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Streszczenie

W artykule omoéwiono zachowania konsumentéw na rynku pasazerskich ustug transporto-
wych. Rozwazania odniesiono do nastgpujacych galezi transportu: kolejowego, samochodowego
i lotniczego. Celem artykulu jest wykazanie specyfiki zachowan konsumentéw pasazerskich ustug
transportowych w kontekscie czynnikoéw ksztattujacych ich decyzje i zachowania nabywcze.
Realizujac tak sformulowany cel, wykorzystano nastepujace metody badawcze — analizg i synteze
potaczona 7z logicznym wnioskowaniem.
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Wprowadzenie

Konsumentami® (nalezy tozsamo przyja¢ w odniesieniu do ustug transpor-
towych — uslugobiorcami®) ustug transportowych sa podmioty wystepujace po
stronie popytowej na rynku uslug transportowych. W takim rozumieniu odpo-
wiadaja one definicji konsumenta w sensie largo”, czyli w ujeciu szerszym’,
obegjmujacym zarowno osoby fizyczne, jak 1 przedsigbiorcow.

! erazyna rosa@wzieu. pl

? Definiujac pojecie ,.konsument” mozna ujaé je dwojako: jako sensu stricto czyli W wezszym
Znaczeniu i sensu largo, czyli w szerokim znaczeniu. W ujeciu wezszym stosowanym w kodeksie
cywilnym, art. 22 kc ,za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej
niezwiazanej bezposrednio z jej dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa”. Za: Ustawa z 23
kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, z p6zn. zm., DzU nr 16, poz. 93.

3 Na potrzeby artykulu przyjeto nierozgraniczanie tych pojec¢, umownie traktujac je zamiennie.

* W ujeciu waskim, przez konsumenta ustug nalezy rozumie¢ wylacznie osobe fizyczna
nabywajaca ustugi dla potrzeb osobisto-rodzinnych. Zob. E. Wieczorek, Ochrona konsumentéw
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Zachowania konsumentéw na rynku ustug transportowych mozna zdefinio-
wac jako kazda dajaca si¢ zaobserwowac reakcj¢ na bodzee z otoczenia lub ogot
reakgji 1 ustosunkowan do nich. Sg one skiecrowane na bezposrednie zaspokaja-
nie potrzeb konsumpcyjnych w zakresie uslug transportowych, wynikajace
z podejmowanych decyzji nabywczych.

O istocie zmian w sektorze uslug transportowych decyduja w drugiej deka-
dzie XXI wicku roznorodne zjawiska, okreslane jako globalne, do ktorych m.in.
naleza”:

— r1ozw0j nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych i rozwia-

zan informatycznych zmieniajacych tradycyjne procesy uslugowe,

— silny wzrost konkurencji w sektorze ustug transportowych,

— rosnace oczekiwania konsumentéw uslug co do obstugi i jakosci oferty
ustug,

— powstanie multiproduktow, zwanych tez produktami systemowymi,
ktore zaspokajaja nie konkretne potrzeby konsumentow ustug, ale cale
kompleksy (wiazki) potrzeb konsumenta, np. kompleks potrzeb wypo-
czynkowych lub turystycznych, w ktory ,,wpisane™ sa uslugi transpor-
towe.

Rynek pasazerskich uslug transportowych oméwiono w kontekscie nastgpu-
jacych galgzi transportu: kolejowego, samochodowego 1 lotniczego, dobranych
ze wzgledu na wielko$¢ przewozéw (zarowno liczbg pasazerow, jak i pracg
przewozowa). Celem artykulu jest wykazanie specyfiki zachowan konsumen-
tow pasazerskich ustug transportowych w kontekscie czynnikow ksztaltujacych
ich decyzje 1 zachowania nabywcze. Przy realizacji celu wykorzystano metody
badawcze, takie jak: analiza i synteza polaczona z logicznym wnioskowaniem.

Rynek pasazerskich uslug transportowych

Przewozy pasazerow w Polsce byly zrdznicowane w ostatnim dziesigciole-
ciu dla poszczegdlnych gale¢zi transportu. Ogolnie mozna zaobserwowac trend

przed nieuczeiwymi klauzulami umownymi w prawie Unii Europejskiej, GSP, t. 11, Gdansk 1998,
s. 29-30, za: E. Legtowska, Prawo umoéw konsumenckich, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 37.

W ujeciu szerszym, konsument to zaréwno osoba fizyczna, ktéra nabywa ustuge w celu
zaspokojenia potrzeb osobistych, jak i taka, ktéra dokonuje inwestycji gospodarczej, jak rowniez
przedsigbiorca, ktory w celu zwigzanym z funkcjonowaniem wlasnego przedsigbiorstwa nabywa
ustuge od innego przedsiebiorcy, w stosunku do ktérego w zakresie nabytych dobr jest
nieprofesjonalista. Zob. W.J. Katner, M. Stahl, W. Nykiel, Umowa sprzedazy w obrocie
gospodarczym, Warszawa 1996, s. 32, za: E. Letowska, Prawo umow konsumenckich..., s. 40.

® M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiebiorstw ushigowych w procesie internacjonalizacyi,
PWE, Warszawa 2013, s. 17.
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spadkowy przewozow. Spadek przewozoéw w transporcie kolejowym nominal-
nie byl nieco mniejszy niz w transporcie samochodowym, ale tak samo duzy
w stosunku do calosci przewozoéw danej galgzi. W transporcie samochodowym
spadek byl spowodowany przede wszystkim ogromnym wzrostem motoryzacji
indywidualnej. Przewaga przewozow transportem samochodowym cho¢ jest
nadal znaczaca (prawie dwukrotna nad przewozami kolejowymi), to obserwo-
wany spadek ma tendencj¢ rosnaca. Wzrosly takze przewozy transportem lotni-
czym. Wplyw na to mialy przede wszystkim upowszechnienie ustug ,tanich
linii lotniczych” oraz rozw¢j podrézy zagranicznych Polakéw (prawie dwukrot-
ny w 2010 r. w stosunku do 2005 r., czyli tuz po wejsciu Polski do Unii Euro-
pejskiej). Wielkos¢ przewozow pasazerskich w analizowanym okresie odzwier-
ciedla zaréwno spadkowe zmiany w wolumenie przewozow, jak 1 zmiany w ich
strukturze — szybki spadek przewozoéw w transporcie samochodowym i znacz-
nie wolniejszy w transporcie kolejowym’.

Tendencja spadkowa liczby przewiezionych pasazeréw widoczna jest row-
niez w spadku pracy przewozowej. Spadek ten w latach 1995-2010 ma nieco
mniejsze tempo (z 65,5 do 48 mld paskm), co moze wynikac¢ z wydluzenia od-
leglosci podrozy. Szczegoédlnie jest to widoczne w przewozach lotniczych.
W przewozach kolejowych natomiast wystapila odwrotna zaleznos¢ — wzrosla
liczba przewiezionych pasazerdéw, natomiast obnizeniu ulegla praca przewozo-
wa (z 26,6 do prawie 18 mld paskm) — podrozni przemieszczaja si¢ na krotsze
odleglosci, zwlaszcza do szkél 1 pracy. Wzrost wystapil w przewozach lotni-
czych (z 4,6 do 8,2 mld paskm), na skutek coraz dalszych podrozy zagranicz-
nych®. Nic bez znaczenia sa tez ceny przejazdow poszczegélnymi $rodkami
transportu, wplywajace na ich wybor; dostgpnos$¢ ekonomiczna oraz dostgpnosé
fizyczna. W 2012 roku $rodkami transportu publicznego przewieziono 779,1
mln pasazerow, czyli o 3,5% mniej niz w 2011 roku. Wzrosly przewozy pasaze-
réw transportem lotniczym, kolgjowym 1 morskim, natomiast mnigjsze byly
w transporcie samochodowym 1 w zegludze $rodladowej. Praca przewozowa
wykonana przy przewozie pasazeréw wyniosla 49.6 mld pasazerokilometrow,
czyli 0 1,0% mniej niz w 2011 roku’.

Analizujac zmiany w poszczegélnych sektorach rynku uslug transporto-
wych w Polsce, mozna zauwazy¢, ze tendencje sq podobne w calej Unii Euro-
pejskiej. Dominuja przewozy transportem samochodowym pod wzgledem licz-

7 Rocznik Statystyezny Rzeczypospolitej Polskiej (za odpowiednie lata), GUS, Warszawa.
& Ibidem.
® Ibidem.
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by przewiezionych pasazeréw i1 wykonangj pracy przewozowej, przy stalej ten-
dencji spadkowej spowodowanej szybkim rozwojem motoryzacji indywidual-
nej. Na drugim miejscu znajduje si¢ transport kolejowy, rosnie tez znaczenie
transportu lotniczego. Nalezy takze podkresli¢, ze przewoznicy wykonujacy
przewozy 0sob konkuruja ze soba o pasazerow w ujgciu wewnatrzgaleziowym
1 mi¢dzygaleziowym, wykorzystujac réznorodne narz¢dzia konkurencji.

Czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji przez konsumentéw ustug
transportowych

Rozwazania dotyczace zachowan konsumentow uslug transportowych
obejmuja najwazniejsze konkurujace ze soba galgzie transportu: kolejowego,
samochodowego oraz transportu lotniczego i1 stosownie do tego podzialu czyn-
niki wplywajace na ich decyzje. Omawiane czynniki wplywajace na podejmo-
wanie decyzji przez konsumentéw odnosza si¢ zatem do uslug transportu pasa-
zerskiego:

— kolejowego — przede wszystkim cena, dostgpnosc, wygoda i1 przyzwy-
czajenie oraz brak konkurencyjnych srodkdw transportu, gléwnie na da-
lekie odlegloscei,

— samochodowego: elastycznos¢, cena, dostepnos¢ oraz brak konkuren-
cyjnych srodkow transportu, gtéwnie lokalnego,

— lotniczego — szybkos¢, wygoda oraz brak konkurencyjnych srodkow
transportu na dalekie odleglosci.

W przewozach pasazerow nalezy poprawic infrastrukture i jakos¢ oferowa-
nych ustlug w transporcie kolejowym'’. Istotnym czynnikiem poprawy jakosci
moga by¢ polaczenia szybkimi kolejami. Drugim obszarem dzialan jest
poprawa jakosci w dalekobieznych przewozach autobusowych i1 autokarowych.
Ten segment przewozoéw przezywa obecnie regres, ale przy wykorzystaniu
zaawansowanych technologii informacyjnych 1 telematycznych, ma szanse
rozwoju, m.in. w postaci przewozow autokarowych na zamoéwienie online''.

W zakresie przewozow lotniczych nalezy podjac¢ dzialania zmierzajace do
poprawy dostepnosci portow lotniczych (stale polaczenia kolejowe, samocho-
dowe — elastyczne, szybkie, czgste). Istotny jest tez rozwoj infrastruktury regio-
nalnych portéw lotniczych.

19 Strategia rozwoju transportu do 2020 roku (z perspektywq do 2030 rokw), projekt,
Ministerstwo Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej, sierpien 2012, s. 53-54.
! Ibidem, s. 54.
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Jednoczesnie mozna zaobserwowaé czynniki wplywajace na decyzje na-
bywcow ustug transportowych w przewozach pasazerskich (zwiazane gldwnie
ze wzrostem popytu na przewozy, szczegélnie komunikacja indywidualng) na
skutek:

— $wiatowej integracji spolecznej, kulturowej i zawodowej (McLuhanow-

ska tendencja . $wiat — wspolna wioska™'?),

— wzrostu stopy zyciowej spoleczenstwa i zwigzane] z tym sklonnosci do
podrozowania,

— rozwoju turystyki,

— likwidagcji ograniczen w ruchu ludnosci,

— rozbudowy osiedli mieszkaniowych na obrzezach duzych aglomeracji,

— rozwoju szkolnictwa 1 potrzeby uzyskania wyksztalcenia,

— rosnacej liczby podrozy stuzbowych (do central firm, w celu utrzymy-
wania kontaktéw z klientami 1 kooperantami, podnoszenia kwalifikacji
przez pracownikoéw za pomoca kursow, szkolen, zdobywania certyfika-
tow).

Mozna wigc zauwazy¢, ze na decyzje nabywcze konsumentow ustug trans-
portowych wplywa bardzo wiele czynnikow, bedacych sekwencja wiclu uwa-
runkowan. Proces zakupu uslugi transportowej wiaze si¢ zardbwno z rodzajem
ustugi, jak 1 rodzajem konsumenta. W przypadku ustug przewozu oséb, czas
podejmowania decyzji zalezy od rodzaju przewozu. W przewozach powtarzal-
nych, jak dojazdy do pracy czy przejazdy komunikacja migjska, trwa najwyzej
kilka minut, natomiast np. w przewozach turystycznych — nawet kilka dni. Gdy
ustuga transportowa jest traktowana jako dobro wybieralne, konsument poswig-
ca zakupowi znacznie wigcej czasu. Poza wyborem cech samej uslugi wybiera
tez micjsce zakupu — punkt sprzedazy lub internet'.

W tabeli 1 przedstawiono informacje, dotyczace wykorzystania poszcze-
g6lnych srodkow transportu przez turystow krajowych i zagranicznych.

12 M. McLuhan prezentuje idee globalizacji, okre$lajac $wiat jako globalna wioske. Globaliza-
cja oznacza, ze $wiat lub gospodarka ma charakter niepodzielny, neutralny, zintegrowany
w znaczeniu ogolnoswiatowym. Szerzej: M. McLuhan, Understanding media — the technological
extension of man, McGraw-Hill, New York 1994.

37 badan wynika, ze mlodzi konsumenci (18-29 lat) nabywajgq uslugi transportowe
wykorzystujac nowe technologie informacyjne (6%), zar6wno punkty tradycyjne, jak i internet
(48%). L. Gracz, 1. Ostrowska, Mlodzi konsumenci na e-zakupach, Wyd. Placet, Warszawa 2014,
s. 137.
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Tabela 1
Najpopularniejsze $rodki transportu wykorzystywane przez turystow w Polsce w 2013 r. (w %)
Srodki transportu/ Turysci krajowi o Turysci zagraniczni o
Wiek | do26lat | 27-391at | . . |do26lat | 27-39%at | . . .
i wiecej i wiecej
Samochod 41,0 63,0 65,0 29.0 40,0 470
36,0 57.0 56,0 43,0 55.0 52.0
Poci 440 26,0 22,0 40,0 250 270
s 18,0 10,0 5,0 35,0 270 23,0
29.0 13,0 13,0 34,0 22,0 240
Autobus/b ; ; ; ; ; ;
Hiobusbus 430 210 220 36,0 39.0 26.0
S ot 0.4 1,0 - 470 35,0 38.0
amolo 1.0 1.0 - 40 40 7.0
Autokar wynaiet 10,0 6,0 5,0 7.0 5.0 8.0
WY T 5.0 7.0 10.0 3.0 7.0
Rower/motocykl 20 _ _ 1.0 50 1O
12,0 16,0 7.0 17,0 13,0 8.0
- - - 1,0 0,0 -
Prom/statek 5.0 17.0 13.0 7.0 5.0 3.0
Tramwaj 13,0 5.0 5,0 1,0 2.0 4.0
I 04 - - 1,0 - 1,0
my 1.0 3.0 40 1.0 1.0 3.0
Nie korzystat 9.0 6,0 7,0 6,0 5,0 7,0

Biale tto komorki — srodek transportu do Polski, szare tlo — $rodek transportu na terenie Polski

Zrodto: Satysfakcja turystow 2013. Raport z badania przeprowadzonego przez PBS Sp. z 0.0. na
zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, Sopot—Warszawa, wrzesien 2013, www.pot.gov.pl/
component/rubberdoc/doc/4235/raw (10.12.2013).

Im turysta starszy, tym bardziej preferuje samochod 1 samolot, natomiast im
mlodszy, tym czesciej podrézuje pociagiem i1 autobusem. Prawidlowosé ta
dotyczy zardwno turystow krajowych, jak 1 zagranicznych, podrézujacych po
Polsce 1 wynika zapewne z mozliwosci finansowych, rosnacych wraz z wiekiem
konsumenta, celu podrdzy (turystyka biznesowa) oraz preferencji zwiazanych
z wygoda 1 trudami podrézy. Taki proces zakupu obejmuje wszystkie etapy, bo-
wiem z reguly klienci nie podejmuja decyzji pod wplywem emocji czy rutyny'”.

147 badan publikowanych przez Polska Organizacje Turystyczna wynika, ze dla 49% turystow
krajowych transport jest istotnym czynnikiem ksztaltowania satysfakcji z pobytu w Polsce, a 57%
jest z niego zadowolonych (to nieznacznie ponad polowa badanych, co jest dobrym wynikiem,
biorac pod uwage, ze 29% nie korzysta z transportu lokalnego). Natomiast dla 76% turystow
zagranicznych mozliwos¢ dojazdu do Polski jest waznym czynnikiem ksztaltowania satysfakcji
7 pobytu w Polsce, a dla 66% wazny jest transport lokalny. Zadowolenie z realizacji tych czynni-
kow deklaruje odpowiednio 82% i 70% (12% nie korzysta z transportu lokalnego). Za: Satysfalk-
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Czynniki wplywajace na zachowania konsumentéw na rynku uslug trans-
portowych

Kontynuujac rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze czynniki wplywajace na za-
chowania konsumentéw ustug transportowych nie rdzniag si¢ istotnie od po-
wszechnie przyjetych w literaturze 1 mozna je ujaé¢ w nastgpujacych grupach:

— bodzce niemarketingowe 1 marketingowe (produkt — ustuga transporto-
wa, cena, dystrybucja, promocja, personel, proces $wiadczenia ustug
oraz $wiadectwo materialne),

— czynniki charakteryzujace kupujacego,

— czynniki wplywajace na decyzj¢ kupujacego (omoéwione w poprzednim
podpunkcie).

Bodzce niemarketingowe

Tempo 1 charakter zmian spolecznych, ekonomicznych, technologicznych
oraz prawnych wplywaja na réznicowanie si¢ potrzeb transportowych. Najwaz-
nigjszym 1 pierwotnym zroédlem potrzeb przewozowych jest przestrzenne zrdz-
nicowanie rozmieszczenia clementéw niezbednych do dzialalnosci ludzkiej
(bogactw naturalnych i sil wytworczych). W pozagospodarczej sferze zycia
spolecznego mozna natomiast wyrdzni¢ nastgpujace zrodla potrzeb transporto-
wych: przestrzenne rozmieszczenie dobr kulturalnych, oswiatowych i1 nauko-
wych, standard Zycia ludnosci, zagospodarowanie czasu wolnego, akcje ratun-
kowe 1 ochrona zdrowia, potrzeby utrzymania wigzi spolecznegj, dzialalnosc
administracji panstwowej, obronnos¢ kraju i bezpieczenstwo publiczne'”.

W przewozach osob podstawowymi czynnikami wplywajacymi na popyt
sa: liczba ludnosci, rozmieszczenie 1 stopien koncentracji osadnictwa, sita na-
bywcza spoleczenstwa, czas przeznaczany na rézne formy aktywnosci, koszty
cksploatacji indywidualnych srodkow transportu w relacji do cen ustug trans-
portowych publicznych $rodkéw transportu, ranga poszczegolnych postulatow
skladajacych si¢ na jakos¢ oferty uslugowe;.

cja turystow 2013. Raport z badania przeprowadzonego przez PBS Sp. z o.0. na zlecenie Polskiej
Organizacyi Turystycznej, Sopot—-Warszawa, wrzesien 2013. www.pot.gov.pl/component/rubber
doc/doc/4235/raw (10.12.2013).

S W. Grzywacz, J. Bumnewicz, Ekonomika transportu, Wydawnictwa Komunikacji i Lacznosci,
Warszawa 1989, s. 146-148.
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Bodzce marketingowe wplywajace na zachowania konsumentéw na rynku
ustug transportowych

W marketingu produktem jest wszystko, co mozna zaoferowa¢ nabywcom
do konsumpcji, co daje korzys¢ nabywey'®. Kluczowa korzyscig dla podrozne-
go moze by¢ nie tylko przemieszczanie, ale tez prestiz (np. przemieszczanie
w celach biznesowych samolotem jako bardziej prestizowym srodkiem trans-
portu), szacunek (zajecie w samolocie migjsca w klasie biznesowej), zaspokoje-
nie pragnienia (przejazd nowoczesnym autobusem).

Z reguly eksponowane sa dwie kategorie zwiazane z uslugg transportowa;
marka i jakos$¢. Przewoznicy dbaja o rozpoznawalnosé 1 dobre kojarzenie marki,
czego przykladem mogg by¢: PZM SA, PLL LOT SA i Lufthansa. Elementem
wspomagajacym pozytywne wrazenie moga by¢ osiagnigte przez firmy trans-
portowe wyrdznienia w prestizowych konkursach, rankingach czy wydarze-
niach'’. Podstawg kreowania silnej marki uslug transportowych jest realizacja
postulatow jakosciowych, preferowanych przez nabywcow. W literaturze doty-
czace] przewozow pasazerskich do najczgscie] wymienianych postulatow nale-
za. komfort podroézowania, bezpieczenstwo, system informacji, komplekso-
wosé, czas'®.

Z marka 1 jakos$cia uslug transportowych wiaze si¢ rowniez ich innowacyj-
nos¢. W tym ujeciu bardzo innowacyjny jest transport samochodowy'”. Mode-
lowym niemalze przykladem wykorzystania struktury marketingowej ushugi
transportowej sa ustugi lotnicze, w zakresie ktorych przewoznicy oferuja za-
réwno zroznicowana ofertg ustlug pokladowych, jak 1 pozalotniczych.

Drugim istotnym bodzcem marketingowym jest cena. Podstawowe metody
ustalania cen nawigzuja do kosztow (stalych 1 zmiennych, zaleznych i niczalez-
nych od wielkosci produkgji, osigganej rentownosci 1 zysku), popytu (odniesie-
niem jest wielkos¢ 1 elastyczno$¢ popytu) oraz konkurencji (w odniesieniu do
cen konkurentow wewnatrz danej galezi, np. w transporcie kolejowym — rézni
przewoznicy, w transporcie samochodowym — przedsi¢gbiorstwa transportu dro-
gowego — autobusy, busy; w transporcie lotniczym — przewoznicy tradycyjni

1S A. Smalec, Polityka produltu i innowacyi produktowych, w: Podstawy marketingu. Problemy
na dzis i jutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008,
s. 151.

17 A. Uznanski, Nobilitacja jakosci i rzetelnosci, ,Gazeta Transportowa” z 13 lutego 2013 r.,
nr7,s. 2.

'8 Rynek przewozow pasazerskich, red. O. Wyszomirski: Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdanisk 1994, s. 40.

¥ Ocena osiagnietych efektow w zakresie zrownowazenia rozwoju transportu ladunkow
w USA i UE wlatach 1980-2010 (cz. 2), ,,Logistyka” 2012, nr 1, s. 31.
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1 niskokosztowi, jak réwniez w odniesieniu do cen konkurentow mig¢dzygalg-
ziowych, np. kolej—samochod oraz w odniesieniu do wymogow wladzy pu-
blicznej — ceny taryfowe, ktorych celowo$é stosowania wynika przede wszyst-
kim z realizowanegj przez panstwo polityki, np. spolecznej, prockologicznej,
gospodarczej itp.)”. Przykladem takiego sposobu ustalania cen za ushugi prze-
wozowe sa przewozy pasazerskie kolejowe 1 nicktore samochodowe.

Ceny taryfowe sa najczescie] punktem wyjscia do negocjacji cenowych dla
klientéw instytucjonalnych, takich jak pracodawcy, biura podrozy. W transpor-
cie pasazerow, szczegélnie w przewozach kolejowych, lotniczych 1 autobuso-
wych mozna znacznie latwiej niz w przewozach ladunkéw, uzyska¢ informacje
o poziomach cen, znizkach cenowych, zaobserwowaé wicle promocji ceno-
wych, zwigzanych z okreslonymi dniami podrézy, godzinami, liczbg 0sob itp.
Przykladowo, na stronic internctowej PKP Intercity SA znajduja si¢ informacje
obejmujace ceny biletow, promocje i okazje cenowe, np. oferty: ,,Wezesniej”,
Bilet rodzinny, Bilet Abonamentowy, Bilet Podroznika, Bilet Weekendowy,
Bilet Rewelacyjny, Tania Kuszetka, City Bilet™.

System dystrybucji w transporcie polega na swiadczeniu ustug w stosow-
nym czasie 1 relacji, o odpowiednich wlasciwosciach jakosciowych oraz atrak-
cyjnej cenie oraz umozliwienie potencjalnym klientom odpowiedniego sposobu
dokonania ich zakupu. Nalezy przy tym uwzgledni¢ nastgpujace czynniki: loka-
lizacj¢ punktow sprzedazy (siedziba przedsig¢biorstwa transportowego, dworce,
kasy), formy sprzedazy (bezposrednia, przy pomocy medidw elektronicznych:
telefon, internet), wielkos$¢ sprzedazy, formy obslugi (coraz wigksze znaczenie
na rynku ushug transportowych ma kompleksowa obsluga logistyczna®). Coraz
wigcej przedsigbiorstw na rynku ustug transportowych realizuje sprzedaz ustug
przez internet. Najbardziej dynamicznie upowszechnil dystrybucje uslug z za-
stosowaniem nowych technologii transport lotniczy (wszyscy przewoznicy
niskokosztowi, czego wiodacym przykladem jest Ryanair Holdings PL.C i coraz
czgscig] przewoznicy tradycyjni, np. Lufthansa) i transport kolejowy (PKP
InterCity 1 Przewozy Regionalne). Sprzedaz w systemie e-commerce umozliwia
ustugobiorcy dodatkowo uzyskanie wyczerpujacych informacji o oferowanych

0 Cena taryfowa (taryfa transportowa) to podany w formie urzedowej do publicznej wiadomo-
sci wykaz stawek oplat (cen jednostkowych) za wykonanie okreslonych ustug transportowych
oraz zbior przepisow okreslajacych warunki stosowania tych stawek i sposob obliczania wedlug
nich oplat za poszczegodlne ushugi transportowe.

2! Podréz po Polsce, http://intercity . pl/pl/site/oferty-promocyjne/oferty-krajowe/ (20.02.2013).

2 H. Brdulak, Logistvka przysztosci, PNE, Warszawa 2012, s. 67-71.
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ustugach, nowosciach, informacji o akcjach promocyjnych, mozliwosci zamia-
ny niewykorzystanego biletu lotniczego, zamdwienia uslug towarzyszacych.

Promocja uslug transportowych jest coraz czgsciej traktowana szerzej jako
komunikacja marketingowa. Nowoczesnie rozumiana komunikacja marketin-
gowa jest zarzadzaniem dialogiem firmy z otoczeniem rynkowym™. Do glow-
nych obszaréw komunikacji marketingowej naleza dzialania promocyjne (kla-
syczne) 1 wszystkie pozostale dzialania bgdace komunikatami. Dzialania pro-
mocyjne przedsigbiorstw transportowych mozna podzieli¢ w zaleznosci od grup
docelowych®™. W przewozach pasazerskich ukicrunkowane sg przede wszyst-
kim na indywidualnego klienta i maja charakter relacji B2C, cho¢ coraz czgsciej
ksztaltowane sa relacje z innymi przedsigbiorcami, najczgsciej pracodawcami
lub biurami podrédzy, typu B2B. Z tego tez wzgledu zdecydowanie sig réznia od
siecbiec rodzajem wykorzystywanych narzgdzi, skala ich wykorzystania oraz
forma 1 wykorzystaniem nosnikow informacji. W przewozach oséb szczegolnie
widoczna jest reklama w postaci ATL>, np. reklama PKP Intercity, PKP Prze-
wozy Regionalne, reklama ustug lotniczych i portdw lotniczych w telewizji,
prasie, radiu i przede wszystkim w internecie® oraz o charakterze BTL: kalen-
darze, ulotki itp. W zakresie dzialan reklamowych najbardziej profesjonalne
dzialania prowadza porty 1 linie lotnicze. Wigkszos$¢ tych dzialan jednak skie-
rowana jest do segmentu B2C. Komunikacja nieformalna to natomiast dziala-
nia, ktore w sposdb posredni przekazujg informacje o firmie transportowej do
otoczenia 1 wplywaja na jej wizerunek. Te informacje, jezeli sa korzystne, sa
réwniez wykorzystywane w promowaniu firmy*’.

Waznym bodzcem marketingowym jest personel. Kwalifikacje pracowni-
kéw szczegbdlnie w zakresie pierwszego kontaktu, kompetencje, wiedza i1 profe-
sjonalizm® podlegaja stalej ocenie przez klientow, tworzac pozytywne wrazenie
1 ksztaltujac wizerunek przedsigbiorstwa w otoczeniu. W dzialalnosei transpor-
towej coraz wigksza rol¢ odgrywaja umiejgtnosci wykorzystania nowoczesnych

2 I.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa — perswazja czy manipulacja? W strone reguly 30-
70, w: Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, red. B. Pilarczyk, Zeszyty Naukowe
nr 208, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 12—13.

2 G. Rosa, Specyfika komunikacji marketingowej przedsiewzie¢ transportowych, ,Handel
Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, s. 119.

B Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODIDK Sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 120.

2 O dostepie do zrédet informacji z perspektywy nauk ekonomicznych i nauk o komunikowa-
niu szerzej: W. Patrzalek, Procesy komunikacji a mechanizmy podejmowania decyzji
w gospodarstwach domowych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2013, s. 101-107.

T Komunikacja marketingowa..., s. 22.

28 Profesjonalizm logistykéw,  Gazeta Transportowa” z 16 stycznia 2013 r., nr 3.
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technologii, np. IT. Jest to zwigzane z profesjonalng obslugg komputera, wyko-
rzystywaniem urzadzen systemu GPS, umiej¢tnosci monitorowania tras prze-
jazdu 1 przemieszczania srodkow transportu w internecie, dystrybucji ustug
przez internet”. Réwnic wazne sa umicjetnosci bezposrednicj komunikacji
mi¢dzyludzkiej, uwarunkowane specyfika ustug transportowych. Wobec szero-
kiego umigdzynarodowienia dzialalnosci transportowej istotne jest dobre wy-
ksztalcenie pracownikow w zakresie znajomosci jezykow obceych, relacji 1 ko-
munikacji z podréznymi, znajomosci podstaw psychologii (relacje z migdzy-
ludzkie).

Proces swiadczenia ustugi to kwestie zwiazane ze sprawnym funkcjonowa-
niem przedsigbiorstwa, np. stosowane technologie, przeplyw informacji, system
zamowien ustug, sprawnos¢ realizacji procesu, szybkosc, reakcja na reklamacje
lub nieprzewidziane okolicznosci itp.*’ Istotnym czynnikiem warunkujacym
sprawne funkcjonowanie przedsigbiorstw transportowych sa stosowane techno-
logie. Za wspieraniem rozwoju nowych technologii w transporcie przemawia
wiele argumentdw, glownie zas troska o §rodowisko naturalne, bezpieczenstwo
przewozonych pasazerow czy nizsze koszty z tytulu kosztéw zewnetrznych. Sa
one 1 bgda wspomagane przez panstwo w postaci ulg, preferencji itp. Z tego
wzgledu przewozy z wykorzystaniem nowych technologii zaczynaja by¢ bar-
dziej konkurencyjne cenowo 1 jakosciowo, co sprawia, ze sa preferowane przez
ustugobiorcow. Bardzo waznym czynnikiem technicznym, umozliwiajacym
efektywne zarzadzanie procesem swiadczenia uslug transportowych jest rozwi-
nigty system informatyczny.

Swiadectwo materialne ushug transportowych to materialne otoczenie pro-
cesu swiadczenia 1 konsumpcji uslug, uzytkowane dobra materialne lub inne
materialne elementy ushug’', na ktore mogg si¢ sklada¢ elementy identyfikacji
przedsigbiorstw wizualngj 1 niewizualngj. Istotnymi narz¢dziami z tego zakresu
s profesjonalna strona internetowa, materialy promocyjne w jednolitym ukla-
dzie graficznym i kolorystycznym. Czg¢écia niewizualng $wiadectwa material-
nego jest system pozostalych (innych niz graficzne) symboli i zachowan, do
ktorych w ustugach transportowych naleza: sposéb ubierania si¢ pracownikow,
sposob zachowania si¢ 1 standardy obstugi klienta. Te elementy sg bardzo do-
brze wykorzystywane w transporcie lotniczym.

¥ K. Hebel, Spoleczne relacje na rynku ustug transportowych, w: Polski rynek ustug
transportowych. Funkcjonowanie — przemiany — rozwdy, red. D. Rucinska, PWE, Warszawa 2012,
s. 63.

30 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 40.

! Ihidem.
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Analiza czynnikéw charakteryzujacych konsumenta uslug transportowych
wykazuje, Ze sa one takie same jak te, ktore charakteryzuja ogdlnie konsumen-
tow uslug: glownie demograficzne (wiek), osobiste (zawod, mobilnos¢ zawo-
dowa) i ekonomiczne (zwiazane z sila nabywcza konsumentow).

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zachowan konsumentdéw pasazerskich uslug trans-
portowych pozwala na sformutowanie ogolnych wnioskdéw 1 rekomendacji.

W przewozach osob zmienia si¢ struktura wykorzystania poszczegdlnych
galezi transportu. Rosng przewozy transportem lotniczym, spadaja zas przewo-
zy transportem samochodowym zbiorowym i gléwnie transportem kolejowym.
Przyczyng spadku tych przewozow jest szybki rozwdj motoryzacji indywidual-
nej. W takich warunkach coraz trudniej oddzialywa¢ na konsumentow pasazer-
skich ustug transportowych, zmieniajac ich preferencje.

Czynniki wplywajace na zachowania konsumentéw ustug transportowych
mozna rozpatrywa¢ w klasycznym ujgciu (bodzce niemarketingowe 1 marketin-
gowe, czynniki charakteryzujace kupujacego, czynniki wplywajace na decyzje
kupujacego) z dostrzezeniem ich specyfiki podyktowanej swoistymi cechami
ustug transportowych (gléwnie stuzebnag rola transportu).

Czynniki charakteryzujace konsumenta uslug transportowych sg takie same
jak te, ktore charakteryzuja konsumentow uslug — glownie demograficzne, oso-
biste 1 ekonomiczne. Istotny jest kontekst ich rozpatrywania w odniesieniu do
specyfiki 1 przeobrazen rynku pasazerskich uslug transportowych.

Podmioty $wiadczace pasazerskie uslugi transportowe powinny dodatkowo
w swoich strategiach uwzglgdnia¢ wplyw trendow globalnych na zachowania
konsumentdéw ich uslug, a mianowicie: rozwoj nowych technologii informacyj-
no-komunikacyjnych i rozwiazan informatycznych, rosnace oczekiwania kon-
sumentdw ustug w zakresie obslugi i jakosci oferty uslug, potrzebg wspolpracy
z innymi podmiotami rynku w celu zaproponowania konsumentom produktow
systemowych, ktore zaspokajaja nie konkretne potrzeby, ale cale kompleksy
(wiazki) potrzeb, ktorych czescia sa pasazerskie ustugi transportowe.
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THE CONSUMER BEHAVIOR ON THE PASSENGER TRANSPORT
SERVICES MARKET

Summary

The paper presents the consumer behaviors on the passenger transport services market. The
considerations are referenced to the following transport branches: rail, road and air. The aim of
the paper is the demonstration of the specific behaviors of passenger transport services’ consum-
ers in the context of factors which determines their decisions and purchasing behaviors. To im-
plement this aim following research methods were used: analysis and synthesis which was com-
bined with logical deduction.

Keywords: consumer behavior, transport services, services market, factors
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