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Streszczenie

W artykule przedstawiono analize rozwoju dziatan i instrumentéw marketingowych na rynku
uslug transportowych oraz implementacje¢ elementéw marketingu swiatlego na rynek ustug trans-
portowych. Marketing $wiatly obejmuje zar6wno marketing: zorientowany na ustugobiorce (part-
nerski) oraz obstuge klienta, innowacyjny, wartosci, oparty na poczuciu misji oraz marketing
spoleczny.

Slowa kluczowe: marketing $wiatly, uslugi transportowe, rozwoj

Wprowadzenie

Dostosowanie wielu dziedzin gospodarki, w tym roéwniez transportu do
wymogow Unii Europejskiej, stopniowy proces ujednolicania zasad dzialania
podmiotow na tym rynku spowodowal istotne zmiany w sposobie postrzegania
dziatlan marketingowych na rynku uslug transportowych. Celem rozwazan za-
wartych w artykule jest przeanalizowanie rozwoju dzialan 1 instrumentow mar-
ketingowych na rynku uslug transportowych oraz implementacja elementow
marketingu $wiatlego na rynek analizowanych ustug.

Pojecie i istota marketingu ushug transportowych

Pojecie 1 istota marketingu uslug transportowych wywodza si¢ z istoty mar-
ketingu oraz w dalszym rozwinig¢ciu — marketingu ustug.
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Wedlug Ph. Kotlera, marketing jest to proces spoleczny i zarzadczy,
w trakcie ktorego jednostki i organizacje uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna,
za pomoca wytwarzania okreslonych wartosci 1 wymiany tych wartosci
z innymi’. Wedlug L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska, marketing
to zintegrowany zbiér instrumentdw dzialan zwiazanych z badaniem
i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regulach postepowania’.
Z zaprezentowanych definicji wynika, ze:

— marketing jest kategoria strukturalna, wyrazajaca okreslony zbidr

mstrumentow 1 dzialan,

—  zbior ten jest zintegrowany,

— zbior ten jest powigzany z badaniem i ksztaltowaniem rynku,

— jest to zbior tworzony i1 uruchomiony wedlug rynkowych regut

postepowania.

Marketing ustug opiera si¢ na podstawowych koncepcjach marketingu.
Dzialalno$¢ marketingowa w calej swej historii byla ksztaltowana koncepcja
precyzyjnego dotarcia do klienta. W polowie ubieglego wieku, w toku dyskusji
nad éwcezesng ,,rewolucja uslugowa” na nowo zdefiniowano uslugi, wychodzac
poza sprzedaz ,,uslug podstawowych” W tym szerszym ujgciu rozpoznawano
1 przewidywano wylanianie si¢ scislej wyodrebnionego 1 autonomicznego mar-
ketingu ushug w takich dziedzinach, jak transport, komunikacja, edukacja 1 han-
del elektroniczny™.

Marketing uslug transportowych mozna definiowa¢ analogicznie, czyli jako
sposob postgpowania przedsigbiorstw transportowych na rynku. Postrzegany
przez pryzmat procesu racjonalnego stymulowania i zaspokajania potrzeb zgla-
szanych przez uzytkownikéw transportu wymaga ciaglego dostosowywania
produkcji i oferty ustug do zmiennych realiéw rynku i wymagan klientow”.

Rozw¢j marketingu uslug transportowych zwiazany byl Scisle z przeobra-
zeniami spoleczno-gospodarczymi na swiecie, ktore wywieraly istotny wplyw
na funkcjonowanie rynku uslug transportowych i podmiotéw na nim dziataja-
cych. Na tle przeobrazen zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw transpor-
towych, ewolucja marketingu, znajdujaca swe odzwierciedlenie na rynku uslug
transportowych, prowadzi do wyksztalcenia si¢ marketingu swiatlego, ktorego

1G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 36.

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2006, s. 9.

4 A. Gilmore, Uslugi. Marketing i zarzqdzanie, PNE, Warszawa 2006, s. 13.

>D. Rucinska, O. Wyszomirski, Marketing w transporcie, W: Transport, red. W. Rydzkowski,
K. Wojewddzka-Kréol, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 303.
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istota jest sluzenie jak najlepszemu 1 dlugotrwalemu dzialaniu systemu marke-
tingowego”.

Ksztaltowanie 1 rozwijanie orientacji rynkowej w tym najnowszym ujeciu —
zarzadzania marketingowego 1 marketingu $wiatlego, wymaga systematycznego
rozpoznawania potrzeb transportowych, szczegdlowych badan i1 analiz potrzeb,
preferencji 1 zachowan uzytkownikow transportu, uwzglgdniania ich wynikow
w doskonaleniu oferty $wiadczonych uslug oraz budowania trwalych relacji
z rynkowym, wewnetrznym i zewnetrznym otoczeniem firmy’.

Rodzaje dzialan marketingowych na rynku uslug transportowych

Rozw¢j gospodarki rynkowej 1 stale narastajaca konkurencja na rynku ustug
transportowych w zakresie przewozoéw zardwno osob, jak 1 fadunkéw wywiera-
ja wplyw na ukierunkowanie marketingowego myslenia 1 dzialania na strategig¢
zarzadzania marketingowego, ukierunkowana na klienta. ,Jest to zarzadzanie
procesami badania rynkéw 1 ksztaltowania mozliwosci rynkowych podmiotow
gospodarujacych w transporcie, planowania, ksztaltowania cen i form ushug,
doskonalenia ich jakosci, kreowania wymiany i zaspokajania indywidualnych
1 zbiorowych potrzeb podmiotow na konkurencyjnym rynku ustug transporto-
wych™. Na tej podstawie w zarzadzaniu marketingowym mozna wyroznié trzy
podstawowe relacje w przedsigbiorstwach transportowych:

1. Przedsigbiorstwo transportowe — klienci (podrézni, ustugobiorcy w przewo-
zach ladunkow).

2. Przedsigbiorstwo transportowe — pracownicy (ze wszystkich szczebli zarza-
dzania).

3. Klienci (pasazerowie, ustugobiorcy w przewozach tadunkow) — pracownicy
pierwszego kontaktu, obstugujacy bezposrednio klientow (kierowcey, sprze-
dawcy biletow, pracownicy informagji, kontrolerzy itd.).

Kazda z relacji charakteryzuje odmienny rodzaj dzialan marketingowych:
marketing zewnetrzny, marketing wewnetrzny i marketing interakcyijny’.

Marketing zewnetrzny, ksztaltujacy relacje migdzy przedsigbiorstwem
transportowym a uslugobiorcami, polega na stosowaniu koncepcji marketingu

¢ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 94.

" D. Rucinska, Marketingowe ksztaltowanie rynku ustug transportowych, Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2001, s. 117.

8 D. Rucifiska, O. Wyszomirski, Marketing..., s. 333.

® G. Rosa, Uslugi transportowe. Rynek — konkurencja — marketing, Wyd. Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 151-152.
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mix, czyli oddzialywaniu na klientéw zintegrowanymi instrumentami marketin-
gowymi (przygotowaniu pakietu ustug, ustaleniu cen za poszczegdlne uslugi,
opracowaniu metod promocji, wyborze strategii dystrybucji, dostosowanych do
rodzaju 1 zakresu $wiadczonych uslug). Obserwatorami dzialan marketingo-
wych przedsigbiorstw transportowych, z ktérymi tez nawiazuja one relacje,
moga by¢ wszystkie podmioty wystgpujace w ich otoczeniu, do ktorych naleza
przedstawiciele innych organizacji, pochodzacych z r6znych dziedzin dzialalno-
sci (na przyklad: bankéw, samorzaddw, uczelni, medidw ) w tym réwniez kon-
kurentow.

Marketing wewngtrzny w przedsigbiorstwach transportowych stanowi
istotny element zarzadzania zasobami ludzkimi. Obejmuje relacje migdzy
przedsigbiorstwem transportowym 1 jego pracownikami (ze wszystkich szczebli
zarzadzania) w celu identyfikowania si¢ pracownikow z firma, budowania ich
satysfakcji 1 lojalnosci wobec pracodawcy. Polega na ksztaltowaniu umiejetno-
sci 1 pozadanych postaw w roznych sytuacjach, szkoleniu, informowaniu 1 mo-
tywowaniu pracownikéw do lepszej obslugi klientow. Zatrudniajac personel,
ktory ma zapewni¢ wysoka jakos¢ $wiadczonych uslug przewozowych, nalezy
klas¢ duzy nacisk na jego prawidlowy doboér oraz ksztalcenie 1 doskonalenie.

Marketing interakcyjny obejmuje najwazniejszy poziom relacji, stanowiacy
podstawg dzialalnosci przedsigbiorstw transportowych w gospodarce rynkowej
miedzy klientami, do ktérych mozna zaliczy¢ przede wszystkim pasazerow
1 ushugobiorcéw w przewozach ladunkéw oraz innymi podmiotami funkcjonu-
jacymi w otoczeniu przedsigbiorstw a pracownikami pierwszego kontaktu, ob-
stugujacymi bezposrednio klientow (naleza do nich kierowcy, sprzedawcy bile-
téw, pracownicy informacji, kontrolerzy itd.). Polega on na ocenie i stalym
podnoszeniu kwalifikacji 1 umigjgtnosci pracownikow w obsludze klientow.
Pasazerowie, ustugobiorcy w przewozach ladunkéw i inni klienci oceniaja
ustuge transportowa nie tylko na podstawie jakosci technicznej (obiektywnej),
lecz takze na podstawie jej jakosci funkcjonalnej, czyli zainteresowania jego
osoba, kompetencji pracownikdéw, sposobu zachowania budzacego zaufanie,
umigjgtnosci doradztwa itp.

Omowione dzialania marketingowe na rynku uslug transportowych bardzo
dobrze realizuja duze firmy transportowe, szczegdlnie spolki kolejowe PKP
Intercity SA, PKP Cargo SA, lini¢ lotnicze SAS, Lufthansa, British Airlines,
PLL LOT, przewoznicy niskokosztowi, armatorzy PZM i PZB.

Na ostateczny ksztalt kazdego z omdéwionych rodzajéw marketingu majq
wplyw pozostale dwa rodzaje. Z punktu widzenia otoczenia przedsi¢biorstw
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transportowych, najwazniejsze sq: marketing zewngtrzny 1 interakcyjny, nato-
miast z punktu widzenia przedsigbiorstwa, najbardziej istotny, stanowiacy
punkt wyjscia, jest marketing wewngtrzny, ksztaltujacy najwicksza wartosé
firmy — zasoby ludzkie, a tym samym pozostale dwa rodzaje dzialan. Dzialania
przedsi¢biorstw transportowych z zakresu marketingu zewngtrznego i interak-
cyjnego podlegaja bezposredniej ocenie ustugobiorcow, jak 1 pozostalych pod-
miotdw otoczenia marketingowego, tworzac w ich $wiadomosci wizerunek
ustugodawcy.

Docelowa koncepcja rozwoju marketingu na rynku ustug transportowych

Docelowa koncepcja stale ewoluujacego marketingu na rynku ushlug trans-
portowych jest marketing swiatly. Pojgcie 1 zakres marketingu $wiatlego na
rynku ustug transportowych obejmujg zaréwno w transporcie pasazerskim, jak
i towarowym'":

1. Marketing zorientowany na ustlugobiorcg (partnerski) oraz obstuge klienta.

2. Marketing innowacyjny.

3. Marketing wartosci.

4. Marketing oparty na poczuciu misji, z ktérym wiaze si¢ wiedza pracowni-
kéw zatrudnionych w przedsigbiorstwach transportowych.

5. Marketing spoleczny.

Marketing relacji (partnerski) przedsigbiorstw transportowych jest to ,cia-
gly proces poszukiwania i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym podroz-
nym lub uslugobiorca na rynku przewozow tadunkéw oraz dzielenia si¢ korzy-
sciami w ramach ukladu partnerskiego, obejmujacego caly okres aktywnosci
nabywczej klienta™'. Partnerstwo opiera si¢ na wiarygodnosci przedsigbiorstwa
w kazdym rodzaju jego dzialalnosci. Konsekwencja przyjecia takiej optyki
dzialania firmy transportowej na rynku jest stopniowe przesunigcic punktu
cigzkosci w funkcjonowaniu z transakcji jednostkowych w kierunku budowy
dlugookresowych i trwalych relacji z nabywcami.

Marketing partnerski polega na budowaniu trwatych zwiazkéw partnerskich
przede wszystkim z konsumentami uslug transportowych, a takze z dostawcami
srodkow transportu, spedytorami, jak réwniez z bankami, agencjami reklamo-
wymi itp. W Europie dobrym przykladem sa koleje niemieckie, ktdre poprzez
alians z firma Schenker stworzyly duzego operatora logistycznego, wykorzystu-
jacego w przemieszczaniu potokow ladunkdw transport kolejowy. Pion trans-

0Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 94.
' T H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing parmerski, PWE, Warszawa 2001, s. 35.
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portu 1 logistyki stanowia firmy przewozowo-spedycyjne, ktére od 2003 roku
przechodzily rézne przeobrazenia wlasnosciowe. Naleza do nich: Railion Deut-
schland AG, Moguncja (reklamujaca si¢ jako pierwsza europejska kolej prze-
wozdw towarowych), Schenker AG, Spedpol sp. z 0.0. 1 DB Intermodal. Calos¢
grupy uzupelniajg spotki,w ktorych koleje niemieckie maja znaczace udzialy
kapitalowe (np. Kombiverkehr)'*.

Na rynku uslug transportowych dzialania marketingu partnerskiego przeja-

wiajg si¢ przede wszystkim przez:

a) umozliwienie klientom skladania zaméwien 1 dokonywania rezerwacji
za posrednictwem internetu, co jest szczegdlnie realizowane w przewo-
zach lotniczych,

b) wprowadzenie skomputeryzowanego procesu zakupu uslug, na ktory
skladaja si¢ cztery etapy:

— identyfikacja sposoboéw zaspokojenia potrzeb nabywcow, rdzne sce-
nariusze zaspokojenia potrzeb, ceny uslug, czas, dostgpnosc, czas
oczekiwania, rodzaj taboru, rozklad jazdy itd.; wiele z tych informa-
¢ji znajduje si¢ na stronach internetowych poszczegoélnych przewoz-
nikow, np. PKP Cargo, PLL LOT,

— alternatywy wyboru galezi, linii, srodka transportu (kryteria zwigza-
ne z kosztem, prezencja, wygoda, image); takie informacje mozna
uzyska¢ na stronach internetowych podajacych alternatywne mozli-
wosci zaspokojenia potrzeby przewozowej, szczegdlnie w transpor-
cie pasazerskim,

— zakup — mozliwos¢ zlozenia zamowienia 1 dokonania zaplaty, czego
przykladem moze by¢ zakup ushug lotniczych przez intemet,

— odczucia po zakupie (np. zalatwienie reklamacji, badanie odczu¢ po
zakupie itp.); przykladowo na rynku niemieckim, Lufthansa prowa-
dzi badania satysfakcji klientow bezposrednio po skorzystaniu
z ushugi,

¢) aktualne informacje w internecie, rozkladach jazdy, dost¢pnos¢ infor-
macji telefonicznej,

d) wzbogacanie oferty przez wprowadzenie nowych ustug towarzyszacych
ustudze transportowej, np. doradztwo, rezerwacja parkingu, miejsc
w hotelu itp.,

12 A. Gornikiewicz, Tworzenie nowoczesnego rynku ushig towarowych przewozéw kolejowych
przez podzial zadan, ,Logistyka” 2008, nr 6, s. 61.
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¢) wspolprace migdzy przedsigbiorstwami w lancuchu wartosci, w celu
lepszego zaspokojenia potrzeb klientow, zawieranie sojuszy, nawigzy-
wanie wspolpracy z konkurentami, co jest charakterystyczne dla prze-
wozdw kolejowych, lotniczych. Polaczone ze soba przedsigbiorstwa

z branzy TSL maja szans¢ na umocnienic swojej pozycji na rynku.

Funkcjonowanie pod jednym szyldem sprzyja stworzeniu duzej organi-

zacji o wigkszej sile przetargowej. Taka dzialalnos¢ moglaby pozwoli¢

na utworzenie wspolngj siedziby z zapleczem biurowym, naprawczym
oraz flota pojazdow. Polaczonym w ramach partnerstwa operatorom la-
twiej byloby poszerzy¢ zakres $wiadczonych uslug tworzac z tradycyj-
nej firmy transportowej operatora o szerszych kompetencjach®”,

f) utworzenie lancucha partnerstwa, ktdry bedzie si¢ skladal z ogniw:
ustugodawcow, pracownikow, dostawcow, instytucji finansowych itp.,

g) zmian¢ w sposobic ksztaltowania podstawowych instrumentow marke-
tingu mix w zakresie:

— ushlugi transportowej, ktora jest efektem wspolpracy w procesach
projektowania, $wiadczenia, testowania, dystrybucji, modyfikacji;
ustuga ta powstaje z wartosci wskazanych oraz zaprojektowanych
przez klienta, co mozna zaobserwowaé w trakcie negocjacji kontrak-
tow zardéwno w transporcie kolejowym, samochodowym, lotniczym,
jak 1 morskim,

— ceny, ktéra zalezy od poszczegoélnych elementow pakietu korzysci;
klienci powinni by¢ $wiadomi wyboru poszczegolnych wartosci,
ktérych odzwierciedleniem jest cena; waznym czynnikiem dla klien-
tow jest mozliwos¢ negocjacji cen, coraz powszechniej praktykowa-
na u przewoznikéw samochodowych, kolejowych, wodnych s$rodla-
dowych,

— promocji, wykorzystujacej przede wszystkim nowe technologie in-
formacyjne do stalych kontaktow, informowania, doradzania, bada-
nia potrzeb, preferencji i zachowan podréznych i uslugobiorcow
w przewozach ladunkow,

— dystrybucji, w ktorej uslugobiorca sam decyduje, kto 1 gdzie dostar-
czy mu wymagang wartos¢ (wyswiadczy zamawiang ushugg).
Partnerstwo czgsciej ukierunkowane jest na firmy (masowych ustugobior-

cow) niz na rynek indywidualnego klienta. Duza rolg w ksztaltowaniu relacji

3P Romanow, Wybrane aspekty partnerstwa strategicznego w transporcie (cz.2), , Logistyka”
2012, nr 1, s. 21.
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odgrywa obsluga klienta. Mozna ja zdefiniowac jako zdolnos$¢ systemu logi-
stycznego przedsicbiorstwa do zadowolenia klientow pod wzgledem czasu,
niezawodnosci, komunikacji i wygody. M. Ciesielski postrzega na tej plasz-
czyznie silne zwigzki migdzy logistyka a marketingiem. Dzialania marketingo-
we w zakresie obslugi klienta koncentruja si¢ na fachowosci ustugodawcow,
gwarancjach 1 innych czynnosciach stuzacych pobudzaniu popytu, natomiast
dzialania logistyczne polegaja na usprawnieniu przeplywow produktow
(ushug)'’. Szybkosé, niezawodnos¢, punktualnosé realizacja just in time to ce-
chy 1 wlasciwosci dobrze zorganizowanych procesow transportowych i kom-
pleksowych ushug logistycznych. Nabywcey oceniaja ushlugi transportowe nie
tylko z punktu widzenia ich wlasciwosci, ale takze za pomoca wymienionych
kryteriow.

Nowe technologie ksztaltowania ustugi przewozu tadunkéw oraz organiza-
¢ji relacji z klientami sa podstawa wyodrgbnienia marketingu innowacyjnego.
Istotnym czynnikiem innowacyjnego podejscia w dzialaniach marketingowych
na rynku ushlug transportowych jest wykorzystanie telematyki. Narzgdzie to
stwarza transportowi mozliwos¢ wykorzystania technologii 1 metod zdalnego
dostepu oraz kontroli pojazdoéw lub tadunku za posrednictwem bezprzewodowej
sieci teleinformatycznej. Technologie telematyczne wykorzystywane do obser-
wowania pojazddéw i tadunkdéw maja szczegolne znaczenie w przewozach mate-
rialéw nicbezpiccznych oraz zwierzat"”. Nabywca uslug oczekuje, ze uzyska
informacje dotyczace danej ustugi w internecie, poréwna szczegoly ceny 1 wa-
runki sprzedazy pomi¢dzy roznymi dostawcami w trybie online, dokona zamo-
wienia 1 zaplaty. Sygnaly wysylane przez satelity 1 odbierane za posrednictwem
odpowiednich urzadzen zainstalowanych w pojazdach lub kontenerach (GPS)
pozwalaja na okreslenie 1 rejestracje ich pozycji, predkosci jazdy, kierunku
przemieszczania. Zapewnienie klientowi dostgpu do takich informacji w trakcie
realizacji ushugi znacznie podnosi konkurencyjnos¢ jej ustugodawcy. Pozyski-
wanie 1 przetwarzanie informacji, coraz sprawnigjsze systemy informacyjne,
posiadanie specjalistow od przetwarzania danych staja si¢ warunkiem konku-
rencyjnosci na rynku ustug transportowych. Przedsigbiorstwa transportowe
powinny dysponowa¢ bazami danych konsumentéw, informacji na temat ich
indywidualnych potrzeb 1 preferencji, dzigki czemu beda mogly lepiej dostoso-

Y'M. Ciesielski, Logistvka w strategiach firm, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Poznan 1999,
s. 84.

L. Mindur, A. Lipifiska-Stota, Tabor polskiego transportu lgdowego do przewozu ladunkéw,
Przeglad Komunikacyjny™ 2008, nr 11, s. 38.
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wa¢ swa ofertg do konkretnych odbiorcoéw. Coraz wigeej transakcji jest 1 bedzie
zawieranych przy wykorzystaniu mediow elektronicznych. Efektywne zarza-
dzanie programami kontaktow z klientami staje si¢ podstawowym elementem
rozwoju wspolczesnych firm transportowych. Pomocna rolg w tym procesie
spelnia system CRM (Customer Relationship Management), stanowiacy natu-
ralne rozszerzenie systemow informatycznych. Istotg tego systemu jest groma-
dzenie 1 analizowanie informacji tak, aby pelny profil 1 historia klienta byly
w dowolnej chwili dostgpne zainteresowanym dzialom firmy. Pozwala to
w sposob jak najpehnicjszy wyjs¢ naprzeciw jego wymaganiom .

Klient korzystajacy z ustug przewozu ladunkdéw chee najczgsciej by¢ obstu-
giwany 1 wspdlpracowaé z jednym partnerem w calym lancuchu logistycznym.
Na podstawie zaoferowania ustugobiorcy tancucha wartosci, ksztaltuje si¢ mar-
keting wartosci. Istotnym czynnikiem ksztaltowania wartosci w obrocie mig-
dzynarodowym jest upraszczanie procedur w zakresie odprawy celnej ladun-
kéw, weterynaryjnej 1 fitosanitarnej czy podatku VAT. Dobrym przykladem
moze by¢ sprawnos¢ tych procedur w portach niemieckich, ktére trwaja znacz-
nie krocej niz w innych krajach.

Wartos¢ dostarczana klientowi jest roznica pomi¢dzy suma korzysci, jakich
oczekuje on od nabytej uslugi, a kosztem, jaki musi ponies¢ w zwiazku z jej
pozyskaniem. Poszukuje on wartosci 1 zadowolenia oraz materialnego potwier-
dzenia ich jakosci w znamionach zewngtrznych, takich jak: jakos¢ i marka
srodkow transportowych, kompetencje pracownikoéw, wyglad punktow obslugi,
dostepno$é do uslug'’. Dlatego tez przedsigbiorstwa transportowe (logistyczne),
tworzace najczgscie] holding, zaczynaja wspolprace w ramach danego kontraktu
juz na etapie negocjacji handlowych z przyszlym klientem. Przykladem moga
by¢ ekspansywne dzialania PKP Cargo, najwickszego krajowego przewoznika
kolejowego, ktory w ramach Grupy PKP wspolpracuje z Cargosped, Cargo
Service, Trade Trans i innymi 1 z powodzeniem konkuruje o klientow.

Marketing oparty na poczuciu misji przedsi¢biorstwa transportowego moze
odnosi¢ si¢ do dwoch elementdéw: samego skonstruowania misji, jak rowniez do
jej profesjonalnego realizowania przez pracownikow firmy. Przykladem moze
by¢ misja firmy Spedpol: ..Spedpol — dostawy na czas, na pewno™"*, czytelna,

' B. Kos, A. Mutwil, CRM jako element efektywnosci wspdlpracy z klientem, w: Efektywny
transport — konkurencyjna gospodarka, red. M. Michatowska, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2009, s. 321-322.

D. Rucinska, O. Wyszomirski, Marketing..., s. 304.

8 Miedzynarodowe przewozy towarowe, red. I. Perenc, J. Godlewski, Polskiec Wydawnictwo
Transportowe, Warszawa 2000, s. 189.
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dobrze skonstruowana i realizowana. Natomiast misja Zarzadu Morskich Por-
tow Szczecina i Swinoujscia jest ., Dostosowanie portéw w Szczecinie i Swino-
ujsciu do wymagan nowoczesnych systemow transportowych w obrocie porto-
wo-morskim 1 wymagan rynku”, co jednoznacznie wskazuje na otwartosé
1 ukierunkowanie na nowe technologie w celu zaspokojenia oczekiwan uslugo-
biorcow 1 wyprzedzenia konkurencji. Misja przyszlosci podmiotow konkuruja-
cych na rynku uslug transportowych stanie si¢ najwyzsza dbalos¢ o pasazera
1 fadunek, dazenie do dostarczenia satysfakcjonujacych uslug, ciagle umacnia-
nie lojalno$ciowych wigzow, tworzenie wartosci dla klienta'®. W zakresie reali-
zacji misji szczegolne znaczenie przypada personelowi.

Dalszym rozwinigciem koncepcji marketingowej jest koncepcja spoleczne-
go marketingu. Marketing spoleczny oznacza strategi¢ sluzaca ksztaltowaniu
nowych postaw 1 sposobow zachowan na rynku ustug transportowych. Pogar-
szajacy si¢ stan srodowiska naturalnego to jeden z najwazniejszych probleméw
spoleczenstw konca XX wicku. Rosnace natgzenie ruchu oraz pojawiajace si¢
dysproporcje w rozwoju poszczegolnych galezi transportu powoduja, ze system
transportowy zaréwno Polski, jak i calej Unii Europejskiej staje si¢ przeciazo-
ny. Istotna wigc przeslanka rozwoju transportu sa wymagania ochrony srodowi-
ska naturalnego, ktore wplywaja na preferowanie galgzi transportu i technologii
przyjaznych srodowisku.

Powyzsze przeslanki wplyngly na wypracowanie koncepcji zrownowazo-
nego rozwoju transportu (sustainable transport development). Zrbwnowazony
rozwoj polega na rozwoju transportu odpowiadajacym na zmiany popytu,
zharmonizowanym z potrzebami spoleczenstwa i racjonalnie wykorzystujacym
zasoby naturalne®. Podstawa jego ksztaltowania sa zapisy w Bialej Ksicdze
z 2001 roku®' dotyczace polityki zréwnowazonego rozwoju oraz w Bialej Ksig-
dze z 2011 roku™, dotyczace ograniczenia emisji CO,. Powstaja w tym zakresic
nowatorskie projekty i ushugi w ramach tzw. zielonej logistyki realizowane

YD, Rucinska, Marketingowe ksztaltowanie ..., s. 67.

® B. Liberadzki, Europejska politvka transportowa, w: Uwarunkowania rozwoju systemu
transportowego Polski, red. B. Liberadzki, L. Mindur, Wyd. Instytut Technologii Eksploatacji,
Warszawa 2006, s. 23.

M White Paper European Transport Policy for 2010. Time to Decide. Brief Presentation, Sep-
tember 2001.

2 White Paper. Roadmap to a Single European Transport Area — Towards a competitive and
resource efficient transport system, Brussels, 28.3.2011 COM (2011) 144 final.
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przez przedsigbiorstwa sektora TSL”. W marketingu spolecznym istotne jest
zachowanie rownowagi migdzy interesami uslugodawcy, konsumenta uslug
transportowych (pasazera lub uslugobiorcy na rynku przewozow tadunkow)
oraz srodowiska, w ktérym przedsigbiorstwo dziala.

Podsumowanie

Przeprowadzone w artykule rozwazania wykazaly, ze:

1. Klasyczne dzialania marketingowe, realizowane przez podmioty funkcjonu-
jace na rynku ustug transportowych, ukierunkowane sa gléwnie na relacje
wewngtrzne, zewngetrzne 1 interakcyjne.

2. Idea marketingu $wiatlego doskonale wpisuje si¢ w zmiany zachodzace na
curopejskim rynku uslug transportowych. Nowe dzialania marketingowe,
ujmowane jako marketing Swiatly, obejmuja zaréwno marketing zoriento-
wany na uslugobiorcg — partnerski oraz obstuge klienta, marketing innowa-
cyjny, marketing wartosci, marketing oparty na poczuciu misji, z ktérym
wigze si¢ wiedza pracownikoéw zatrudnionych w przedsigbiorstwach trans-
portowych oraz marketing spoleczny. Sa one odpowiedzia na zmiany za-
chodzace w otoczeniu rynkowym.

ENLIGHTENED MARKETING AS THE DIRECTION OF THE DE-
VELOPMENT OF TRANSPORT SERVICES MARKETING

Summary

The paper presents the analysis of marketing instruments and actions on the transport ser-
vices market and the implementation of enlightened marketing’s elements into the transport ser-
vices market. The enlightened marketing covers such aspects of marketing as: marketing oriented
towards customer (partnership marketing) and customer service; innovation marketing, content
marketing; mission based marketing and social marketing.

Keywords: enlightened marketing, transport services, development
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