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P RZY   K Ł AD  O W A  DYSTRY      B UCJA     NU  M ERU 

„KOMUNIKACJA PUBLICZNA” jest kwartalnikiem o zasięgu ogólnopolskim, obecnym na rynku wydawniczym od 
2004 roku. Czasopismo porusza tematy szeroko rozumianego pasażerskiego transportu zbiorowego, technologii 
informatycznych oraz związanych z tą tematyką problemów socjologicznych. Wydawcą „Komunikacji Publicznej” jest Ko-
munikacyjny Związek Komunalny GOP, jeden z największych organizatorów transportu zbiorowego w kraju. 
Zasadniczym odbiorcą pisma jest środowisko związane z nauką, administracją publiczną oraz podmiotami działają-
cymi na rzecz transportu zbiorowego. Pismo trafia także do bibliotek wszystkich związanych z transportem wyższych 
uczelni w naszym kraju. Dzięki temu pozyskujemy również studentów do grona naszych stałych czytelników.

czasopismo
N a s z e

D r o g i  dystrybucji i  promocji
>	 Nasze działania zmierzają do pozyskania stale rosnącej liczby wiernych czytelników.
>	 Jesteśmy obecni na wszystkich ważnych imprezach targowych, zjazdach, konferencjach, seminariach 

i sympozjach w kraju i za granicą.
>	 Sprawujemy patronat medialny nad imprezami branżowymi.
>	 Stale wysyłamy nasze czasopismo do urzędów miast, wojewódzkich i marszałkowskich w całym kraju.
>	 Regularnie docieramy do wszystkich przewoźników.
>	 Podczas realizacji materiałów dziennikarskich dla czasopisma nawiązujemy nowe, cenne kontakty branżowe.
>	 Jesteśmy dostępni w bibliotekach wyższych uczelni związanych z transportem.

Nad wysokim poziomem publikacji i przekazem merytorycznym czuwa Rada Programowa, w której składzie zasiadają m.in.: 

prof. Pol.Śl. dr hab. inż. Jerzy Mikulski – prezes 
Zarządu Polskiego Stowarzyszenia telematyki Transportu; 
prof. UE dr hab. Robert Tomanek – prorektor ds. or-
ganizacyjnych Uniwersytetu Ekonomicznego im. Karola 
Adamieckiego w Katowicach;
Roman Urbańczyk – przewodniczący Zarządu KZK 
GOP w Katowicach;
prof. dr hab. inż. Andrzej Wilk – kierownik Katedry 
Budowy Pojazdów Samochodowych Politechniki Śląskiej 
w Katowicach.

dr Grzegorz Dydkowski – zastępca przewodniczące-
go Zarządu KZK GOP, adiunkt w Katedrze Transportu 
Uniwersytetu Ekonomicznego im. Karola Adamieckiego 
w Katowicach; 
prof. UE dr hab. Barbara Kos – dziekan Wydziału Eko-
nomii Uniwersytetu Ekonomicznego im. Karola Adamiec-
kiego w Katowicach;
prof. UE dr hab. Maria Michałowska – kierownik Kate-
dry Transportu Uniwersytetu Ekonomicznego im. Karola 
Adamieckiego w Katowicach;
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Reklama Cena Wymiary reklamy
II OKŁADKA 2400 zł + VAT 204 x 290  (+4 mm spad)
III OKŁADKA 2400 zł + VAT 204 x 290 (+4 mm spad)
IV OKŁADKA 3000 zł + VAT 204 x 290 (+4 mm spad)

1 STRONA 2000 zł + VAT 204 x 290 (+4 mm spad)
1/2 STRONY 1200 zł + VAT 175 x 122 mm

BANNER 800 zł + VAT 175 x 30 mm

CENNIK o r a z  f o r m y  i  w a r t o ś c i  p r e z e n t a c j i

OFERTA SPECJALNA

ARTYKUŁ PROMOCYJNY
1 strona kolor (3 tys. znaków oraz 2 zdjęcia)

Uwaga! – drugą stronę artykułu oferujemy za 50% wartości!
Cena: 1800 zł + VAT

ROZKŁADÓWKA WEWNĄTRZ NUMERU Cena: 3200 zł + VAT

Insert Cena: 0,60 zł* + VAT
*(od sztuki, w zależności od wielkości i gramatury)

Nakład czasopisma: 1500 EGZEMPLARZY

N a s z e  mocne strony
>	 Wysoki poziom merytoryczny
>	 Rzetelność informacji zawartych w artykułach
>	 Inspirujące pomysły, ciekawe rozwiązania, wybitni rozmówcy
>	 Rada Programowa złożona z autorytetów w poszczególnych dziedzinach
>	 Współpraca i obecność na wszystkich ważnych imprezach branżowych
>	 Nowoczesna i estetyczna szata graficzna czasopisma

S t a ł e  działy
>	 aktualności
>	 gorący temat
>	 liderzy rynku
>	 analizy i opinie
>	 unijne abc
>	 wydarzenia
>	 jak oni to robią?
>	 nasze sprawy
>	 prezentacje
>	 dobre strony
>	 kątem OKA
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komunikacja publiczna

Budowanie dobrych relacji 

to jedna z najważniejszych 

umiejętności w zarządzaniu. 

Odpowiednie stosunki z klientami, 

pracownikami, podwykonawcami 

czy lokalną społecznością to niewąt-

pliwie sukces firmy. Dziś prawie nikt 

nie ma wątpliwości, że tak właśnie 

jest. W komunikacji miejskiej niestety 

wciąż są to „prawdy nieobjawione”… 

Rok 2004 to przełomowy czas dla Polski. Na początku 
maja tego roku nasza ojczyzna wstąpiła do Unii Eu-
ropejskiej. Dzięki temu otwarto granice, uzyskaliśmy 
większą swobodę w ruchu pasażerskim i towarowym. 
Od tego momentu Polacy mogą podejmować legalną 
pracę w innych państwach członkowskich, m.in. 
w Wielkiej Brytanii, Irlandii, Szwecji, Grecji, Wło-
szech czy Holandii. Wkrótce rynki pracy otworzą 
kolejne kraje. To, co dla wielu bezrobotnych rodaków 
okazało się zbawienne, dla przedsiębiorstw transpor-
towych jest wręcz zabójcze. Operatorzy logistyczni, 
firmy przewozowe, zarządy i przewoźnicy działający 
w komunikacji miejskiej, regionalnej i międzynaro-
dowej stanęli przed poważnym problemem – wizją 
utraty pracowników. Czy wszystkich w jednakowy 
sposób dotknął brak kierowców? 
Okazuje się, że jednak nie… Operatorzy logistycz-
ni potrafili zabezpieczyć się przed odpływem siły 

roboczej. Budując odpowiednie relacje z klientami, 
podwykonawcami, kierowcami, jak również lokal-
ną społecznością, przetrwali najtrudniejszy okres 
w branży. Przewidując przyszłość, stosując strategię 
CSR umożliwili sobie dalszą działalność. Co więcej, 
współpracując z partnerami biznesowymi wypraco-
wali sobie wręcz wzorowe standardy obsługi klienta. 
Co ciekawe, w tym samym czasie w komunikacji 
miejskiej z powodu braku kierowców odwoływano 
kursy autobusów i tramwajów. Co się takiego stało, że 
firmy działające na tym samym rynku transportowym, 
w zbliżonych realiach, mając ten sam problem, tak 
diametralnie różnie poradziły sobie z kłopotami?

Tajemnice CSR
CSR (Corporate Social Responsibility) to społeczna 
odpowiedzialność biznesu. Jest to koncepcja, dzięki 
której przedsiębiorstwa na etapie budowania strategii 

MAREK SIECZKOWSKI
Starszy inspektor ds. komunikacji społecznej, 
Zarząd Transportu Miejskiego w Warszawie

Budowanie
relacji
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dobrowolnie uwzględniają i angażują się w interesy 
społeczne i ochronę środowiska, a także relacje 
z różnymi grupami interesariuszy – a więc klientami, 
partnerami, podwykonawcami, a także pracownika-
mi. Jest to proces, w ramach którego przedsiębiorstwa 
zarządzają swoimi relacjami z nimi, budując w ten 
sposób sukces danej firmy. To właśnie wykorzystanie 
zasad społecznej odpowiedzialności biznesu poprzez 
kształtowanie właściwych relacji przyczyniło się do 
tego, że tacy operatorzy logistyczni, jak Schenker 
czy DHL, mają dziś tak silną pozycję rynkową. Nie 
dość, że po otwarciu granic Unii Europejskiej nie 
mieli problemów kadrowych, ale jeszcze potrafili 
spowodować, że podwykonawcy i kierowcy prze-
wożący towary na ich zlecenie utożsamiają się ze 
swoim partnerem biznesowym, postępują zgodnie 
z zasadami i kreują należycie jego wizerunek. Żaden 
z wymienionych operatorów logistycznych, pomi-
mo współpracy z dziesiątkami lub nawet setkami 
podwykonawców, nie ma problemu z niewłaściwym 
zachowaniem kierowców, nieodpowiednim oznako-
waniem samochodów czy innych dużych kłopotów 
z klientami. Zupełnie inaczej jest w komunikacji 
miejskiej. W Polsce dziewiętnaście zarządów ma 
podobne problemy: negatywny wizerunek, problemy 
taborowe i kadrowe, nieuprzejmi kierowcy i niezado-
woleni pasażerowie. Znamienne jest również to, że 
w komunikacji miejskiej nie stosuje się świadomej 
i długofalowej polityki budowania relacji…

Skąd brać dobre wzorce?
Zarządy transportu miejskiego powinny korzystać 
z wzorców działania operatorów logistycznych, 

takich jak Schenker czy DHL. Pomimo że komuni-
kacja miejska to transport pasażerów, a operatorzy 
logistyczni to przede wszystkim przemieszczanie 
towarów, to cech wspólnych można znaleźć naprawdę 
wiele. Po pierwsze klient. O ile u operatorów logi-
stycznych nie ma wątpliwości, kto to jest klient, o tyle 
w komunikacji miejskiej jest to bardziej złożone. 
Niewątpliwe wszyscy wskażą na fakt, że to pasażer 
jest klientem – i na pewno mają rację. Jednakże warto 
uzmysłowić sobie kilka faktów, takich jak chociażby 
wpływy z biletów, które pokrywają około 30-50% 
kosztów funkcjonowania autobusów i tramwajów. 
Po drugie, liczba pasażerów nie wpływa na dochód 
przewoźników, którzy przecież rozliczani są z wyko-
nanych wozokilometrów, a jakość obsługi mierzona 
jest najczęściej wysokością kar. Tak więc w interesie 
przewoźnika jest należyte wykonanie rozkładu jazdy 
(a nie należyta obsługa pasażera). Natomiast zarządy 
uważają, że w umowach zapisana jest odpowiednia 
jakość usługi i z jej wykonania rozliczają podwyko-
nawców. Nie wgłębiając się w dalsze analizy, łatwo 
zauważyć, że w komunikacji miejskiej ani zarządy, ani 
przewoźnicy nie czują się odpowiedzialni za obsługę 
pasażera – a więc ich klienta!
We wszystkich pojazdach – ciężarówkach, autobu-
sach czy tramwajach – to kierujący pojazdem ma 
bezpośredni kontakt z klientem. I to on decyduje, 
jakie będzie postrzeganie jego – podwykonawcy 
– i zleceniodawcy. Kierowcy ciężarówek są na ogół 
pozytywnie nastawieni do odbiorców przesyłek, 
czego niestety nie można powiedzieć o kierowcach 
autobusów i motorniczych tramwajów, którzy 
często traktują pasażera jak swojego wroga. W obu 

Kolejno od lewej:
Autor publikacji oso-
biście doświadczył, 
jak budowane są 
relacje z kierowcami 
– zarówno w komu-
nikacji miejskiej, 
jak i u operatorów 
logistycznych

O ile operatorzy 
logistyczni ingerują 
w procesy zarządza-
nia pracownikami 
u przewoźników, 
o tyle w komunikacji 
miejskiej zarządy 
tego w ogóle nie ro-
bią, uważając, że jest 
to wewnętrzna spra-
wa podwykonawców

Nie ulega wąt-
pliwości, że 
zarówno zarządy, jak 
i przewoźnicy dzia-
łający w komunikacji 
miejskiej powinni ko-
rzystać z doskonałych 
wzorców operatorów 
logistycznych
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O przyjaznej dla pasa-

żerów komunikacj i 

miejskiej w Warszawie 

z Leszkiem Rutą, dyrektorem 

Zarządu Transportu Miejskiego 

w Warszawie, rozmawia Katarzy-

na Migdoł-Rogóż.

Czy organizacja komunikacji miejskiej w stolicy 
jest trudniejsza?
Nie mogę powiedzieć, że organizacja komunikacji 
w stolicy, a także w całej aglomeracji warszawskiej, 
jest łatwym zadaniem. Potrzeby mieszkańców War-
szawy oraz podwarszawskich gmin rosną w bardzo 
szybkim tempie. Dynamiczny rozwój dzielnic pod-
miejskich, jak również warszawskich, gdzie po prostu 
przybywa ludzi i osiedli mieszkalnych, wymusza na 
nas wprowadzanie nieustannych zmian. Warszawiacy 
(myślę, że jak wszyscy) mają wysokie oczekiwania, 
jeśli chodzi o jakość taboru i usług. Z drugiej strony 
duża ich część chciałaby jeździć swoimi samochoda-
mi, a jednocześnie nie stać w korkach. To powoduje, 
że trudno zaspokoić oczekiwania wszystkich.

Ale nigdy nie dogodzi się wszystkim.
To prawda. Walczę o to, aby komunikacja miejska była 
uprzywilejowana, nawet kosztem transportu indywi-

Katarzyna Migdoł-Rogóż: Zanim został Pan dy-
rektorem Zarządu Transportu Miejskiego, był Pan 
prezesem spółki PKP Przewozy Regionalne. 
Leszek Ruta: W grudniu miną dwa lata, odkąd zo-
stałem dyrektorem Zarządu Transportu Miejskiego 
w Warszawie. Doświadczenie kolejowe bardzo 
pomaga mi w obecnej pracy, szczególnie w podejmo-
waniu trudnych decyzji. Kiedy rozpoczynałem pracę 
w spółce PKP Przewozy Regionalne, koleje prowa-
dziły otwartą wojnę z samorządami wojewódzkimi. 
Na początku było bardzo trudno, jednakże mając 
na uwadze dobro pasażerów, wspólnie wypracowy-
waliśmy kompromisy. Z każdym miesiącem nasza 
współpraca układała się coraz lepiej. Doświadczenia, 
jakie wtedy zdobyłem, przede wszystkim umiejętno-
ści negocjacyjne, są dziś dla mnie bezcenne. Dzięki 
temu w ZTM skutecznie wprowadzamy rozwiąza-
nia, mające na celu jak najlepszą obsługę naszych 
pasażerów.

GramGram
w otwarte
karty
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liderzy rynku

dualnego. Takie stanowisko narażone jest na krytykę 
medialną. Poza tym z warszawskiej komunikacji miej-
skiej korzysta codziennie dwa i pół miliona pasażerów. 
Zawsze wśród nich znajdą się niezadowoleni. 

Jak udało się Panu doprowadzić do porozumie-
nia z przewoźnikami i wprowadzenia wspólnego 
biletu?
Ideą wspólnego biletu jest przyciągnięcie nowych pa-
sażerów, zachęcenie, żeby zostawili samochód i prze-
siedli się do pociągu, tramwaju czy metra. W wielu 
miastach Europy funkcjonuje już takie rozwiązanie. 
Wspólny bilet to podstawowe hasło kampanii wy-
borczej pani prezydent Hanny Gronkiewicz-Waltz. 
A ja wykorzystałem po prostu dobry czas i udało mi 
się przekonać przewoźników kolejowych, czyli Koleje 
Mazowieckie i Warszawską Kolej Dojazdową, których 
kierownictwo znam z czasów pracy na kolei, do tego, 
żeby taki bilet wprowadzić. Aktualnie pracujemy nad 
tym, aby rozszerzyć bilet na całą aglomerację warszaw-
ską. Prowadzimy również zaawansowane rozmowy 
z prywatnymi przewoźnikami autobusowymi, którzy 
nie działają w ramach ZTM, żeby i tam wprowadzić 
takie rozwiązanie. To znacznie ułatwi warszawiakom 
oraz mieszkańcom podwarszawskich miejscowości 
korzystanie z komunikacji miejskiej. 

Jest Pan człowiekiem ugodowym i lubianym przez 
samorządowców, polityków i pasażerów. Jest na to 
jakaś recepta?
W rozmowach traktuję drugą stronę jako partnera 
i staram się wypracować takie rozwiązania, aby każda 

ze stron otrzymała maksimum korzyści. Od początku 
rozmów gram w otwarte karty, nie obiecuję nikomu 
rzeczy niemożliwych, nie ukrywam kosztów, jakie 
trzeba ponieść na komunikację miejską.

Nazywają Pana pozytywnym reformatorem komuni-
kacji dziennej i nocnej. Na czym polega ta reforma?
Jestem przeciwieństwem mojego poprzednika, który 
przez cztery lata wychodził z założenia, że jeżeli przez 
tyle lat tak było, to tak zostanie, bo każda zmiana po-
woduje konflikt i uaktywnia grono niezadowolonych. 
Można powiedzieć, że przez cztery lata komunikacja 
w Warszawie była zakonserwowana. Ale tak nie można! 
Zmiany są potrzebne. Jeżeli Warszawa i cała aglomeracja 
się rozwija, powstają nowe osiedla, nowe miejsca, gdzie 
komunikacji w ogóle nie ma, trzeba to wziąć pod uwagę 
i się dostosować. W związku z tym kilka dużych zmian 
w układzie komunikacyjnym prze prowadziliśmy już 
w zeszłym roku – na przykład bardzo skomplikowane 
logistycznie zmiany w komunikacji nocnej. Dzisiaj 
sięga ona już poza tereny stolicy. Nazwaliśmy na nowo 
trasy i wprowadziliśmy jasną i zrozumiałą numerację. 
Zadbaliśmy o bezpieczeństwo – wprowadziliśmy 
ochronę w pojazdach i monitoring wizyjny. Oprócz tego 
zmieniamy również komunikację dzienną, tak aby jak 
najlepiej dopasować ją do oczekiwań mieszkańców.

Czy warszawiacy mają rzeczywiście wpływ na 
kształtowanie komunikacji w stolicy? Na czym to 
polega?
Nie tylko warszawiacy, ale również mieszkańcy tak 
zwanego „wianuszka”, którzy również korzystają 
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We wszystkich 
miastach Europy 
funkcjonuje wspólny 
bilet. Wspólny bilet 
był więc podstawo-
wym hasłem kampa-
nii wyborczej Hanny 
Gronkiewicz-Waltz
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Zamienić „wóz na bus”, ale jak do tego zachęcić? Pre-
zentujemy fragmenty bardzo ciekawej pracy badawczej 
Katrin Dziekan: „Ease-of-use in public transportation 
– a user perspective on information and orientation 
aspects” (w polskim tłumaczeniu: „Łatwość użytkowa-
nia w transporcie publicznym – perspektywa użytkow-
nika odnośnie aspektów informacji i orientacji”) na 
temat atrakcyjności transportu publicznego,  wydanej 
przez Królewski Instytut Techniki w Sztokholmie 
w 2008 roku. W polskich warunkach to unikatowa 
praca, która próbuje odpowiedzieć na pytanie, jak 
można zachęcić ludzi do porzucenia samochodów 
osobowych i przejścia na stronę transportu publicz-
nego, czyli inaczej, jak zrealizować hasło: „Zamień 
wóz na bus”. 

Podstawowe informacje
Dziś około 80% ludności świata1 oraz 60% ludzi 
w Europie2 mieszka na terenach zurbanizowanych. 
Komunikacja publiczna odgrywa istotną rolę w za-

pewnieniu ochrony środowiska, sprawnego prze-
mieszczania się oraz wysokiej jakości życia w mia-
stach. Istnieje jednak wiele powodów, dla których 
mieszkańcy nie wykorzystują w pełni jej potencjału. 
Klasycznymi czynnikami wpływającymi na tę sytuację 
są czas i pieniądze3.
Skomplikowany problem dotyczący zasięgu i okolicz-
ności korzystania z komunikacji publicznej stał się 
obiektem zainteresowania specjalistów z dziedziny 
nauk społecznych. Oprócz funkcji maksymalizacji 
użyteczności oraz schematów racjonalnego wyboru, 
powstało kilka innych teorii, próbujących opisać, wy-
jaśnić i przewidzieć wybory, jakich dokonują miesz-
kańcy w zakresie używanego środka transportu.
Klasyczną teorią próbującą wyjaśnić modele zacho-
wań dotyczących wyboru środka transportu z punktu 
widzenia psychologicznego jest teoria zachowań pla-
nowanych4. Według niej czynnikami pozwalającymi 
przewidzieć takie decyzje są postawy, normy społecz-
ne oraz kontrola postrzegania danego zachowania. 

KATRIN DZIEKAN 
Doktorantka na Wydziale Infrastruktury 
i Planowania Transportu Królewskiego 

Instytutu Techniki w Sztokholmie 

wóz
Zamień

na bus

Streszczenie

To interdyscyplinarne opracowanie łączy wiedzę psychologiczną oraz wiedzę z dziedziny planowania transpor-
tu. Przedmiotem studiów są trzy zasadnicze pytania: 1) Jakie koncepcje i pomysły mają ludzie w odniesieniu do 
systemu transportu publicznego (perspektywa poznawcza użytkownika)?; 2) Jakie czynniki związane z orientacją 
i informacją w obrębie systemu transportu publicznego wpływają na większą łatwość użytkowania i czynią prost-
szym i bardziej efektywnym korzystanie z transportu publicznego w metropoliach; 3) W jaki sposób może zostać 
zmierzona łatwość użytkowania dla trasy transportu publicznego? 

Posłużono się kombinacją metod jakościowych i ilościowych. Pomiędzy rokiem  2002 a 2007 przeprowadzono w su-
mie dziewięć różnych badań: dogłębne badanie dotyczące jednego studenta, który przybył w ramach wymiany, 
badanie oparte na wywiadach ze studentami przybywającymi w ramach wymiany, wywiady przeprowadzane przed 
i po z podróżnymi na wybranych przystankach autobusowych, wywiady przeprowadzane przed i po z mieszkań-
cami przez telefon, badanie oparte na kwestionariuszu eksperckim, prowadzone za pomocą poczty elektronicznej 
badanie polegające na obserwacji zachowań podróżnych, badanie kwestionariuszowe typu przed i po  prowadzo-
ne na podróżnych korzystających z linii tramwajowej, oraz badanie kwestionariuszowe prowadzone w środkach 
transportu publicznego.

Summary

This interdisciplinary thesis combines psychological and transportation planning knowledge. Three main questions 
are investigated: 1) What concepts and ideas do people have with regard to a public transportation system (cogni-
tive user perspective)?; 2) What orientation and information factors within the public transportation system enhance 
Ease-of-Use and make it simpler and more efficient to use public transportation in metropolitan areas?; 3) How can 
Ease-of-Use of a public transportation route be measured?

A combination of qualitative and quantitative methods was used. Between 2002 and 2007 a total of nine different studies 
were conducted: An in-depth study on a single exchange student, an interview study with exchange students, a ques-
tionnaire study on exchange students, a before-after interview study with travellers on selected bus stops, an before-after 
telephone interview study on residents, an expert questionnaire study via email, a behaviour observation study on travel-
lers, a before-after questionnaire study on travellers on a tram line, and an on-board questionnaire study.
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Wyniki ostatnich badań sugerują rozszerzenie teorii 
o dwa kolejne pojęcia: normy ekologiczne i motywy 
symboliczno-społeczne5. Inne koncepcje wyjaśnienia 
zasady podejmowania decyzji dotyczących wyboru 
środka transportu powstały w ramach badań nad 
zwyczajami6 oraz ważnymi wydarzeniami w życiu7.

Doświadczenia Sztokholmu 
Jednym ze sposobów zapewnienia dużej frekwencji 
w komunikacji publicznej jest zwiększenie relatywnej 
atrakcyjności transportu zbiorowego w stosunku do 
samochodu8. Pierwszym krokiem w takich działa-
niach może być zwiększenie dostępu do komunikacji, 
poprawa jakości świadczonych usług czy większy na-
cisk na marketing. Władze Sztokholmu oraz lokalny 
zarząd transportu publicznego od lat pracują nad 
uproszczeniem zasad funkcjonowania komunikacji 
publicznej, co owocuje zwiększaniem się liczby pasa-
żerów. W celu ułatwienia podróżowania komunikacją 
publiczną opracowany został m.in. system głównych, 
magistralnych linii autobusowych, uruchomiony 
wstępnie w postaci trzech głównych linii  i wpro-
wadzany w kilku etapach w latach 1997-1999, który 
okazał się sukcesem. Pasażerowie chętnie przesiadali 
się na nowe linie autobusowe, dzięki czemu w ciągu 
5 lat liczba przewożonych przez system pasażerów 
zwiększyła się o 100%9. Średnia frekwencja na danych 
liniach wprawdzie nie zwiększyła się w porówna-
niu z liniami, które zastąpiły, jednak poprawiły się 
współczynniki dotyczące orientacji i informacji. Linie 
obsługiwane są przez nowe autobusy przegubowe 
o charakterystycznym, niebieskim kolorze, system 
wyposażono w tablice elektroniczne, informujące 

o rzeczywistym czasie przyjazdu autobusu, perony 
przystankowe zostały wykonane z barwionego be-
tonu, przez co wyróżniają się w miejskim zgiełku, 
a trasy linii są wyraźnie zaznaczone na ogólnej mapie 
połączeń całego układu komunikacyjnego.
Pozytywne doświadczenia wypływające z podjętych 
w Sztokholmie działań na rzecz zwiększenia liczby 
pasażerów komunikacji publicznej potwierdziły hi-
potezę, że czynniki dodatkowe, takie jak przejrzystość 
i łatwa orientacja w układzie komunikacyjnym, także 
mogą mieć duże znaczenie dla transportu zbiorowe-
go w dużych metropoliach. Moment uruchomienia 
ostatniej planowanej linii systemu magistrali autobu-
sowych stanowił znakomitą okazję, aby zbadać reak-
cje pasażerów na stan przed i po jego uruchomieniu. 
Szczególnie interesujące okazały się wyniki badań 
między innymi nad łatwością korzystania, która była 
najważniejszym czynnikiem przyczyniającym się do 
sukcesu trzech pierwszych uruchomionych linii. 
Zagadnieniami z zakresu mobilności i transportu 
zajmuje się wiele różnych dziedzin nauki, takich jak 
geografia, planowanie przestrzenne, architektura, 
planowanie infrastruktury transportowej, socjologia 
czy psychologia. Dlatego transport, a szczególnie 
komunikacja publiczna, jest dziedziną interdyscy-
plinarną. Istnieje dość bogata literatura, dotycząca 
planowania transportu, eksploatacji systemów 
transportowych czy stosowania nowoczesnej techniki 
w pojazdach, jednak wiedza dotycząca użytkownika 
systemów komunikacyjnych jest dość ograniczona. 
Jak pisze Stradling, skupienie się na doświadczeniu 
pasażera i jego sposobie myślenia jest stosunkowo 
nową tendencją w badaniach nad transportem pu-

Jednym ze sposobów 
zapewnienia dużej 
frekwencji w komu-
nikacji publicznej 
jest zwiększenie 
atrakcyjności trans-
portu zbiorowego 
w stosunku 
do samochodu
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Ktoś powiedział, że producen-

ci samochodów osobowych 

nie sprzedają pojazdów, lecz 

marzenia: wolność, jaką one zapew-

niają, mobilność. Są to doznania ze 

sfery emocjonalnej. Stanowią, można 

powiedzieć, wartość dodaną do tych 

przedmiotów na czterech kółkach, 

niejednokrotnie zapierających dech 

w piersiach, oszałamiających swym 

wyglądem. Co może być wartością 

dodaną publicznej komunikacji?

Pojazdy Miejskiego Przedsiębiorstwa Komunikacyj-
nego w Lublinie przewożą dziennie około 300 ty-
sięcy osób. To wielkość odpowiadająca bez mała 
ilości mieszkańców Lublina. I chociaż jednocześnie 
z zaprzestaniem działalności wielkich zakładów 
przemysłowych zakończył się codzienny transport 
wielotysięcznych rzesz ich pracowników do fabryk 
i z powrotem, popyt na miejskie usługi przewozowe 
jest wciąż duży. Korzystający z nich dziś, jak obser-
wujemy, oczekują od przewoźnika przede wszystkim 
regularności, punktualności, bezpieczeństwa, a także 
kreatywności, realizacji zindywidualizowanych 
potrzeb, satysfakcji z podróży miejskim autobusem. 
Nierzadko właśnie czynnik emocjonalny zaczyna 
odgrywać coraz większą rolę w zachowaniu dzisiej-
szych pasażerów. Lubelskie MPK miało możliwość 
przekonania się o tym na przełomie 2003 i 2004 roku. 
Decyzje, nie tylko ekonomiczne, ówczesnego kie-
rownictwa spółki, czyniące pojazdy komunalnego 

przewoźnika nieprzyjaznymi dla pasażerów, pocią-
gnęły za sobą ich gwałtowny odpływ do prywatnego 
konkurenta oraz falę społecznego wzburzenia. Na jej 
czele stanęła młodzież, a więc najbardziej dynamicz-
na grupa pasażerów. Bunt młodych, wsparty przez 
lokalne media, doprowadził do zmiany kierownictwa 
miejskiego przewoźnika. 
Przed przedsiębiorstwem stanęło zadanie odzyskania 
pasażera, odbudowy utraconego w społeczeństwie 
wizerunku przyjaznego przewoźnika. Najszybciej 
udało się odzyskać pasażera. Wprowadzenie i utrzy-
mywanie przez kilka kolejnych lat promocyjnych cen 
biletów napełniło na powrót pojazdy MPK. Dziś do 
spółki należy 86 procent lubelskiego rynku miejskich 
przewozów. 

Budować pozytywny wizerunek
Z dobrym imieniem nie poszło już tak łatwo. Cho-
ciaż i w tej dziedzinie zrobiono znaczący krok do 

STANISŁAW WOJNAROWICZ
Rzecznik prasowy

Miejskiego Przedsiębiorstwa
Komunikacyjnego w Lublinie

W poszukiwaniu
wartości

dodanej
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przodu, ta nić pasażerskiego zaufania, sympatii jest 
wciąż bardzo delikatna i nadwerężana, nawet przez 
najbardziej błahe uchybienia. 
Najważniejsze w tej dziedzinie było i pozostaje 
odzyskanie przychylności młodych pasażerów. To 
bardzo ważne. Stanowią oni bowiem prawie 40  pro-
cent naszych klientów. To najliczniejsza w Lublinie 
grupa pasażerów płacąca za przejazdy. Otwarcie 
spółki na potrzeby młodych sprawiło, że właśnie 
oni włączyli się w budowę pozytywnego wizerunku 
miejskiego przewoźnika i jego więzi z pasażerem. 
W przewożących najwięcej pasażerów autobusach 
przeprowadzili wiosenne happeningi artystyczne, 
zatytułowane „Środki komunikacji poetyckiej.” Ak-
torzy studenckiego teatru „40 i 4 Schody od Nieba” 
recytowali w nich wiersze Piotra Mirskiego, Marcina 
Kamoli, Grzegorza Kondrasiuka. Prezentowane 
utwory były rozdawane pasażerom, eksponowane na 
oknach pojazdów. Artystyczny happening w pierw-
szym momencie wzbudził wśród pasażerów szok, 
następnie życzliwość i uśmiech. Szczególnie ciepło 
był przyjmowany przez osoby w wieku dojrzałym. 
Autobusy stały się więc pewną formą inspiracji za 
sprawą pasażerów, często ślepo patrzących przez okno 
i nie mających co ze sobą zrobić. Ta sama myśl przy-
świecała działalności artystycznej studentki III roku 
Wydziału Wychowania Artystycznego UMCS Doroty 
Sawuły, która w jednym z trolejbusów zorganizowała 
sesję fotograficzną. Jej temat „Podróż jako metafora 
życia” przyniósł jej bardzo dobrą ocenę. Oceniający 
zdjęcia nie mogli wyjść ze zdumienia, że ten poetycki 
temat został zrealizowany w trolejbusie, na który na 
co dzień tak utyskują mieszkańcy miasta.

Dopełnieniem tych działań artystycznych, pierw-
szych w przeszło 70 letniej historii lubelskiego 
przewoźnika, było spotkanie z książką w autobusie 
MPK. W Międzynarodowym Dniu Książki i Praw 
Autorskich (23 kwietnia) członkowie wspomnianego 
już teatru studenckiego rozdawali pasażerom książ-
ki. Przytaszczone w plecakach, tekturowej walizce, 
tomiki opowiadań Bogdana Madeja, Zygmunta 
Haupta, Józefa Hena, Andrzeja Szczypiorskiego, 
będące darem oficyny wydawniczej UMCS, były 
rozchwytywane przez pasażerów. 

Flirt z pasażerem
Ten flirt komunalnego przewoźnika z pasażerem za 
pośrednictwem sztuki nie ograniczał się bynajmniej 
do kręgów łaknących wrażeń z „wyższej półki”, sztuki 
pisanej przez duże „S”. Przystankowe wiaty, szyby 
autobusowe są wyrazem życia pulsującego niekoniecz-
nie w rytmie ambitnej sztuki czy „małej stabilizacji”. 
Dobrze to wszyscy znamy, a rubryki kosztów naszych 
przedsiębiorstw odczuwają to coraz boleśniej. Podję-
liśmy rękawicę rzuconą przez tych „kosztotwórczych” 
pasażerów. Mistrzom sprayu udostępniliśmy auto-
bus. Wielogodzinne zmagania uznanych w Lublinie 
przedstawicieli konkurujących ze sobą szkół tej formy 
wyrazu artystycznego, odmieniły oblicze wysłużonego 
ikarusa. Satysfakcję mieli autorzy i zwolennicy tej 
„ulicznej” sztuki. Z zadowoleniem, tożsamej z nimi, 
a przynajmniej zbliżonej do nich, rzeszy kibiców 
piłkarskich spotkało się też oznakowanie barwami 
miejscowego klubu sportowego jednego z autobusów 
MPK. Na oba pojazdy, co warte jest odnotowania, nikt 
nie odważył się podnieść ręki. 

Maskotka MPK 
– Koziutek – jest 
atrakcją nie tylko dla 
najmłodszych miesz-
kańców miastaFo
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W połowie czerwca Ministerstwo Rozwoju Regio-
nalnego zaprezentowało kolejną edycję „Niebieskiej 
Księgi dla sektora transportu publicznego”1. Nowe 
wydawnictwo zawiera wytyczne dotyczące ana-
lizy projektów inwestycyjnych – ze szczególnym 
uwzględnieniem analizy kosztów i korzyści (analizy 
CBA). Przygotowany przez JASPERS – wspólną 
inicjatywę Komisji Europejskiej, Europejskiego 
Banku Inwestycyjnego oraz Europejskiego Banku 
Odbudowy i Rozwoju – dokument zastępuje po-
przednią wersję opracowaną w 2006 roku przez 
konsorcjum firm doradczych. Podobnych opraco-
wań doczekały się również infrastruktura drogowa 
i lotnicza, zaś w najbliższym czasie dołączy do 
nich czwarty tom – dotyczący transportu kole-
jowego. Omówienie „Niebieskiej Księgi” stanowi 
okazję, aby lepiej przyjrzeć się analizie kosztów 
i korzyści, nie tylko jako wymaganemu przez Unię 
Europejską elementowi wniosku o dofinansowa-
nie, ale również jako nowoczesnemu narzędziu 
wspomagania decyzji inwestycyjnych w sektorze
publicznym.

Rola analizy CBA
Analiza CBA ma za zadanie zbliżyć procesy decyzyjne 
dotyczące wydawania publicznych pieniędzy do biz-
nesowej decyzji inwestycyjnej. Stąd też operuje ona 

bardzo podobnym aparatem pojęciowym, na który 
składają się zwłaszcza2:
• wartość bieżąca netto (NPV) – suma nakładów 

i dochodów zdyskontowanych na moment rozpo-
częcia inwestycji, przy ustalonej stopie procentowej 
(pojęcie dyskontowania jest pojęciem odwrotnym 
do oprocentowania i służy wcześniejszemu okre-
śleniu wartości przyszłych korzyści);

• wewnętrzna stopa zwrotu (IRR) – stopa, dla której 
NPV jest równe 0;

• stosunek korzyści do kosztów (B/C ratio, nazywane 
również CBR) – iloraz zdyskontowanych korzyści 
i kosztów.

Podobnie jak każdy inwestor, tak i strona publiczna 
oczekuje, że podejmowane przedsięwzięcie się 
zwróci. Jednak przy budowie nowej linii tram-
wajowej praktycznie oczywiste jest, że nie będzie 
to przedsięwzięcie rentowne finansowo. Korzyści 
będą miały jednak inny charakter – pasażerowie 
będą przemieszczali się szybciej, część osób zre-
zygnuje z własnych samochodów, wskutek czego 
ograniczy się emisja spalin, hałas oraz liczba 
wypadków.
Analiza CBA pozwala wycenić tego typu korzyści 
i odnieść je do kosztów. Dzięki temu powstaje 
możliwość porównywania zarówno różnych in-
westycji, jak i poszczególnych wariantów jednego 

„NIEBIESKA KSIĘGA” DLA SEKTORA TRANSPORTU 
PUBLICZNEGO – KROK W STRONĘ UNIFIKACJI 
ANALIZY KOSZTÓW I KORZYŚCI

Streszczenie

„Niebieska Księga” jest dokumentem bardzo potrzebnym, pomagającym zarówno wykonawcom studiów wykonalności, 
jak i ich odbiorcom. Tym pierwszym oszczędzi wielu dylematów dotyczących wyboru szczegółowych metod przeprowa-
dzania analiz, spośród których trudno wybrać bezdyskusjnie najlepszą. Natomiast zleceniodawcy otrzymają analizy znacz-
nie bardziej porównywalne, a zatem ułatwiające podejmowanie optymalnych decyzji. Korzyścią będzie również brak 
konieczności umieszczania w SIWZ-ach wielu szczegółów technicznych – wystarczy wskazać konieczność przestrzegania 
wytycznych „Niebieskiej Księgi”. Warto również korzystać z innych pomysłów – regularnych badań ruchu i preferencji 
transportowych oraz oddawania pozyskanych z Unii środków przewoźnikom wyłonionym w drodze przetargu.

Summary

”The Blue Paper” is a document, which is indispensable indeed, which is of assistance both for those who prepare feasibil-
ity studies, and those who benefit from them. The former shall be relieved in respect of numerous dilemmas concerning 
the choice of detailed methods of carrying out analyses, of which the indisputably best one proves difficult to choose. 
As for the latter – they will benefit from analyses, which would be much more comparable, thus making it easier to take 
optimal decisions. Another benefit will be the fact that the specifications of the main conditions of tender will not have 
to include numerous technical details, it will be sufficient to indicate that the guidelines of the ”Blue Paper” will necessar-
ily be followed. Also other ideas are worth making use of – regular studies on traffic and transport preferences, as well as 
putting the funds obtained with EU support into the hands of the service providers selected through tender procedures.

Nowa„Niebieska
Księga”MICHAŁ WOLAŃSKI

Doktorant w Katedrze Transportu
Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie

Fot. Michał Wolański
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przedsięwzięcia. Innymi słowy – narzędzie to po-
zwala zarówno wyliczyć, czy w danym przypadku 
efektywniejsza jest linia tramwajowa, czy może 
nowoczesne połączenie autobusowe, jak również 
obiektywnie porównać, czy przy ograniczonych fun-
duszach bardziej opłaca się usprawniać połączenie 
do dzielnicy X, czy może Y. 
Oczywiście analiza CBA nie jest jedyną metodą 
realizacji tych celów – często przeprowadza się 
również tzw. analizę wielokryterialną (MCA 
– Multicriteria Analysis). W przeciwieństwie do 
CBA, MCA ma charakter bardziej uznaniowy 
i ekspercki – polega powiem na ocenianiu różnych 
czynników w skali punktowej, podobnie do testów 
samochodów, przeprowadzanych w magazynach 
motoryzacyjnych. Do kryteriów MCA mogą za-
liczać się wielkości współczynników ekonomicz-
nych, ale również kwestie znacznie trudniejsze 
do kwantyfikacji, takie jak np. ryzyko utrudnień 
związanych z wykupem gruntów. MCA służy często 
do porównania szerokiej gamy wariantów we wstęp-
nych studiach wykonalności, ale podobne metody 
stosuje się także przy konstrukcji kryteriów wyboru 
projektów w różnego rodzaju programach unijnych 
– oprócz efektywności ekonomicznej uwzględnia się 
tam zwłaszcza czynniki związane z realizacją celów 
strategicznych.

Podstawowe wyzwania CBA
Pierwsze wyzwanie analizy kosztów i korzyści po-
jawia się jeszcze na długo przed jej rozpoczęciem 
– a konkretnie na etapie definicji wariantów inwe-
stycji. To tak naprawdę kluczowa faza, gdyż tylko 
odpowiednia różnorodność rozwiązań jest w stanie 
sprawić, że znajdziemy optimum. Rozwiązanie od-
rzucone na tym etapie lub dobrze pomyślany szcze-
gół, lecz powiązany z innymi, mało efektywnymi 
– nie będą miały szansy się obronić.
Największym wyzwaniem analizy CBA pozostaje 
jednak wycenienie poszczególnych składników od-
działywania projektów. To bardzo trudne zadanie, 
bo jeśli mówimy o zmniejszeniu wypadkowości, 
to musimy sobie zadać pytanie o metodę wyceny 
kosztów zderzeń samochodów, a także – ofiar 
śmiertelnych. O obliczaniu wartości takich czyn-
ników, jak czas czy ludzkie życie, napisano wiele 
książek oraz artykułów, a każdy z autorów – pre-
zentując przekonywująco swoje racje – dochodzi 
do odmiennych wyników. Trudno przy tym z całą 
pewnością orzec, który z nich się myli. A przecież 
jeśli różni konsultanci przyjmą tutaj różne warto-
ści wejściowe, to późniejsze analizy są całkowicie 
nieporównywalne.
Podobne problemy dotyczą również szeregu innych 
kwestii – jakie prognozy wzrostu PKB przyjąć dla 

„Niebieska Księga” 
podkreśla, że celem 
projektu nie po-
winna być budowa 
linii tramwajowej 
z A do B. W analizie 
kosztów i korzyści 
należy uwzględniać 
możliwie szeroką 
gamę rozwiązań 
technicznych.
Np. szybki tramwaj 
(na zdjęciu
– Praga)…
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Sprawna komunikacja pu-

bliczna stanowi szkielet 

transportowy każdej metro-

polii. Przekonać się można o tym 

w Berlinie, gdzie atrakcyjna sieć 

transportu publicznego jest jedną 

z wizytówek dynamicznie rozwijają-

cego się miasta.

KRZYSZTOF BOJDA
Doktorant w Zakładzie Logistyki 

i Systemów Transportowych 
Politechniki Wrocławskiej, 

Wydział Mechaniczny

18 razy
dookoła
kuli ziemskiej1

Codziennie

18 razy
dookoła
kuli ziemskiej1

Codziennie

Znak czasów: polski 
autobus pod Bramą 
Brandenburską

nr 2/2008

59

prezentacje

1/2
STRONY

175 x 122 mm

1
STRONA
204 x 290

(+4 mm spad)

Banner
175 x 30 mm



Uwaga! Minimalna odległość tekstów i znaków graficznych od linii cięcia (marginesu) powinna wynosić 10 mm (doty-
czy reklam całostronicowych). 
 
Formaty plików
Gotowe reklamy przyjmowane są w postaci cyfrowej, mogą być wykonane za pomocą programów InDesign, Illustrator, 
Photoshop, CorelDraw (do wersji 12 włącznie) lub innych, zapisane w formatach: indd, eps, ai, pdf (w wersji 1.4), tif, 
jpg, psd, cdr, ps (kompozytowy). W przypadku plików programu CorelDraw prosimy o wyeksportowanie pracy do 
formatu pdf z ustawieniami „do druku”. Efekty „soczewki” zastosowane w projekcie dają czasem nieoczekiwane rezul-
taty w druku – redakcja nie ponosi za nie odpowiedzialności.
 
Uwagi
>	 Elementy bitmapowe (np. zdjęcia) muszą mieć minimalną rozdzielczość 300 dpi przy rzeczywistym rozmiarze i być 

w trybie CMYK. 
>	 Wszystkie kolory użyte w pracy powinny być definiowane w standardzie CMYK (nie RGB, Lab, Pantone lub innych). 

Uwaga! Redakcja nie ponosi odpowiedzialności za zgodność kolorów logo niepodanych w standardzie CMYK.  
>	 W plikach PDF powinny znajdować się tylko i wyłącznie obiekty w trybie CMYK. 
>	 Wszystkie teksty w pracy powinny być zamienione na krzywe bądź w pliku powinny być osadzone użyte czcionki. 

W przeciwnym razie redakcja nie jest w stanie zagwarantować zgodności użytych krojów z wydrukowanymi. 
>	 Cienkie linie i teksty pisane czcionką poniżej 8 punktów powinny być wykonane w jednym lub dwóch kolorach 

triadowych (CMYK) w pełnym nasyceniu, np. 100K. 
 
Opracowanie reklam przez Wydawcę
>	 Tekst – pliki Worda (z rozszerzeniem .doc) oraz pliki tekstowe (z rozszerzeniem .txt). Strona w czasopiśmie mieści 

około 4200 znaków ze spacjami. Jeżeli na stronie przewidziane są także elementy graficzne (zdjęcia, rysunki, tabele), 
tekst musi zawierać odpowiednio mniej znaków. 

>	 Zdjęcia – o rozdzielczości min. 300 dpi, ostre. Format pliku: jpg, tiff, psd (w trybie CMYK) 
>	 Materiały drukowane do skanowania – foldery, ulotki itp. – ostre, odpowiednio doświetlone, niezniszczone, 

niepopisane. 
>	 Logo – wydrukowane na folderze, papierze firmowym, teczce lub w formacie tiff, eps, jpg, pdf (tryb CMYK), 

o rozdzielczości min. 300 dpi przy rzeczywistych rozmiarach. 

W przypadku zlecenia opracowania reklamy przez Wydawcę na podstawie wytycznych Klienta Wydawcy, strony od-
rębnie uzgodnią warunki takiej usługi, z uwzględnieniem możliwości technicznych Wydawcy, oraz osobnych terminów 
realizacji.

techniczne reklam
P a r a m e t r y

ADRES REDAKCJI
40-053 Katowice, ul. Barbary 21a
tel. 32 257 25 33, 32 743 84 14
fax 32 251 97 45
e-mail: komunikacja@kzkgop.com.pl
www.kzkgop.com.pl


