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MARKETING USLUG TRANSPORTOWYCH
— KIERUNKI ROZWOJU

Streszczenie

W artykule oméwiono kierunki zmian zachodzacych na rynku, zmiany w zachowaniach
uslugobiorcoéw, nowe kierunki w marketingu ustug i na tym tle — zmiany i kierunki rozwoju mar-
ketingu ustlug transportowych. Wszechstronne zmiany otoczenia przedsigbiorstw transportowych
powoduja, ze wskazane jest redefiniowanie orientacji rynkowej. Zmienia si¢ tez sposoéb wykorzy-
stania klasycznych koncepcji marketingu na rynku ustug transportowych. Celem rozwazan
w niniejszym artykule jest wskazanie kierunkdéw rozwoju marketingu ustug transportowych, na
postawie krytycznej analizy literatury i syntezy prezentowanych pogladow.

Wprowadzenie

W latach 90. ubieglego wicku zmienilo si¢ radykalnie makrootoczenie
firm'. Gléwna zmiana polega na przyspieszeniu i upowszechnieniu si¢ postepu
technicznego, ktory skraca cykle zycia produktow i wymusza na firmach szyb-
sza niz wczesnie] odnowg portfela produktowego. Umigdzynarodowienie go-
spodarki swiatowej, utworzenie jednolitego rynku europejskiego, pojawienie sig
nowych konkurentow wymuszaja zmiany w przedsigbiorstwach, rowniez trans-
portowych. W spoleczenstwach obfitosci konsumenci sg lepiej wyksztalceni
1 bardziej wymagajacy, pojawia si¢ wigc potrzeba nowych dziatan marketingo-
wych — na przyklad marketingu zindywidualizowanego. Pojawiaja si¢ nowe
potrzeby spoleczne, ktore znajduja swoje odzwierciedlenic w konsumeryzmie
1 ckologizmie. Zauwaza si¢ coraz czgscie ideg zrdéwnowazonego rozwoju.
W wymiarze mig¢dzynarodowym rosnaca wspoélzaleznos¢ rynkdéw wymusza
standaryzacj¢. Utrzymanie konkurencyjnosci wymaga prowadzenia marketingu

! Opracowano na podstawie: J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2001, s. 95-96.
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globalnego. Przedsigbiorstwa transportowe musza zredefiniowaé orientacjg
rynkowa, co ma wplyw na wykorzystanie klasycznych koncepcji marketingu.
W artykule wskazano kierunki rozwoju marketingu uslug transportowych, na
postawie przegladu literatury 1 syntezy prezentowanych pogladow.

Kierunki zmian zachodzgcych na rynku

Analizujac relacj¢ podaz—popyt na rynku uslug transportowych, mozna do-
strzec zarowno w przewozach ladunkow, jak i pasazeréw zmiang w sposobie
myslenia i podejmowania decyzji. Nie dopasowuje si¢ juz klientoéw do ofero-
wanych ustug. Coraz czgsciej do klientéw, ich oczekiwan 1 wymagan dostoso-
wuje si¢ oferowane ustugi. To klient decyduje, jaka ma by¢ oferta uslugowa
1 jak ma wyglada¢ relacja jako$¢—cena oferowanych usltug.

W orientacji rynkowej podmiotem dziatan jest konsument. Elementem
wspierajacym funkcjonowanie procesow rynkowych jest marketing. Podstawo-
wa zasada dzialania w orientacji marketingowej brzmi: klient ma zawsze racj¢.
W tej orientacji waznym etapem poprzedzajacym stosowanie narzgdzi marke-
tingowych jest:

— gromadzenie 1 przetwarzanie informacji rynkowych,

— przygotowanie instrumentow i dzialan marketingowych.

Scista wspolpraca przedsigbiorstw transportowych i spedytoréw oraz wni-
kliwa analiza konkurentéw znajduje odzwierciedlenie w ewolucji myslenia
o glownym punkcie uwagi — konsumencie’. Badania klientow, analizy konku-
rentow doprowadzily do segmentacji rynku, a w dalszym etapie do wyszukiwa-
nia nisz rynkowych (niche market). Rozszerzyl si¢ zakres obslugiwanego rynku.
Dzialania zostaly zréznicowane na rzecz kazdego z segmentow badz nisz. Wy-
ksztalcil sig rowniez ,marketing na miarg”, polegajacy na dostosowywaniu
konkretnych ustug do indywidualnych potrzeb klientdéw. Ewolucje pogladow
1 dzialan w zakresie wyboru rynku docelowego w przedsigbiorstwach transpor-
towych przedstawiono w tabeli 1.

W literaturze mozna spotka¢ nowoczesng koncepcj¢ orientacji dzialania
przedsigbiorstw — marketing strategiczny’. Termin ten oznacza ukierunkowanie
przedsigbiorstwa na wymogi otoczenia przedsigbiorstw. Marketing strategiczny
jest wynikiem przystosowania proceséw decyzyjnych i dzialan rynkowych
przedsigbiorstw do wymagan otoczenia, w jakim ono funkcjonuje.

% G. Rosa, Orientacja marketingowa przedsiebiorstwa PKP, , Przeglad Kolejowy” 1997, nr 10.
3 Marketing. Materialy do ¢éwiczen, red. G. Rosa, C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 20.
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Tabela 1

Tendencje zmian w strategiach wyboru rynku docelowego w przedsigbiorstwach transportowych

Wyszezegol-

o Lata 50., 60., 70. Lata 80. Lata 90. Obecnie
nienie

klient, posrednik | wartosei, korzy-

Punkt wyj- usluga transporto- | popyt (struktu- (spedytor), kon- | sci dla ushugo-

$cia dzialan | wa ra ushugi) sument bioredw
aktualni nabyw-
Glowny rynek masowy luki (nisze) ryn- | ¢y, gl(_)wm uzyt-
. TP segment rynku | kowe, ,,marke- kownicy, trendy
punkt uwagi | (gtéwni klienci) . N . ;
ting na miarg 1 ewolucje po-
gladow 1 potrzeb
Zakres obstu- miedzvnaro- bloki handlowe
giwanego krajowy doq ¥ globalny (dostosowanie do
rynku Wy wymogdéw UE)
badania wykorzy- | badania jako- sztuczna inteli-
Badama mar- | stujace k.westrlo.n.a- Sciowe (wy- baza danych gencja, systemy
ketingowe riusz (najezgseie; wiady grupo- wspomagania
ilogciowe) we, panele) decyzji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Strategiczne zarzadzanie marketingowe jest docelowa faza marketingu wa-
runkujaca przedsigbiorstwu osigganie zamierzonych celow. Jest to myslenie
1 dzialanie ukierunkowane na strategi¢ w dluzszym czasie na skutek coraz sil-
nigjszych wymogdw konkurencyjnych otoczenia. Na decyzje przedsigbiorstw
w znacznym stopniu wplywaja wymagania dotyczace ochrony srodowiska natu-
ralnego. Doskonalszym rozwinigciem koncepcji marketingowej, a w tym mar-
ketingu strategicznego, jest koncepcja spolecznego marketingu. Istotne jest
zachowanie réwnowagi mi¢dzy interesami firmy, konsumenta oraz srodowiska,
w ktorym przedsigbiorstwo dziala. Producenci wielu doébr i uslug sa swiadomi
faktu, ze ich produkcja wywiera nadal negatywny wplyw na $rodowisko.
W transporcie pojawily si¢ m.in. koncepcje obciazania oplatami sprawcow
kosztéw zewngtrznych.

Odpowiedzig na to wyzwanie stala si¢ idea marketingu $wiatlego, to kon-
cepcja, wedlug ktorej marketing firmy powinien stuzy¢ jak najlepszemu 1 dlu-
gotrwalemu dzialaniu systemu marketingowego. Na $wiatly marketing skladaja
si¢: marketing zorientowany na konsumenta — partnerski oraz obstuga klienta,
marketing innowacyjny, marketing wartosci, marketing oparty na poczuciu
misji — wiedza pracownikéw oraz marketing spoleczny”.

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 94.
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Pojawia si¢ coraz czesciej dylemat, jaka begdzie przyszlos¢? Zapewne zdo-
minowana przez koncepcjg zrownowazonego rozwoju, dalszej troski o srodowi-
sko, dalszy rozwoj partnerstwa z klientem, analiz¢ finansowa tancucha dostaw,
zintegrowany system, pozwalajacy zarzadza¢ przeplywami pracy w lancuchu
dostaw, dynamiczng zmiang tras przeplywow transportowych w celu zwigksze-
nia przepustowosci, przejrzystos¢ zarzadzania, mi¢dzynarodowe elektroniczne
platformy komunikacyjne, bezpieczenstwo i polityke zgodnosci z regulacjami
prawnymi, analiz¢ calkowitych kosztow transportowych, zarzadzanie ryzy-
kiem’.

Uslugobiorca jako punkt wyjscia marketingu indywidualnego

Przedsigbiorstwa transportowe zorientowane na konsumenta powinny wigc
budowa¢ swoja przewagge na partnerskich relacjach z klientami, wizerunku oraz
wykorzystywaniu kapitatu intelektualnego. Do czynnikéw, ktére ksztaltujq za-
chowania wspolczesnego konsumenta na ré6znych rynkach, naleza:

- swoboda wyboru i1 zakupu kazdego produktu,

- wyzszy poziom wyksztalcenia i doswiadczen,

- znaczne zrdéznicowanie potrzeb konsumentéw i mozliwosci ich zaspo-

kojenia,

- nastawienic na zdrowa zywnos¢, ochron¢ zdrowia, pigkny wyglad

1 mlodosc,

- wyzszy poziom wymagan w zakresie asortymentu i obslugi klienta,

- duze zréznicowanie dochodow,

- gotowos¢ akceptowania nowosci produkcyjnych uzytecznych, atrakeyj-

nych, wyrézniajacych si¢ oryginalnoscia,

- ch¢¢ nabywania markowych produktow, ale masowej produkeji (tan-

sze),

- krytycyzm wobec reklamy 1 wszelkich manipulacji,

- traktowanie zakupow jako przyjemnosci.

Swiadomo$¢ nabywcza konsumentéw jest coraz wicksza, a w zwiazku
z tym oczekiwania w stosunku do ofertowanych produktow réwniez rosna.
Wielu z nich staje si¢ ekspertami, ktdérych oczekiwania sg coraz wyzsze.

Do nowych kierunkéw w zachowaniach konsumentéw naleza’:

3 H. Brdulak, Zmienny rynek, ,Rzeczpospolita”, dodatek , LTS Logistyka. Transport. Spedycja”
2012, nr 1, s. 14-15.

® E. Kiezel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa 2010,
s. 180-181; B. Mroz, Konsument i konsumpcja we wspolczesnej gospodarce, Oficyna Wyd. SGH,
Warszawa 2006, s. 220-221.
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1. Homogenizacja — ujednolicanie konsumpcji, a w tym:

globalizacja (przystosowanie produktow globalnych do lokalnych sys-
temow wartosci);

detradycjonalizacja (ograniczanie roli rodzinnych, lokalnych, zawodo-
wych tradycji w zachowaniach konsumpcyjnych);

urbanizacja (przeksztalcanie zachowan zgodnie z nowa kultura, np. Wa-
lentynki, Halloween).

. . L. . 227
2. Heterogenizacja — roznicowanie konsumpcji':

etnocentryzm (preferowanie produktéw rodzimego pochodzenia bar-
dziej niz zagranicznych);

domocentryzm (przeniesienie aktywnosci podejmowanych poza miej-
scem zamieszkania do domu, np. edukacja, kultura, kosmetyczka);
wirtualizacja — zaspokajanie potrzeb za posrednictwem elektronicznych
srodkow przekazu;

prywatyzacja (komercjalizacja — zmiany konsumpcji publicznej w pry-
watng 1 kokonizacja — wycofywanie si¢ konsumentow z zycia publicz-
nego, towarzyskiego, dazenie do izolacji);

dematerializacja (konsumpcja wartosci: wiedza, informacja, przezycia
estetyczne);

serwicyzacja (wzrost udziatu uslug w konsumpcji);

prosumpcja — nadkonsumpcja — nadmierna konsumpcja, dekonsumpcja
swiadome ograniczanie do racjonalnych rozmiaréw — konsumpcja su-
werenna (indywidualizacja decyzji zakupowych);

kastomeryzacja — dostosowywanie ofert do potrzeb indywidualnego
konsumenta, rewaloryzacja starosci.

Wsrod wspoélezesnych konsumentdéw zauwazalna jest zardbwno postepujaca
homogenizacja stylow zycia, jak 1 narastanie zjawisk heterogenizacji konsump-

¢ji (rys. 1). Te przeciwstawne tendencje na swoj sposob uzupelniaja sig, a ich
relacje w zaleznosci od okolicznosci moga mie¢ charakter substytucyjny lub

komplementarny.

Niestandardowe zachowania konsumentéw powoduja w konsekwencji
trudnosci w sporzadzeniu klasyfikacji kierunkéw ich zachowan — jedne powsta-

ja, inne przemijaja, charakterystyczne dla niektérych doébr, branz czy dziedzin.

7z Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 138-139; E. Kiezel, Kon-
sument i jego zachowania..., s. 180-181.
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Rys. 1. Nowe kierunki zachowan konsumentow

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wspotczesny klient przedsigbiorstw transportowych stat si¢ nie tylko kon-
sumentem, lecz takze prosumentem. ,,Prosument na rynku ustug transportowych
to taki nabyweca, ktéry nie zadowala si¢ standardowa usluga oferowana przez
ustugodawce, lecz aktywnie oddziatuje na ksztalt i tworzenie ustug oraz sposéb
ich oferowania™. Ciagle doskonalenie oferowanych ustug prowadzi do hiper-
konkurencji, ktéra wymusza coraz wieksza indywidualizacj¢ zamoéwien.
W przypadku ustug stopien indywidualizacji jest duzy ze wzgledu na ich specy-
fike jako produktow. Efektem takiego sposobu dziatania przedsiebiorstwa na
rynku sg przeobrazenia w zasadach funkcjonowania gospodarki. Stara gospo-
darka funkcjonuje na zasadach standaryzacji i efektu skali. Natomiast w nowym
sposobie gospodarowania dominuja: zréznicowanie i personalizacja przy szyb-
kim obiegu informacji. Obowiazuje zasada kompleksowosci zarowno w proce-
sie swiadczenia ustug, jak i obstugi klienta, ustug posprzedazowych itp. Punk-
tem centralnym jest klient, na ktorym koncentruja si¢ wszelkie dziatania firmy.
W przedsigbiorstwach transportowych zasady nowego sposobu myslenia na
konkurencyjnym rynku, wykorzystywania nowych narzedzi i technik marketin-
gowych sa bardzo aktualne i nie w petni wykorzystywane. Podstawowym zada-
niem przedsigbiorstw transportowych powinno by¢ utrzymywanie klienta, ,,wy-
chowywanie” poprzez organizowanie wspolnego procesu produkcji ustug trans-
portowych, szczegélnie na etapie powstawania koncepcji, dostosowywania
srodkow transportu, technologii procesu swiadczenia ustug, czasu itp. Z analizy

8 A. Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 575; Jak wy-
grywaé w warunkach hiperkonkurencji, Spotkanie z Ph. Kotlerem, ,,Rzeczpospolita” z 6 marca
2001.
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preferencji klientow na rynku TSL wynika, Zze nadal niezmiennie do kluczo-
wych preferencji naleza: czas, jako$é i koszt”. W lojalnego klienta nalezy inwe-
stowac, poniewaz jest on najwigksza wartoscia firmy 1 czgscia jej majatku. No-
wym kierunkiem na rynku ushug transportowych moze sta¢ si¢ marketing zo-
rientowany czasowo 1 na wspolprace z klientami. Oznacza on zdynamizowanie
dzialan marketingowych w firmie, uwzglgdnianie zdobyczy nowoczesnej tech-
nologii. Heterogeniczny prosument stanowi szans¢ osiagni¢cia powodzenia na
konkurencyjnym rynku.

Zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku zwigksza koszty pozyskania nowych
nabywcéw, co sklania do podejmowania staran o utrzymanie tradycyjnych
klientéw. Proces sprzedazy ustug przybiera bardzo czgsto charakter negocjacii,
ktorych przedmiotem moze by¢ cena, warunki $wiadczenia uslug, czas, warunki
platnosci, jakos¢, proces swiadczenia ustug itp.

Podsumowujac rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze tradycyjnie rozumiane
clementy marketingu mix powinny by¢ na poczatku XXI wieku rozpatrywane
w kontekscie zarzadzania tozsamoscia, komunikacja z rynkiem oraz wizerun-
kiem przedsi¢biorstw transportowych 1 $wiadczonych przez nie ushug.

Nowe kierunki dzialan marketingowych

Sprostanie zmianom zachodzacym na rynku spowodowalo, ze w poczatku
XXI wieku pojawily si¢g nowe, nickonwencjonalne obszary dzialan marketin-
gowych, do ktorych naleza na przyklad:

1. Cause marketing. Dzigki partnerstwu przedsigbiorstw z organizacjami poza-
rzadowymi rozwija si¢ nowy obszar marketingu — cause marketing, ktorego
istota jest wspolprowadzenie spolecznej sprawy. Jest to nowy, slabo zbada-
ny obszar marketingu. Dotyczy on wspolpracy przedsigbiorstw 1 organizacji
non profit przy wykorzystaniu réznych narz¢dzi, np. akeji charytatywnych,
Internetu.

2. Ambient marketing odnosi si¢ do nicoczekiwanych reklam w migjscach
publicznych. Ambient advertising zaklada, ze kazdy przedmiot lub miejsce
moze by¢ nosnikiem reklamowym. Ogloszenia ambientowe pojawiaja si¢
na podlogach w sklepach, podkladkach pod piwo, na stacjach benzyno-
wych, $cianach w windzie, lawkach w parku, telefonach, a nawet na piasku
na plazy. Kluczowym aspektem skutecznosci jest zaskoczenie odbiorcy.

3. Guerilla marketing (guerilla advertising, grassroots marketing, marketing
partyzancki). Guerilla to po hiszpansku mala wojna. Guerilla advertising to

° H. Brdulak, Zmienny rynek...,s. 12.
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nickonwencjonalny sposob dzialan marketingowych (glownie PR) ograni-
czonych finansowo. Gléwny nacisk kladzie na dobry pomyst, nie na wysoki
budzet. Dziala czgsto na granicy prawa.

4. Aromamarketing (marketing zapachowy) to wywieranie wplywu na zacho-
wanie klienta w migjscu sprzedazy za pomocg indywidualnie dobranych
kompozycji zapachowych. Jest to sztuka wykorzystania zapachu w kampa-
nii marketingowej 1 dotarcie do emocji klienta. Marketing zapachowy jest
istotnym elementem wspomagajacym nowoczesne strategic marketingowe
oraz czgscig marketingu mix.

5. Marketing wirusowy (viral marketing) jest specyficznym rodzajem dziatan
marketingowych. Polega na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej potencjalni
klienci beda sami migdzy soba rozpowszechnia¢ informacje dotyczace fir-
my, ushig czy towarow. Moze to by¢ konkretna informacja, budowanie
swiadomosci marki oraz jej pozycjonowanie, czyli wywolywanie pozada-
nych skojarzen z nazwa, logo firmy.

6. Product placement taczy dany produkt z nickomercyjng dzialalnoscia, np.
w programach telewizyjnych, filmach, audycjach radiowych lub artykutach
w prasie. Product placement pomaga dotrze¢ do konsumentéw w mniej
bezposredni sposob. Prawie zawsze pojawienie si¢ danego produktu w da-
nym programie jest odplatne (np. samochody, papicrosy).

7. Ambush marketing polega na tym, ze jedna marka placi za to, ze jest ofi-
cjalnym sponsorem danego wydarzenia, a druga, rywalizujaca marka ko-
rzysta z tego bez ponoszenia kosztéw sponsoringu. Ambush marketing by-
wa skuteczny, ale jest tez szkodliwy. Niszczy wizerunek danego wydarze-
nia, zmnigjszajac prawdopodobienstwo znalezienia przysztych sponsorow.

Koncepcja marketingu mix w uslugach transportowych

W konsekwencji zmieniajacych si¢ uwarunkowan dochodzi do atomizacji
marketingu oraz gwaltownego wzrostu zapotrzebowania na nowe instrumenty
marketingowe w zmieniajacym si¢ otoczeniu. W tak burzliwych czasach ko-
nieczna jest przemiana z orientacji na nabywcdw w orientacj¢ na strategig, co
oznacza, z¢ dzialania przedsigbiorcy musza zmierza¢ w dwoch kierunkach,
charakteryzujacych sie:

— zabieganiem o zaspokojenie potrzeb nabywcow,

— analiza 1 uwzglgdnieniem w swych dzialaniach przemian zachodzacych

na rynku pod wplywem coraz intensywniejszej konkurencji.
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Nadal podstawa jest 7P (rys. 2), ale bogaciej wykorzystywane, bardzigj
swiadomie zarzadzane w odniesieniu do zmian zachodzacych w otoczeniu.

personel proces

produkt -
usluga
transportowa

$wiadectwo
materialne

promocja

-
dystrybucja ’ | cena ]
\

Przyczyna rozwinigcia podstawowej koncepcji marketingowej jest migdzy
innymi nierzeczowy charakter ustug 1 wynikajace z niego podstawowe konse-

Rys. 2. Marketing mix 7P

Zrodlo: opracowanie wlasne.

kwengje: uslugi nie mozna zobaczy¢, ale mozna stworzy¢ wyobrazenie o ni¢j na
podstawie $wiadectwa materialnego, czyli wygladu pomieszczen, wygladu
1 lokalizacji dworcow, uzytkowanych dobr materialnych oraz niestandardowosc¢
ustug, wiazaca si¢ z procesem ich §wiadczenia, na ktéry wplyw maja: technolo-
gia $wiadczenia ushug, wydajnos¢ pracy, organizacja procesu $wiadczenia ustug
itp.

Przyszloscia w tym zakresie stang si¢ nowe technologic w transporcic'’.
Przedsicbiorstwa transportowe realizujace przewozy przy wykorzystaniu no-
wych technologii stang si¢ w przyszlosci partnerami dla przedsigbiorstw z UE,
wzrosnie bezpieczenstwo przewozonych przez nie ladunkdéw, beda ponosily
nizsze koszty z tytulu kosztow zewngtrznych, bgda wspomagane przez panstwo
w postaci ulg, preferencji itp. Z tego wzgledu beda bardziej konkurencyjne ce-
nowo, jakosciowo, jak rowniez preferowane przez uslugobiorcow, swiadomych
korzysci, jakie niesie ochrona $rodowiska.

Wraz ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu, zmieniaja si¢ wymagania
konsumentdéw 1 ich wrazliwos¢ na bodzce marketingowe. Nastgpstwem tych

19 Nowe technologie w transporcie okreslane sa takze jako transport kombinowany.
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przemian 1 wzrostu $wiadomosci nabywczej konsumentéw sa zmiany w wyko-

rzystaniu instrumentow marketingu mix , ktore przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Tendencje zmian w strategiach marketingu-mix w ustugach transportowych
WyszezegSl-| y 14,50, do 70, Lata 80. Lata 90. Obecnie
nienie
konkurowanie . korrlk.urowanle 87| tedefiniowanie
. konkurowanie koscia, uslugami . .
Produkt cechami produk- cen dodatkowvmi kategorii ustugi
tu 4 wyml, transportowe;j
plasowanie ustug
kosztowa formu- Konkurenei iako wartosci dostrze- | indywidualna
Cena la ksztaltowania unkt o dnierienia gane przez na- opcja cenowa
cen P bywce zlozonej ushugi
spedytor jako
Dystrybucja spedytor_zy jako S)\?anrﬁz Eg:;ié: spedytorzy jako Zharmonizowany
posrednicy -7 | partnerzy laficuch wartosct
spedytorzy jako
klienci
Intensywna ukierunkowany . .
L agresywna intensywna pro- | i zintegrowar wspieranie do-
Promocja reklama, w za- \Sywna pro & v datkowych ko-
. mocja sprzedazy | system komuni- o
kresie ustug Kowania rzysci
— akwizycija
tawiani . . ] .
z ar\;v;alralg: rillaos’é integracja z firma | doradca, akwizy- | doradca, partner,
Personel Ir)ze ds tava\;iciel > |- sprzedaz, misja | tor, dbalo$¢ o wi- | ranga autorytetu
b firmy zerunek 1 wiarygodnosei
firmy
parametry tech— nieznaczny mte.rakCJe . . | design, partner-
Proces niczne, wysokie . . z klientem, udzial
o . udzial klienta . stwo, prosument,
$wiadczenia | koszty, brak W tworzeniu klienta w proce- Sorawnodé i
ustugi ingerencji klienta uslu sie $wiadczenia Ir)o fesionalizm
W proces & uslugi P :
Swiadectwo Zaspokpj .eme po- logo, nieznaczne | wizerunek, mar- design, w1_z.eru-
. trzeb biezacych, SO nek, prestiz, po-
materialne wyréznienie ka, styl

bez wyrdznien

zZycjonowanie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przysziosci od firm transportowych bedzie si¢ oczekiwac doskonalenia

w nastgpujacych obszarach: oferowania zroznicowanej struktury ustug, modyfi-
kowania uslug poprzez dodawanie poszczegdlnych elementdéw lub ich zmiang

na bardziej dogodne (np. wypelnianie dokumentdéw przewozowych), skracania

cyklu zycia uslug i oferowania nowych pakietow ustug, ktore sa nowym niepo-
wtarzalnym produktem, plasowania konkretnej ustugi danej firmy w swiadomo-
sci nabywcow jako jedynej, pewnej, bezpiecznej, ekskluzywnej, tanigj itp., ofe-
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rowania dogodnej ceny, warunkoéw i1 termindw platnosci, komunikowania si¢
firmy z rynkiem, oferowania ustlug w dogodnym miejscu 1 czasie, przy wyko-
rzystaniu wiedzy z zakresu logistyki, profesjonalnej, logistycznej obslugi klien-
toéw, dbalosci o otoczenie materialne §wiadczonych ushug.

Zakonczenie

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze przedsi¢biorstwa transportowe
moga osiagnac¢ stabilno$¢ na rynku poprzez nast¢pujace dzialania marketingo-
we:

— oferowanie ustug o wysokiej jakosci, bezpiecznych 1 niezawodnych,

— uwzglgdnianie wymogow zréwnowazonego rozwoju,

— uwzglgdnianie zmian zachodzacych w zachowaniach konsumentow

— uslugobiorcow,

— konkurencj¢ cenowa 1 kosztowa oraz elastycznos¢é negocjacyjna w tym

zakresie,

— odpowiedni dobor kadr, umiejetnie obstugujacych klientéw (dziatania

zwane marketingiem interakcyjnym),

— wykorzystanie wiedzy, umigjetnosci 1 doswiadczenia pracownikow,

— stosowanie zasad partnerstwa,

— postrzeganie priorytetdw ochrony srodowiska,

— rozwdj systemu komunikacji i informacji jako przyszlosciowych in-

strumentéw marketingowych.

MARKETING OF TRANSPORT SERVICES —
DEVELOPMENT TRENDS

Summary

The article discusses the trends of market developments, changes in the behavior of custom-
ers, new directions in services marketing and basing on this perspective — the changes and direc-
tions of development of transport services marketing. Comprehensive changes in the transport
business environment cause redefining the market orientation. There is also the change in the
classic concept of marketing on the transport market. The purpose of the considerations in this
paper is to indicate the directions of development of marketing of transport services on the basis
of critical analysis and synthesis of the literature presented views.

Translated by Joanna Rosa



