych na da-
nym rynku miejskiego transportu zbiorowego.

Waznym aspektem analizy rynku jest badanie udziatu trans-
portu zbiorowego w obstudze potrzeb przewozowych ludnosci
na obszarach silnie zurbanizowanych. Zmiana tego udziatu wptywa
na zmiane pozycji konkurencyjnej i przetargowej organizatora
transportu miejskiego w relacjach z pozostatymi uczestnikami
rynku. Opierajac sie na wynikach badan, mozna okresla¢ ten-
dencje i kierunki zmian zachodzacych na rynku. Ponadto pogte-
biona analiza daje mozliwosS¢ okreSlenia lojalnosci pasazeréw
miejskiego transportu zbiorowego.

Gorna granica popytu na ustugi miejskiego transportu zbio-
rowego w okreSlonym przedziale czasu na danym rynku wyznacza
potencjat rynkowy. Przedmiotem analizy moze by¢ zaréwno ak-
tualny potencjat rynkowy, jak i absolutny potencjat rynkowy, za-
ktadajgcy optymalng i maksymalng czestotliwoS¢ korzystania
z ustug transportowych przez kazdego konsumenta oraz peine
wykorzystanie mozliwoSci skorzystania z ustug [8].

Prowadzac badania wielkoSci rynku i rynkowego potencja-
tu miejskiego transportu zbiorowego, mozna opierac sie zardowno
na zrodfach pierwotnych, jak i wtornych. Szczegdlne znaczenie
maja jednak wewnetrzne Zrédta wtdrne oraz zewnetrzne bazy
danych prowadzone przede wszystkim przez Izbe Gospodarcza
Komunikacji Miejskiej.

Znaczenie badan wielkosci rynku i rynkowego potencjatu
miejskiego transportu zbiorowego wynika z szybkosci zmian
ekonomicznych, technologicznych, politycznych i prawnych oto-
czenia, powodujgcej, ze organizator transportu miejskiego i dzia-
fajgce na jego zlecenie podmioty majg coraz mniej czasu na
dziatania adaptacyjne. Problematyka przewidywania popytu,
ktérego rozwéj w duzej mierze zalezy od czynnikow pozostaja-
cych poza kontrolg organizatora transportu miejskiego, w tym
od zachowan mieszkancow, bedacych podstawowa grupa
S
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docelowa, wptywa na mozliwosé oceny i prognozy rozwoju zja-
wisk rynkowych w czasie oraz podejmowania ha tej podstawie
decyzji warunkujacych efektywno$¢ dziatania organizatora i ca-
tego systemu miejskiego transportu zbiorowego.

Proces adaptacji wtornej organizatora transportu umoz-
liwia efektywny system informacji marketingowej. Pojecie
‘systemu informacji marketingowej’ jest szersze niz termin
‘badania marketingowe’. Badania marketingowe stanowig
podstawe systemu informacji marketingowej, a ich funkcjg
jest zbieranie, analizowanie i prezentowanie danych pozy-
skiwanych ze zrédet pierwotnych i wtérnych. Natomiast za-
daniem systemu informacji marketingowej jest zamiana
danych na informacje uzyteczne dla ich odbiorcow. System
informacji marketingowej stanowi skoordynowany zesp6t ludzi,
dziatan i narzedzi, wspierany systemami informatycznymi; jego
celem jest wytwarzanie, gromadzenie, przechowywanie i wy-
korzystywanie danych dostarczanych przez badania rynko-
we i marketingowe [4].

System informacji rynkowej organizatora transportu powi-
nien tworzy¢ zintegrowang wewnetrznie strukture. lloSciowe i ja-
kosSciowe badania powinny by¢ dopasowane do rzeczywistych
potrzeb i powinny by¢ zoptymalizowane z punktu widzenia kosztow
ich prowadzenia. Nalezy takze - w miare mozliwosci — wyko-
rzystywaé mechaniczne i elektroniczne urzadzenia pozwalaja-
ce gromadzic i przetwarza¢ potrzebne dane.

Na rynku miejskiego transportu zbiorowego do tej pory
rola badan rynkowych i marketingowych oraz koncepcji mar-
ketingowego zarzgdzania przedsiebiorstwem, umozliwiaja-
cej adaptacje wtorna, nie jest nalezycie doceniana [6]. Wy-
nika to z pozycji monopolistycznej organizatora lub opera-
tora na rynku, ktéra sprzyja rezygnacji z dopasowania swo-
jej oferty do indywidualnych potrzeb adresatéw ustug. Jed-
noczesnie w takich organizacjach funkcjonowat i funkcjonuje
nadal tradycyjny sposéb zarzadzania, oparty na przekona-
niu o statosci potrzeb odbiorcéw ustug, co powoduje reali-
zacje celéw niedostosowanych do zmian zachodzacych w oto-
czeniu i potrzebach odbiorcéw. Zmienne otoczenie oraz nie-
ustanna edukacja rynkowa i rozw6j uczestnikow rynku -
zar6bwno po stronie podazy, jak i popytu - powinny sktaniaé
osoby zarzadzajgce tymi podmiotami do wdrazania marke-
tingowych zasad zarzgdzania przedsiebiorstwem [10].

Proces adaptacji rynkowej organizatora
miejskiego transportu zbiorowego

Rosnaca popularno$é podrozy miejskich realizowanych sa-
mochodami wymaga prowadzenia skutecznych dziatan ada-
ptacyjnych, przeciwdziatajgcych zmniejszaniu sie udziatu
transportu zbiorowego w obstudze komunikacyjnej obszarow
zurbanizowanych. Podejmowanie decyzji wytgcznie w opar-
ciu o doSwiadczenie i kontynuowanie dziatan rutynowych lub
typowych dla monopolisty powoduje pogarszanie sie pozy-
cji konkurencyjnej miejskiego transportu zbiorowego w sto-
sunku do transportu indywidualnego.

Zmiany warunkoéw funkcjonowania rynku miejskiego trans-
portu zbiorowego powodujg koniecznoS¢ ustawicznego dosto-
sowywania sie podmiotow tego rynku do zachodzacych zmian.
0d potencjatu, doSwiadczenia i kreatywnosci tych podmio-
tow zalezy to, jak bedzie przebiegat proces adaptacji rynkowe;j.



W procesie adaptacji pierwotnej podmiot obserwujgcy otocze-
nie dostosowuje swoje dziatanie do wymagan rynkowych, na ktére
nie ma wplywu. Procesy rynkowe ijego poszczegblne elemen-
ty postrzegane sg jako uktad niezalezny.

Po zdobyciu odpowiedniego doSwiadczenia i umiejetno-
Sci analizy zjawisk gospodarczych moze nastgpi¢ przejscie
do drugiego etapu - fazy adaptacji wtoérnej. Podmioty ryn-
ku pokonuja bariere ograniczen i zaczynajg samodzielnie
oddziatywa¢ na zachowania pozostatych uczestnikéw rynku.
W miejskim transporcie zbiorowym wszyscy jego uczestni-
cy musza dostosowywac sie do okreslonych warunkéw dzia-
tania. W najwiekszym jednak zakresie adaptacja wtérna jest
udziatem organizatora transportu miejskiego. Stopien, w ja-
kim moze on kreowa¢ swojg strategie dziatania, zalezy od
jego umiejetnosci adaptacyjnych. Niemniej jednak forma
uksztattowania rynku réwniez ma znaczacy wptyw na orien-
tacje organizatora w relacjach z klientami. Odzwierciedleniem
przyjetej orientacji jest zestaw szczegblnie istotnych kryte-
riow stuzgcych podejmowaniu decyzji, stanowigcych funda-
ment ksztattujgcy filozofie jej dziatania. Wybor dziatan sto-
sowanych w trakcie realizacji strategii organizatora uzalez-
niony jest od przyjetej filozofii funkcjonowania [3].

W rezultacie przyjecie orientacji produkcyjnej, w niewielkim
stopniu uwzgledniajgcej ewolucje postaw odbiorcow ustug, jest
w istocie najgorszym z mozliwych sposobéw adaptacyjnego za-
chowania organizatora, typowego dla poczatkowego etapu pier-
wotnego procesu adaptacji [5]. Oznacza to nauke na wiasnych
btedach i trwatg akceptacje tego stanu bez przechodzenia do
kolejnych etapdéw adaptacji, nie méwigc juz o przejsciu do fazy
adaptacji wtornej.

Orientacja sprzedazowa w niewiele wiekszym stopniu (w sto-
sunku do orientacji produkcyjnej) poprawia pozycje konkuren-
cyjng miejskiego transportu zbiorowego wobec transportu in-
dywidualnego. Zastosowanie dziatan zwiazanych z aktywizacja
sprzedazy poprzez lepsza dystrybucje i promocje ustug stano-
wi bardziej zaawansowany proces adaptacji rynkowej, ale cig-
gle w fazie pierwotnej.

PrzejScie organizatora transportu miejskiego do fazy ada-
ptacji wtérnej umozliwia dopiero stosowanie orientacji rynkowej
(marketingowej), ktéra wprowadza do koncepcji zarzadzania
podmiotami gospodarczymi nowy element, majacy kluczowe
znaczenie dla formutowania filozofii dziatania organizatora na
rynku miejskiego transportu zbiorowego. Fundamentem funk-
cjonowania organizatora staje sie biezgca analiza warunkéw
rynkowych, potrzeb konsumentow i potencjatu konkurencyjno-
Sci, prowadzona w oparciu o system badan rynkowych i marke-
tingowych [11].

Zakonczenie

System informacji marketingowej wyznacza ramy dziatania or-
ganizatora i wptywa na mozliwo$¢ realizacji celéw oraz efektyw-
noS¢ procesu zarzgdzania. Istotnego znaczenia nabiera dyna-
miczne podejscie do zmian zachodzacych na rynku i szybkie
przechodzenie organizatora z fazy adaptacji pierwotnej do fazy
adaptacji wtornej. Podstawowg cechg organizatora stosujgce-
go orientacje marketingowa powinna by¢ zdolnoS¢ szybkiego
dostrzegania szans i zagrozen pojawiajgcych sie w jego otoczeniu
oraz przystosowania sie do przewidywanego uktadu warunkéw
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dziatania. Orientacja rynkowa oznacza koncentracje wysitkow
na nabywcach ustug i ksztattowaniu z nimi odpowiednich rela-
cji, umozliwiajgcych realizacje celéw oraz dajgcych satysfakcje
wszystkim stronom tej relacji.

Analizujac procesy adaptacyjne na rynku miejskiego trans-
portu zbiorowego w kontekscie przyjmowanych przez organiza-
tora wzgledem klientow, nalezy zwrdci¢ uwage na zagadnienia
dotyczace pozyskania lojalnosci nabywcow ustug [12]. Relacje
organizator-pasazer powinny nawigzywac do koncepcji kontrak-
téw relatywnych, opierajgcych sie na wzajemnym zaufaniu i na
Swiadomosci obu stron, iz relacja pomiedzy nimi ma charakter
dtugotrwaty, a w jej ramach dochodzi do wielokrotnych interak-
cji. Konieczne jest w zwiazku z tym w fazie adaptacji wtornej
odpowiednie zarzadzanie relacjami z mieszkancami stanowig-
cymi podstawowg grupe odbiorcow ustug miejskiego transpor-
tu zbiorowego.
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