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Streszczenie

W artykule zostat zaprezentowany proces zakupowy ustugi logistycznej w przypadku
klienta indywidualnego. Instrumenty marketingowe wptywajace na zachowanie nabywcow
sa zwigzane z ksztattowaniem kompozycji marketingowej przez operatoréw logistycznych
na rynku polskim. Konsumenci skupiajg si¢ tylko na niektorych czynnikach wptywajacych
na ksztattowanie oferty ustugowej. Okreslenie pozycji ustug logistycznych na rynku polskim
moze wplyna¢ na zmiang dziatania przedsiebiorstw TSL.

Stlowa kluczowe: operator logistyczny, dzialania marketingowe, klient indywidualny

Wstep

Operatorzy logistyczni gtownie dziataja na rynku B2B, ale czesto o wyborze
spedytora decyduje klient odbierajacy przesytke. W artykule zostata podjeta tema-
tyka dotyczaca tego, w jakim stopniu instrumenty marketingu wptywaja na wybor
przedsigbiorstwa TSL. Gtownym celem przeprowadzonych badan jest okreslenie
wptywu dziatan marketingowych na rynku spedycyjnym. Podstawowa metodg badan
zastosowang w artykule jest metoda bezposrednich pomiarow sondazowych i analiza
poréwnawcza. Wspotczesny klient indywidualny przedsigbiorstw TSL (transport —
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spedycja — logistyka) pomimo miejsca w ostatnim ogniwie fancucha logistycznego
jako odbiorca nie zadawala si¢ tylko podejsciem procesowym. Zachowania klientow
indywidualnych bedg wymusza¢ dziatania marketingowe na tym rynku. Zmiany
w ofercie dotycza przede wszystkim klientéw instytucjonalnych, ale moze to powo-
dowa¢ zmiany w obstudze logistycznej dla klientow indywidualnych.

1. Proces zakupowy ustugi logistycznej

Zachowanie konsumentdw, ich postawy oraz role, jakie odgrywaja klienci, sg
kluczowe dla kazdego przedsigbiorstwa. Zrozumienie potrzeb konsumentow i czyn-
niki wplywajace na zachowania nabywcze stanowig podstawe w opracowaniu efek-
tywnych strategii marketingowych (Rosa, Peszko, Chrachot, 2015, s. 240). Przewage
konkurencyjna w ramach danej branzy okreslaja zakres i umiejetnos¢ rozwijania
dtugookresowych kontaktéw z klientami. Zachowania konsumentow wyptywaja
z wrodzonych i nabytych potrzeb, ktorych zaspokojenie jest potaczeniem proceséw
$wiadomych i nie§wiadomych oraz czynnikoéw emocjonalnych. Rozwdj teorii zacho-
wan konsumentéw doprowadzit do tego, ze podstawowe zatozenia poszczegolnych
koncepcji sg adekwatne do okres$lonych sytuacji rynkowych, w ktérych moze sig
znalez¢ konsument (Witek, 2011, s. 11).

W pierwszym etapie nastgpuje odczuwanie potrzeby. W przypadku swiadcze-
nia ushug kurierskich czy spedycyjnych konsument chce dosta¢ lub wysta¢ przesytke
(produkt). Fazg t¢ mozna nazwac rozpoznaniem problemu traktowanego jako uswia-
domienie sobie istnienia niezaspokojonej potrzeby. Odczucie tego stanu wywotane
jest przez bodzce zewngtrzne, jak dziatania marketingowe przedsigbiorstw — zakup
towaru na Allegro pod wptywem impulsu i wybor dostawcy oferty ustugowej. Moga
to by¢ tez czynniki zewngtrzne zwigzane ze zmiang warunkow ekonomicznych
i spotecznych (Mruk, Pilarczyk, Stawinska, 2012, s. 88—89).

W nastepnym etapie nastepuje poszukiwanie informacji, czyli wariantow do-
stawcow ustug, ktore moga zaspokoi¢ powstaly dyskomfort. W procesie poszuki-
wania informacji nabywca wykorzystuje wiasne doswiadczenie oraz zewngtrzne
zrodia informacji. Jezeli wezesniejsze doswiadczenie zwigzane z wykonang ustuga
byto pozytywne, to klient wybierze po raz kolejny danego przewoznika, ale gdy
w opcjach wyboru nie wystepuje wczesniejsze przedsiebiorstwo, konieczne jest sko-
rzystanie z doswiadczen innych oséb lub informacji dostgpnych w §rodkach maso-
wego przekazu jak forum internetowym (Rudnicki, 2012, s. 46). Klient korzysta
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z zewnetrznych zrodet, gdyz nie jest w stanie $ledzi¢ zmian zachodzgcych na rynku,
nowych ofert i promocji, kiedy nie jest wezesniej nimi zainteresowany (Perenc, 2008,
s. 108). W tym czasie nabywca zwraca uwagg na wszelkie mozliwe informacje, ktore
wskazuja rézne sposoby zaspokojenia jego potrzeby — tansza oferta, lecz dluzszy
okres oczekiwania na przesyltke, lub drozsza oferta, ekspresowa przesytka z dostawa
w wyznaczonym okienku czasowym. Klient zastanawia si¢, w jaki sposob zaspokoic¢
swoja potrzebe, za pomoca jakiej ustugi, i wybiera konkretnych, znanych operatorow,
ktorych uwzglednia w rozwazaniach (Kiezel, Smyczek, 2011, s. 252). Ustugobiorca
nie zawsze posiada rozeznanie w ustugach przewozowych i firmach, ktore je oferuja.
W procesie zbierania informacji zapoznaje si¢ tylko z niektorymi ofertami, z ktorych
juz wezesniej korzystal. Czes$¢ tych ustug bedzie odpowiadata jego kryteriom pod
wzgledem ceny i czasu.

Etap poszukiwania alternatywnych ustug jest wazny z punktu widzenia przed-
sigbiorstw. W tej fazie odbiorca rozwaza okreslone ustugi (waga oraz wielko$¢ prze-
sytki), ktore w jego odczuciu bedg w stanie zaspokoi¢ potrzebe. W interesie ustu-
godawcy jest, aby ustuga byla rozpoznawana i wlaczona do zbioru znanego przez
odbiorce, potem do rozwazanego i wreszcie zbioru wyboru. Z tego wzgledu uswia-
domienie konsumentowi istnienie danej marki, jak ,,pakiet superlekki”, oraz korzysci
(stata cena na terenie catego kraju 16,90 zt brutto), ktére wynikaja z jej wyboru, sa
kluczowymi kwestiami dla ustugodawcy. Etap ten wiaze si¢ z oceng poszczegolnych
mozliwos$ci zaspokojenia potrzeb. Nabywca taczy zgromadzone informacje z warto-
Sciowaniem i pewne warianty odrzuca od razu (najdrozszg oferte firmy kurierskiej),
a inne pozostawia do dalszej weryfikacji.

Ocena roznych mozliwos$ci zaspokojenia potrzeby jest poznawczym procesem
uczenia si¢ rynku logistycznego oraz ofert prezentowanych przez przedsigbiorstwa
spedycyjne. W przypadku procesu oceniania ustugi konsument dazy do racjonalnego
wyboru pod wzgledem ekonomicznym i nie kieruje si¢ emocjami. Dokonuje wyboru
w jego odczuciu najbardziej zaspokajajacego potrzeby. Dzieki temu ma poczucie
mozliwie najlepiej rozwigzanego problemu. Odmiennos¢ postrzegania tych samych
wyznacznikéw powoduje, ze ocena ustugi dokonywana przez réznych klientow (in-
stytucjonalnych i indywidualnych) bedzie ré6zna. W trakcie trwania tego procesu
konsument rozwaza kolejne mozliwo$¢, porownujac miedzy sobg dostgpne rozwig-
zania, jak ,,pakiet superlekki” i ,,pakiet lekki” (Kiezel, 2010, s. 50-51). Sposrdd ofert
znajdujacych si¢ na rynku konsument wybiera jedng i podejmuje decyzje. Nie zawsze
ten etap konczy si¢ wyborem satysfakcjonujacym dla konsumenta.
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2.  Wplyw instrumentéw marketingowych na zachowanie nabywcéow

Przedsiebiorstwa funkcjonujace w gospodarce wolnorynkowej powinny si¢
koncentrowac na tworzeniu i wdrozeniu innowacji. Zwigkszajaca si¢ konkuren-
cja wymusza dziatania nie tylko w zakresie jakosci produktow, ale takze sposo-
bow dostarczania ich do klientow. Nowe technologie, globalizacja oraz otwarcie
rynkéw wymuszajg innowacyjno$¢ przedsigbiorstw produkcyjnych, jak i w branzy
TSL. W nowoczesnym zarzadzaniu szczeg6lng role odgrywa podejscie strategicz-
ne rozumiane jako ukierunkowany proces rozwigzywania problemow organizacji
i wprowadzania nowych umiej¢tnosci, ktore bedzie mozna wykorzystywaé w przy-
szto$ci. Przedsigbiorstwa logistyczne okresla si¢ jako zorientowane marketingowe,
ktére powinna cechowaé¢ wyjatkowa dbatos¢ o zadowolenie klienta. Orientacja
marketingowa okreslana jest jako koncentracja na kliencie, czyli zabieganie o to,
zeby klient byt zadowolony z ustug, dazenie do ciagltego podnoszenia satysfakcji
konsumenta, pozostawanie otwartym na jego sugestie (Zurawik, Zurawik, 1996,
s. 32). Instrumenty marketingowe wplywajace na zachowanie nabywcéw sg zwig-
zane z ksztattowaniem kompozycji marketingowej. Celowo uksztattowane elemen-
ty marketingu mix oddziatujg na wybrane rynki docelowe. Instrumenty skierowa-
ne na konsumentow i ich zachowanie na rynku sg ujmowane w nastepujace grupy
(Garbarski, 1998, s. 160—161):

a) instrumenty zwigzane z produktem (np. jako$¢, opakowanie, marka);

b) instrumenty zwigzane z cena (np. poziom cen w stosunku do konkurencji,

rabaty);

¢) instrumenty zwigzane z dystrybucja (np. kanal dystrybucji, system

informacji);

d) instrumenty zwigzane z promocja (np. reklama, sprzedaz osobista, public

relations);

e) instrumenty zwigzane z personelem (np. profesjonalizm, zyczliwosc¢);

f) instrumenty zwigzane z procesem (np. proces $wiadczenia ustugi, czas

oczekiwania);

g) instrumenty zwigzane ze $wiadectwem materialnym (np. wyglad biur,

obstugi klienta, wizytowki).

Konsumenci, nie majgc pewnej informacji na temat dostepnych alternatyw,
staraja si¢ racjonalnie podja¢ decyzje, analizujac oferty o niskich i maksymalnych
cenach. Wiedza o zachowaniach nabywcdow pozwala firmom na jej wykorzystanie do
ksztattowania cen produktow, sposobow dostawy, miejsca i czasu. Decyzje cenowe
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sa zwiazane z wrazliwo$cig nabywcow na dziatania instrumentow strategii marketin-
gowych odnoszacych si¢ do takich problemdw, jak zalezno$¢ miedzy jakoscia a cena,
wystepowanie rynkéw docelowych i poziom cenowy na nich, ryzyko ekonomiczne
nabywcow, negocjacje cenowe oraz psychologiczne aspekty cenowe. Czynniki wpty-
wajgce na postrzeganie cen przez konsumentéw zostaty przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki wptywajace na postrzeganie cen przez konsumentow

Czynniki Postrzeganie cen

Bardzo dobry sposob przyjecia klienta w firmie i stworzenie milej atmosfery
sprawiaja, ze czgsto klient zapomina o cenie lub wptyw ceny jest mniejszy.
Dyrektorzy i szefowie marketingu che¢tnie zapraszaja na rozmowy do siedziby
firmy.

Traktowanie klienta

Im bardziej produkt jest potrzebny klientowi,
Pilno$¢ potrzeby klienta tym mniejsza wage przywiazuje on do ceny.
W przypadku ekspresowych przesylek ceny sa wyzsze minimum o 50%.

Im wigksza warto$¢ produktu, tym mniejsza jest wrazliwos¢ klienta
Warto$¢ produktu na ceng. W przypadku przesytek ponadgabarytowych
lub unikatowych ceny za przewoz rosna wielokrotnie.

Im bardziej szczegodlne jest przeznaczenie produktu, tym mniejsza jest
wrazliwo$¢ klienta na ceng. Przewoz broni w okresie zagrozenia moze
powodowaé podwyzszenie ceny.

Charakter przeznaczenia
produktu

Popularnos¢ i prestiz firmy oraz produktu zmniejszaja znaczenie ceny
dla klienta. Prestiz korzystania z Fedex lub TNT powoduje,
ze klient jest w stanie zaptaci¢ wigcej.

Prestiz produktu i miejsca
sprzedazy

Przy zakupach powtarzalnych klienci nie zwracajg juz uwagi na cen¢.
Sposob i czgstotliwosé zakupu Korzystajac caly czas z jednej firmy (np. Opek), klient nie sprawdza ceny
za kazdym razem.

Dostosowanie sposobu ptatnosci do oczekiwan klienta zmniejsza jego

Sposob ptatnosei PP o . . L
wrazliwo$¢ na ceng — platno$¢ przelewem zbiorczej faktury raz w miesigcu.

Sposob przekazywania informacji o cenie powinien by¢ dostosowany
do przewidywanych reakcji klienta. Pokazanie szeregu korzysci z danej
ustugi (nie tylko przewoz z miejsca A do B, ale program i zarzadzanie
zintegrowanym fancuchem dostaw).

Umiejgtnos¢ sprzedawcy
przekazywania informacji
o cenie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: K. Mazurek-Eopacinska (2003), s. 243.

Ksztaltowanie ceny ustugi logistycznej jest zalezne od poziomu wartosci,
ktora nadaje ustudze nadawca lub odbiorca w drodze oceny. Moga o niej decydo-
wa¢ czynniki pozacenowe. W przypadku obstugi logistycznej klientéw indywidu-
alnych mamy do czynienia z dystrybucja intensywna, ktdrg oferuje Poczta Polska,
ale réwniez ze wzgledu na sprzedaz przez internet (rynek e-commerce) coraz wiecej
przedsigbiorstw spedycyjnych przechodzi ze strategii selektywnej na intensywna
(DHL, GLS, Opek, DPD).
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W dzisiejszych czasach przedstawiciel handlowy odgrywa szczegdlng rolg w pro-
konsumenckim zorientowaniu firmy, poniewaz miedzy nim a klientem zachodzi pewna
interakcja. Dla klienta indywidualnego taki kontakt jest mozliwy dzigki kierowcy,
gdyz on jest utozsamiany jako pracownik firmy TSL. W oczach konsumenta powinien
by¢ kompetentny, zna¢ dobrze oferowane ustugi, ich rodzaje i warunki $wiadczenia.
Nabywca przywiagzuje duza wagg do tego, kto i w jaki sposdb przywozi mu produkt.
Bardzo wazne jest wrazenie, jakie kierowca wywrze na kliencie. Powinien on dosto-
sowac swoje postepowanie do postepowania nabywcy okreslonego typu.

3. Ocena dziatan promocyjnych operatoréw logistycznych

Dzialania marketingowe we wspotczesnym §wiecie odgrywaja istotng role.
Intensyfikacja zjawisk konkurencyjnych sktania przedsiebiorstwa TSL do poszu-
kiwania elementow wyrdzniajacych je w stosunku do innych oferujgcych te same
lub podobne ustugi. Glownym rynkiem operatoréow logistycznych pozostaja klienci
instytucjonalni, ale zauwazajg przejs$cie decyzji wyboru ustugodawcy z nadawcy do
odbiorcy. Obszarem badan objeto dziatalnos¢ marketingowa przedsiebiorstw TSL
oferujagcych ustuge kurierska i przewozowg dla klientow indywidualnych, gdzie do-
starczaniem przesytek zajmujg si¢ gtéwnie firmy z obszaru Polski. Badania prze-
prowadzono na terenie potnocnej Polski obejmujacej wojewodztwo zachodniopo-
morskie i pomorskie w okresie od pazdziernik 2015 do listopada 2015 roku metoda
doboru jednostek typowych. Klienci indywidualni stanowili probe 98 0séb (odrzuco-
no 3 kwestionariusze ze wzgledu na brak danych), w tym 69,39% stanowity kobiety
130,61% mezczyzni; 1,02% w wieku ponizej 20 lat, 79,59% w wieku 20-29 lat, 9,18%
w przedziale 30-39 lat, 7,14% w wieku 40—49 lat i 3,07% w wieku 50-59 lat. Osoby
w wieku powyzej 60 lat nie wystapity. Badani zamieszkujg w 27,55% miasta liczace
powyzej 100 tys. Mieszkancow. 18,37% stanowili mieszkancy miejscowosci liczacych
50-100 tys. mieszkancow, 11,22% — mieszkancy miejscowosci liczacych 20-50 tys.,
12,25% —mieszkancy miejscowosci liczacych 520 tys., 2,04% — mieszkancy matych
miejscowosci i 28,57% — mieszkancy wsi.

Klienci indywidualni byli odbiorcami przesylek w 77,55%, a nadawcami
w 21,43%. Korzystali z ustug spedycyjnych paczek w nastgpujacych przedziatach
wagowych: 48,98% — do 1 kg wagi, 47,96% — 1-5 kg 1 9,18% — powyzej 5 kg. Tylko
7,14% ankietowanych korzystato z tego typu ustug bardzo czesto, natomiast czesto
—20,41%, raz w miesigcu — 30,61% i rzadko — 41,84%. Klienci najczesciej otrzy-
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mywali przesyltki dzieki DHL (54,08%), DPD (53,06%), Poczty Polskiej (47,96%),
w mniejszym stopniu GLS (17,35%) i UPS (18,37%) oraz ponizej 5% z K-ex, Opek
i DB Schenker.
Na rysunku 1 zaprezentowano ustugi oferowane przez przedsiebiorstwa TSL
znane przez respondentow.

Rysunek 1. Znane respondentom ustugi oferowane przez przedsi¢biorstwa TSL
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Klienci indywidualni gtoéwnie korzystaja z ustugi przewozu paczki (95,92%),
przesytek miedzynarodowych (37,76%), przesytek specjalnych (25,51%) oraz
e-dokumentow (16,32%), w niewielkim stopniu korzystaja z magazynowania i roz-
wiazan logistycznych (po 6,12%). Przy wyborze przewoznika klienci indywidual-
ni kieruja si¢ przede wszystkim czasem wykonania ustugi (69,39%), cena (58,16%)
oraz jakos$cia ustugi (47,96%). W drugiej kolejnosci brane sa pod uwage: odlegtos¢
od placowki (20,41%), promocja (15,31%) oraz personel, w tym kierowcy (9,18%).
Klienci nie zwracaja uwagi na wyglad firmy i samochodéw, nie przeszkadza im brak
kontaktu z klientem (rysunek 2).
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Rysunek 2. Kryteria wyboru przedsigbiorstw TSL przez klientéw indywidualnych
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Klienci zwracali uwage w badaniu na nastgpujgce instrumenty marketingu:
ushuge (produkt), cene, dystrybucjg, proces $wiadczenia i promocje. Nie ma dla nich
znaczenia personel obstugujacy proces przewozu oraz $wiadectwo materialne, jak
wyglad terminalu. Respondenci bardzo nisko ocenili dziatania promocyjne i wysta-
wili im oceng przecigtng, ponizej dobrej (rysunek 3).

Rysunek 3. Ocena dziatan promocyjnych przedsigbiorstw TSL
przez klientow indywidualnych

Promocja w mediach

Informacja w Internecie Sprzedaz osobista

Gadzety reklamowe Wizerunek

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Najwyzszej klienci ocenili informacje pozyskane z internetu (na poziomie 3,82),
a dziatania marketingowe zwigzane z kreowaniem wizerunkiem przedsiebiorstwa
uzyskaty oceng 3,62. Srednia note 3,32 respondenci wystawili za sprzedaz osobista
oferowang przez pracownikow bezposrednio obstugujacych klientow, przedstawicie-
li handlowych i kierowcow. Ponizej oceny $redniej oceniono promocje w mediach
(2,59) oraz gadzety reklamowe (2,65), ktorych praktycznie si¢ nie stosuje.

W konsekwencji zmieniajacych si¢ uwarunkowan rynkowych dochodzi do
atomizacji marketingu. Widoczne sa dziatania promocyjne, szczeg6lnie sprzedaz
osobista, w stosunku do klientéow instytucjonalnych, na rynku B2C nastepuje wzrost
zainteresowania na kompozycje marketingowa, ale operatorzy konsumentéow indy-
widualnych nie traktuja jak swoich klientow, gdyz wystepujg na koncu tancucha
logistycznego i sa odbiorcami.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze operatorzy logistyczni w niedostatecz-
nym stopniu podejmujg dziatania marketingowe w stosunku do klientow indywi-
dualnych. Przedsigbiorstwa TSL skupity si¢ na nast¢pujacych instrumentach mar-
ketingu: produkt (ushuga), cena, dystrybucja i proces §wiadczenia ustugi. Klienci
indywidualni nie znajg oferty operatoréw logistycznych, pomimo ze ich wybieraja
w pierwszej kolejnosci przed Poczta Polska. Przy wyborze kieruja si¢ czasem wy-
konania ustugi, cena oraz jako$cig. Brak promocji na tym rynku powoduje luke, bo
az 15,31% ankietowanych wskazuje, ze w przypadku intensywnych dziatah zmieni-
toby operatora logistycznego. Branza TSL stale odnotowuje dynamike przychodow
i zyskéw. Przedsigbiorstwo, ktore uwzgledni zmiany zachodzace w zachowaniach
ustugobiorcow, moze si¢ sta¢ liderem na tym rynku. Nowoczesne techniki marke-
tingu sa widoczne tylko w przypadku klientéw instytucjonalnych, a czesto odbiorcy
decyduja o wyborze operatora logistycznego.
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THE BEHAVIOUR OF CUSTOMERS MARKETING
ACTIVITIES LOGISTICS OPERATORS

Abstract

The paper was presented the process of purchasing logistics services for individual cus-
tomers. Marketing tools that affect the behavior of buyers are associated with the formation
of the marketing mix by logistics operators in the Polish market. Consumers focus on only
some of the factors affecting the development of service offerings. Determination of the posi-
tion of logistics services on the Polish market may change the operation of enterprises TSL.
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