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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA NA RYNKU 
USŁUG TRANSPORTOWYCH

Streszczenie
W artykule omówiono komunikację marketingową na polskim rynku usług transportowych. 

Wyodrębniono dwa jej rodzaje: komunikację formalną, czyli promocję (i wskazano podstawowe 
jej instrumenty) oraz komunikację nieformalną (i scharakteryzowano podstawowe jej obszary 
oraz zakres komunikatów).

Słowa kluczowe: komunikacja marketingowa formalna i nieformalna, usługi transportowe

Wprowadzenie

Tradycyjnie rozum iane elem enty  m arketingu  m ix  pow inny być n a  początku  
X X I w ieku  rozpatryw ane w  kontekście zarządzania  tożsam ością , kom unikacją  
z rynkiem  oraz w izerunkiem  przedsięb io rstw  transportow ych  i św iadczonych 
p rzez nie usług1 2. N ow ym  k ierunkiem  oddziaływ ania podm iotów  działających  
n a  europejskim  rynku usług transportow ych  n a  o toczenie m oże stać się p ro fe­
sjonalna kom unikacja  m arketingow a. O znacza ona  przejście do konstruk tyw ne­
go dialogu  z otoczeniem , prow adzonego n a  bieżąco, uw zględniaj ącego zdoby­
cze now oczesnej technologii.

1 grazyna.rosa@wzieu.pl.
2 G. Rosa, Specyfika komunikacji marketingowej przedsięwzięć transportowych, w: Perspekty­

wy rozwoju marketingu. Wyzwania praktyki, red. S. Makarski, W. Kuźniar, „Handel Wewnętrz­
ny”, wrzesień-październik 2012, s. 119.
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N ow ocześnie  rozum iana kom unikacja  m arketingow a je s t  zarządzaniem  d ia ­
logiem  firm y z o toczeniem  rynkow ym 3. D o g łów nych  obszarów  kom unikacji 
m arketingow ej należą: p rom ocja  oraz w szystk ie pozostałe dzia łan ia  będące 
kom unikatam i.

W  artykule przedstaw iono charakterystykę kom unikacji m arketingow ej 
podm iotów  działaj ących na  po lsk im  rynku usług  transportow ych. C elem  rozw a­
żań je s t  w skazanie m ożliw ości im plem entacji k lasycznych  instrum entów  i dz ia ­
łań  z zakresu  kom unikacji m arketingow ej na  rynku usług  transportow ych. 
W  artykule zastosow ano m etody: op isow ą, analizy , syntezy i w nioskow ania.

Komunikacja formalna (promocja) na rynku usług transportowych

P rom ocja, jak o  kom unikacja  form alna, to  typow e działan ia , zaplanow ane 
i zam ierzone, dotyczące w ybranych  p rzez firm ę obszarów . D o k lasycznych 
instrum entów  (form ) prom ocji m ożna zaliczyć: reklam ę, akw izycję, prom ocję 
uzupełniaj ącą, public relations i public ity  oraz sponsoring.

D ziałan ia prom ocyjne p rzedsięb iorstw  transportow ych m ożna podzielić  
w  zależności od grup docelow ych, do k tórych  są  skierow ane. W  przew ozach 
pasażersk ich  ukierunkow ane są  przede w szystk im  na  indyw idualnego k lien ta  
i maj ą  charak ter relacji B 2C , natom iast w  przew ozach  ładunków  głów nie na 
k lien ta  insty tucjonalnego (przedsiębiorstw a) i maj ą  charak ter relacji B2B. 
Z  tego  też  w zg lędu  zdecydow anie różn ią  się od siebie rodzajem  w ykorzystyw a­
nych  narzędzi, ska lą  ich w ykorzystan ia  oraz fo rm ą i w ykorzystan iem  nośników  
inform acji.

G łów nym  instrum entem  prom ocji w ykorzystyw anym  w  usługach  transpo r­
tow ych  je s t  reklam a, której p rzedm iotem  je s t  konkretna usługa transportow a. 
Jej specyfika w ynika z n iem ateria lnego  charakteru  reklam ow anej usługi, co 
w iąże się z w izualizacj ą  i personifikacj ą, a przede w szystk im  z uk ierunkow a­
niem  n a  korzyści zw iązane z nabyciem  usługi. W  procesie oddziaływ ania na  
k lien tów  m oże pełn ić  funkcj ę inform uj ącą, nakłaniaj ącą  i przypom inaj ącą. M o ­
że m ieć charak ter reklam y p roducen ta  (np. PK P C argo SA, PLL L O T  SA, 
D H L), pośredn ika (np. b iuro  podróży  ITA K A ), lub być rek lam ą spo łeczną (k tó­
rej z lecen iodaw cą je s t  np. jed n o stk a  sam orządu terytorialnego: gm ina, w o je ­
w ództw o lub m iasto , sam orząd).

3 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa -  perswazja czy manipulacja? W stronę reguły 30­
70, w: Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, red. B. Pilarczyk, Zeszyty Naukowe nr 
208, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2011, s. 12-13.
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W  przew ozach  osób je s t  ona  szczególnie w idoczna zarów no w  postaci 
A T L 4, n a  k tó rą  sk ładają  się reklam y telew izyjne (np. PK P Intercity), radiow e, 
najczęściej o charakterze lokalnym  (np. rek lam a PK P Przew ozy R egionalne: 
Sm erfy n a  dw orcu  PK P w  Szczecinie), prasow e (reklam a usług  lotn iczych 
i portu  lo tn iczego w  G oleniow ie), a  przede w szystk im  internetow e, ja k  
i w  postaci B T L  -  kalendarze, u lo tk i, listy  skierow ane do organizatorów  w y cie­
czek szkolnych, pracow niczych  itp. W  przew ozach  ładunków  rek lam a częściej 
uk ierunkow ana je s t  n a  ulotki i kon tak ty  e-m ailow e, te lefoniczne. W  zakresie 
działań  reklam ow ych najbardziej p rofesjonalne działan ia  p row adzą  porty  i linie 
lotnicze. W iększość jed n ak  tych  działań  sk ierow ana je s t  do segm entu B2C.

W  przew ozach  ładunków  przedsięb io rstw a transportow e w ykorzystu ją  
g łów nie reklam ę, akw izycj ę i public relations, pozostałe narzędzia  prom ocji 
w  znacznie m niejszym  (lub w cale) zakresie. Przykładem  m ogą  być: bieżące 
zm iany stron in ternetow ych przew oźników  (np. PK P C argo, Z arządu  M orskich  
Portów  Szczecina i Św inoujścia) -  zaw ierające inform acje d la  usługobiorców , 
inw estorów , regulacje praw ne oraz sposoby kon tak tu  z w łaściw ym i osobam i 
w  firm ach, coraz bardziej pow szechna obecność w  in ternecie n a  stronach ró ż­
nych  organizacji, w ydarzeń, akcji, pełn iejszy  zakres inform acji i, co najw ażn ie j­
sze, coraz pełn iejsze i dojrzalsze relacje z klientam i.

A kw izycja, czyli sprzedaż osobista, po lega  n a  pozyskiw aniu  nabyw ców  
usług  transportow ych  p rzez bezpośrednie kon tak ty  z n im i p rzedstaw iciela  
przedsiębiorstw a. Jej duże znaczenie w ynika  z n iem ateria lnego  charak teru  usług 
transportow ych, co często w ym aga przedstaw ien ia  szczegółów , dodatkow ych 
inform acji, porady, pom ocy w  w yborze w arian tów  usługi, p rzedstaw ienia  zalet 
i korzyści d la  k lienta. K ontak t bezpośredni tw orzy  relacje długookresow e, czę­
sto o charakterze nieform alnym , pozw ala  poznać m echanizm  postępow ania  
zakupow ego usługobiorcy  i czynniki go kształtu jące, w zbudza uśw iadom ienie 
innych potrzeb  k lien ta  i oferuje m ożliw ości ich zaspokojenia. Jest to  narzędzie, 
k tóre m ożna w ykorzystyw ać do prom ocji w szystk ich  rodzajów  usług  tran sp o r­
tow ych, najczęściej w  odniesieniu  do segm entu B2B.

Public relations i publicity , zw ane rów nież p ropagandą  m arketingow ą lub 
prom ocj ą  reputacji, polegaj ą  n a  w zbudzeniu  zaufania, kształtow aniu  pożądane­
go w izerunku firm y w  opinii o toczenia  (nabyw ców , opinii publicznej) za  po m o ­
c ą  m ediów  (audycji radiow ych, program ów  telew izyjnych , artykułów  w  prasie 
itp .), o rganizow ania im prez, spotkań, konferencji, sem inariów , uczestn ictw a

4 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Ośrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. 
z o.o., Gdańsk 2001, s. 120.
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w  targach. D o działań  z tego  zakresu  n a leżą  też  publikacje (o charakterze p ro ­
m ocyjnym  lub inform acyjnym , np. raporty  roczne przew oźników , b iu letyny  
inform acyjne o now ych usługach), w ystąp ien ia  przedstaw icieli firm  w  różnych 
m ediach  (telew izji, radiu, prasie, obecność w  m ediach  społecznościow ych), 
w yw iady  z n im i, film y, w  k tórych  prom ow ane są  pew ne gałęzie transportu  (np. 
w alo ry  podróży  transportem  ko lejow ym )5 6.

Public  relations są bardzo w ażnym  instrum entem  prom ocji usług  tran sp o r­
tow ych, g łów nie ze w zględu  n a  ich cechy. B rak  m aterialnego charak teru  p ow o­
duje, że postrzeganie usługi obarczone je s t  w  dużym  stopniu  odczuciem  subiek­
tyw nym . D latego też  bardzo w ażn ą  cech ą  je s t  w iarygodność i rzetelność in fo r­
m acji. D obry k lim at tw o rzą  inform acje o udzielanej pom ocy w  zakresie p rze­
w ozu osób z określonych  grup społecznych czy ładunków  do w ybranych  o d ­
b io rców  (np. obsługa transportow a obszarów  k lęsk  żyw iołow ych, udział 
w  W O ŚP). W szystkie działan ia  z zakresu  P R  pow inny koncentrow ać się na  
k lien tach  (podróżnych i usługobiorcach  w  przew ozach  ładunków ), n a  zaspoko­
jen iu  ich potrzeb, życzeń i pragnień.

P rom ocja  uzupełniaj ąca  to  działan ia  w spom agaj ące sprzedaż, k ierow ane do 
końcow ych odbiorców , najczęściej pasażerów  indyw idualnych lub ogniw  p o ­
średnich  w  postaci np. b iu r podróży, operatorów  logistycznych w  kanałach  d ys­
trybucji. Is to tą  tej form y p rom ocji je s t  podniesienie a trakcyjności usługi tran s­
portow ej w  krótkim  zazw yczaj okresie przez specjalną zachętę, zaproszenie, 
bezpośredni kon tak t z usługobiorcam i. Stosuje się j ą  w  przypadku w prow adza­
n ia  n a  rynek now ej usługi transportow ej lub w zm ożen ia  popytu  n a  św iadczone 
usługi, konieczności rozszerzen ia  rynku usługobiorców  czy w zm ocnien ia  m arki 
oferow anych  usług. N a  rynku transportow ym  w ykorzystanie tego  narzędzia  
prze jaw ia  się w  :

-  m anipulow aniu  cen ą  usług transportow ych  w  okresach szczytow ych 
i pozaszczytow ych,

-  w ręczaniu  nagród  klientom  spełniaj ącym  określone k ry teria  (stałym , 
często lub obficie nabyw aj ącym  usługi),

-  dostarczaniu  fo lderów , in form atorów  usługobiorcom , będących  p rezen ­
tem  d la  w ybranych  klientów ,

5 Marketing na rynku usług lotniczych, red. D. Rucińska, A. Ruciński, Wyd. Uniwersytetu 
Gdańskiego, Gdańsk 2000, s. 101.

6 D. Rucińska, O. Wyszomirski, Marketing w transporcie, w: Transport, red. W. Rydzkowski, 
K. Wojewódzka-Król, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 330.
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-  zapew nieniu  zw rotu  op łat za  usługi, podczas realizacji k tórych  nie zo ­
stały  spełnione określone w ym agan ia  stanow iące podstaw ow e i dodat­
kow e w łaściw ości usług i.

Z aletę prom ocji uzupełniającej usług transportow ych stanow i m ożliw ość 
szybkiego oddziaływ ania n a  w zrost ich sprzedaży, na tom iast w ad ą  je s t  k ró tko­
okresow e oddziaływ anie n a  usługobiorców , ograniczające się do czasu  trw an ia  
działań  prom ocyjnych.

Sponsoring  to  prom ow anie i kształtow anie w izerunku firm y za  p o m o cą  f i ­
nansow ania  lub w spom agania  osób, insty tucji, im prez, program ów  te lew izy j­
nych  itp. N a  rynku usług  transportow ych, gdzie silna konkurencja  w ym usza 
m in im alizow anie kosztów  przedsięb iorstw , je s t  to  fo rm a p rom ocji o n iew ielk im  
znaczeniu. Jednakże m ożna spotkać tego typu  działan ia  choćby  w  zakresie 
sponsorow ania konferencji z zakresu  tem atyki transportow ej lub m arketingow ej 
(np. PK P C argo SA, C TL L ogistics, E uroA frica, PK P Inform atyka, T rade Trans 
Sp. z o .o., 3M  są  sponsoram i konferencji „T ranslog” , „E uroT rans” ; U nity  Line 
sponsoruje konferencję „M arketing  Przyszłości. T rendy. Strategie. Instrum en­
ty ”), w ydan ia  publikacji o tem atyce transportow ej.

Komunikacja nieformalna na rynku usług transportowych

K om unikacja  n iefo rm alna to  działania, k tóre w  sposób pośredni przekazuj ą  
o toczeniu  inform acje o firm ie transportow ej i w p ływ ają  n a  je j w izerunek. In ­
form acje te, je że li są  korzystne, w ykorzystu je się w  prom ow aniu  firm y. K om u­
n ikac ja  n iefo rm alna to  w szystkie inne działania, poza  prom ocją, k tóre w  sposób 
bezpośredni lub pośredni n io są  kom unikaty  m arketingow e do o toczen ia  rynko­
w ego i z tego  o toczen ia  je  pobierają7. M ożna w yodrębnić  sześć grup kom unika­
tów , k tóre poniżej przybliżono.

P ierw sza g rupa to  kom unikaty  zw iązane z sam ym  przedsięb iorstw em  tran s­
portow ym  (w izja, m isja, idea, cele, zam ierzenia). Te kom unikaty  m ogą m ieć 
charak ter prom uj ący now oczesność, znajom ość zasad zarządzania.

W yróżn ia  się też  kom unikaty  zw iązane z partneram i oraz z zasobam i 
i technologiam i: co m ożna kom unikow ać otoczeniu , w  jak im  aliansie się funk­
cjonuje, kto je s t  partnerem  strategicznym , jak im i zasobam i (ilościow ym i i ja k o ­
ściow ym i) w  zakresie taboru  transportow ego się dysponuje albo jak ie  techno lo ­
gie przew ozów  się realizuje.

7 Komunikacja marketingowa..., s. 22.
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P rzykładem  m o g ą  być sojusze linii lo tn iczych, do k tórych  m ożna za liczyć8:
-  S tar A lliance (pow stał w  1997 roku i obejm uje g łów nie D eutsche L u ­

fthansa  i U nited),
-  O new orld  (pow stał w  1999 roku i obejm uje g łów nie B ritish  A irw ays 

oraz A m erican  A irlines),
-  Sky Team  (pow stał w  2000 roku i obejm uje g łów nie A ir France/K L M  

i N orthw est A irlines).
N atom iast inw estycje kapitałow e nie są  częste, g łów nie z przyczyn o rgan i­

zacyjnych, p raw nych, ekonom icznych  i innych. D o przykładow ych należą:
-  p rzejęcie Sw iss International A irlines przez D eutsche L ufthansa w  2005 

roku,
-  fuz ja  B ritish  A irw ays i Iberii zain icjow ana w  2009 roku,
-  p rzejęcie A ustrian  A irlines p rzez D eutsche L ufthansa w  2009 roku.
Takie działan ia  daj ą  szansę n a  zw iększenie popytu  -  dzięki o ferow aniu  b a r­

dziej konkurencyjnej sieci po łączeń  pod  w zględem  gęstości, elastyczności, 
prędkości i p łynności połączeń; p o zw ala ją  n a  obniżenie kosztów  -  dzięki eko­
nom ii skali, oraz obniżenie kosztów  jednostkow ych  n a  działan ia  m arketingow e 
odnoszące się do k ilku  podm iotów .

Jed n ą  z form  w spółpracy  przew oźników  lo tn iczych w  ram ach zarów no 
aliansów  lo tn iczych, ja k  i poza  n im i je s t  code-sharing9. Z  punk tu  w idzen ia  p a ­
sażerów , um ow y tego  typu  postrzegane są  pozytyw nie, pozw alaj ą  bow iem  na10 11: 
jed n o razo w ą  odpraw ę bagażow o-paszportow ą i autom atyczne przenoszenie 
bagażu  w  czasie każdego posto ju , skrócenie oczekiw ania  n a  kolejne loty, p o łą ­
czenie program ów  typu  fr e q u e n t f ly e r 11, p rzejęcie przez jednego  p rzew oźnika 
odpow iedzialności p rzed  k lientam i za całość podróży  p rzez w ystaw ienie je d n e ­
go b ile tu  n a  ca łą  podróż.

8 Ministerstwo Infrastruktury, Koncepcja Lotniska Centralnego dla Polski -  prace analityczne. 
Raport cząstkowy 1: Analiza obecnego stanu (lata 2000-2008) rynku transportu lotniczego w Polsce 
na tle rynku europejskiego i światowego, 31.01.2010, s. 29-33, http://www.transport.gov.pl/ 
files/0/1794291/czastkowy1 .pdf.

9 Porozumienie handlowe między dwoma przewoźnikami lotniczymi, na podstawie którego 
jedna ze stron (przewoźnik operujący) dokonuje obsługi pod swoim lub wspólnym kodem, dając 
jednocześnie drugiej ze stron (przewoźnikowi code-share) możliwość finansowania i sprzedaży 
tego samego połączenia wszystkim klientom i oznaczania go tym samym lub swoim własnym 
oznaczeniem kodowym, bez obsługiwania wspomnianego połączenia we własnym zakresie. Za: 
A. Ruciński: Transport lotniczy, w: Transport..., s. 172.

10 E. Marciszewska, Code-sharing w międzynarodowym ruchu lotniczym, „Problemy Ekonomi­
ki Transportu” 1995, nr 3, s. 203

11 Programy typu frequent flyer przeznaczone są dla często podróżuj ących pasażerów linii 
lotniczych. Umożliwiaj ą one zbieranie mili oraz późniejszą ich wymianę na darmowe loty.

http://www.transport.gov.pl/
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T rzecia  g rupa  to  kom unikaty  przez ca ło śc iow ą identyfikację, w  skład której 
w chodzą: nazw a przedsiębiorstw a, logo, kolor(y), stały elem ent graficzny  (ele­
m enty  te  w y stępu ją  np. n a  m ateria łach  drukow anych, n a  środkach transportu  
przew oźników ). N a  kom unikację n iefo rm alną  przedsięb iorstw  transportow ych 
p rzez ca ło śc iow ą identyfikację sk ładają  się:
1. System  identyfikacji w izualnej, w  skład k tórego w chodzą: n azw a firm y, 

znak firm ow y, logo, ko lo r firm ow y/kolory  firm ow e, stały  e lem ent g raficz­
ny. W ie lk ą  w agę do spójności w izerunkow ej p rzyw iązu ją  duże firm y p o sia ­
dające te  e lem enty  -  spółki kolejow e (np. In tercity  -  charak terystyczny  n a ­
pis czerw ono-biało-granatow y), linie lotnicze (np. PLL LO T, A ir B erlin  -  
czerw one i g ranatow e kolory, L ufthansa -  b iałe i granatow e kolory), p rzed ­
sięb iorstw a żeglugow e (np. Polsteam  -  m asow ce w  kolorze czarnym , PŻ M
-  charakterystyczne logo czerw ono-białe), przew oźnicy  sam ochodow i (np. 
C. H artw ig  -  n a  zielonym  tle  naczepy  b iały  napis z n azw ą  firm y, Trade 
T rans -  różne odcienie n iebieskiego). M niejsze p rzedsięb iorstw a rów nież 
przyw iązuj ą  w agę do spójności w izerunkow ej, czego p rzykładem  m ogą  
być: au tobusy  i busy  -  F ollow  me! -  srebrne z żółtym  napisem  nazw y fir­
m y, E m ilbus -  zielone busy  z żółtym  napisem  nazw y firm y.
E lem enty  w izerunkow e m o g ą  w ystępow ać n a  różnych nośnikach: n a  m ate­
riałach drukow anych  (eksponow anych n a  zew nątrz i w ew nątrz  siedziby 
firm y czy punktów  sprzedaży), n a  ubiorach, n a  upom inkach w ręczanych  na  
targach  i w ystaw ach, rów nież n a  sto iskach i eksponatach, n a  środkach 
transportu . Przykładem  św iadectw a m aterialnego św iadczonych usług 
transportow ych m ogą  być uzyskane i eksponow ane certyfikaty, np. A EO  
(A uthorised  E conom ic O perator -  upow ażniony  podm io t gospodarczy). 
P rocedura w ykonaw cza, w ym ogi i k ry teria  określone są  w  odrębnym  rozpo­
rządzeniu  K om isji W spólnoty  Europejskiej n r  1875/2006 z 18 g rudn ia  2006 
z roku. Przyznaw ane są  trzy  rodzaje św iadectw :
-  A E O C  -  uproszczen ia  celne,
-  A EO S -  bezpieczeństw o i ochrona,
-  A E O F -  uproszczen ia  celne/bezpieczeństw o i ochrona.
K ry teria  oceny w  przyznaw aniu  certyfikatów  odnoszą  się do standardów  
obow iązujących  d la certyfikatów  ISO 9001 (system  zarządzania  jakością), 
ISO  27001 (system  zarządzania  bezpieczeństw em  inform acji) i ISO  28000 
(system  zarządzania  bezpieczeństw em  łańcucha dostaw ). P rzysp iesza to  
znacznie procedury  zw iązane z odpraw am i i postępow aniam i celnym i,
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skracając czas przew ozu ładunków 12. W  przew ozach  ładunków  istotnym  
działaniem  z tego  zakresu  są: posiadanie profesjonalnej strony internetow ej 
oraz dysponow anie m ateriałam i prom ocyjnym i w  jedno litym  układzie  gra­
ficznym , kolorystycznym . S trony  in ternetow e firm  transportow ych , logi­
stycznych, spedycyjnych, tow arzystw  lo tn iczych, b iu r podróży  są  bardzo 
rozbudow ane, zaw ieraj ą  w iele in form acji, są  atrakcyjne, w ykonane i p ro ­
w adzone profesjonalnie.

2. System  pozostałych  (innych n iż graficzne) sym boli i zachow ań, do k tórych 
w  usługach  transportow ych należą: sposób ubieran ia  się pracow ników , spo­
sób zachow ania się, b iznesow y savoir-vivre w spólny  d la  pracow ników  fir­
m y. E lem enty  te  są  bardzo dobrze w ykorzystyw ane w  transporcie  lo tn i­
czym.
C zw arta  g rupa  to  kom unikaty  zw iązane ze sposobam i sprzedaży usług 

transportow ych  i w arunkam i p łatności (dotyczące np. uproszczonych  procedur, 
kró tk iego  czasu, m ożliw ości negocjacji cenow ych, obsługi p rzez op iekuna 
usługobiorcy  itp.).

N astępną  grupę stanow ią kom unikaty  przez dzia łan ia  społeczne: pom oc lo ­
kalnej społeczności, dz iałan ia  n a  korzyść społeczeństw a z zakresu  m arketingu 
społecznego. S łużą  one kształtow aniu  now ych postaw  i sposobów  zachow ań na  
rynku usług  transportow ych. Is to tn ą  p rzesłanką  rozw oju  transportu  są  w ym aga­
n ia  ochrony środow iska naturalnego, k tóre w pływ aj ą  n a  preferow anie gałęzi 
transportu  i technologii p rzy jaznych  środow isku. W płynęło  to  n a  w ypracow anie 
koncepcji zrów now ażonego rozw oju  transportu  (sustainable transport deve­
lopm ent). P o lega ona  na  rozw ijan iu  transportu  odpow iadającym  n a  zm iany p o ­
pytu , zharm onizow anym  z potrzebam i społeczeństw a i racjonalnie w ykorzystu ­
jący m  zasoby na tu ra lne13. E fektem  oddziaływ ania m arketingu  społecznego są  
przeobrażen ia  n a  rynku usług  transportow ych w  zakresie np. doboru  gałęzi 
transportu , preferow anie transportu  in term odalnego, konkretnego środka tran s­
portu  lub z m ożliw ością  załadunku p roduktów  w  konkretnych  opakow aniach, 
w yw óz odpadów , now oczesność środków  transportu  itp. P odstaw ą kszta łtow a­
n ia  tego  rodzaju  m arketingu  są  zapisy  w  Białej K siędze z 2001 ro k u 14, do tyczą­

12 AEO -  świadectwo zaufania, „Gazeta Transportowa” nr 3, z 16 stycznia 2013, dodatek: Do­
radztwo, edukacja, zarządzanie.

13 B. Liberadzki, Europejska polityka transportowa, w: Uwarunkowania rozwoju systemu 
transportowego Polski, red. B. Liberadzki, L. Mindur, Instytut Technologii Eksploatacji, War­
szawa 2006, s. 23.

14 White Paper European Transport Policy for 2010. Time to Decide. Brief Presentation, Sep­
tember 2001.
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ce polityki zrów now ażonego rozw oju  oraz w  Białej K siędze z 2011 ro k u 15, 
dotyczące ogran iczenia  em isji C O 2. N ow e europejskie norm y odnoszące się do 
em isji spalin  staw iają  trudne w yzw ania przed  producentam i pojazdów . F unk­
cjonow anie w spółczesnych  p rzedsięb iorstw  transportow ych, spedycyjnych 
i logistycznych charakteryzuje się przeobrażeniam i w e w szystk ich  aspektach 
prow adzonej działalności. P ow sta ją  w  tym  zakresie now atorskie pro jek ty  
i usługi w  ram ach tzw . zielonej logistyki, realizow ane p rzez przedsięb iorstw a 
sek to ra  T S L 16.

O statn ia  g rupa  to  kom unikaty  p rzez b adan ia  m arketingow e (sugerujące 
zm iany w  k ierunku lepszego zaspoko jen ia  po trzeb  usługobiorców , preferencji 
przew ozow ych czy zachow ań transportow ych). Ze specyfiki usług transpo rto ­
w ych w ynika, że do g łów nych obszarów  ich badań  należy : badanie potrzeb 
przew ozow ych i popytu , preferencji k lien tów  oraz zachow ań konkurencyjnych.

B adania  potrzeb przew ozow ych służą  odpow iedzi n a  pytan ie , ilu użytkow ­
ników , skąd, dokąd i k iedy  chciałoby  się p rzem ieścić lub przew ieźć swój ład u ­
nek. B adan ia  te, naw et przy  zastosow aniu  najlepszych  m etod, zaw sze b ęd ą  
obarczone dużym  błędem  zw iązanym  z poszukiw aniem  odpow iedzi n a  pytanie, 
co nastąp i w  określonej przyszłości, k tó rą  trudno przecież precyzyjn ie p rzew i­
dzieć. E lem enty  m ożliw ego scenariusza maj ą  różne praw dopodobieństw o 
i w iążą  się z ustalen iem  in tencji, d latego też  są  przedm iotem  b adan ia  zachow ań 
kom unikacyj n y ch 17.

B adanie popytu  m ożna prow adzić zarów no w  odniesien iu  do popytu  e fek­
tyw nego (zrealizow anego), ja k  i popytu  po tencja lnego18. B adanie popytu  e fek­
tyw nego m a charak ter badań ilościow ych. W  transporcie ładunków  podm iotam i 
badań  są  podm ioty  gospodarcze (usługobiorcy), p rzedsięb io rstw a przew ozow e, 
spedycyjne i logistyczne (usługodaw cy), rejestruj ące dane dotyczące w ielkości 
i struktury  przew ozów . Popyt efektyw ny w  drogow ym  transporcie  ładunków  
m ożna rów nież badać za  pom ocą  kom pleksow ych badań  ruchu w  postaci w y ­
w iadów  i ankiet p rzeprow adzanych  w  przedsięb iorstw ach  w ykorzystuj ących

15 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.

16 B. Kos, Proekologiczna działalność jako element społecznej odpowiedzialności przedsię­
biorstw, w: Innowacje w transporcie, zarządzanie, technologie, procesy. Euro-Trans 2009, red. 
E. Załoga, T. Kwarciński, E. Kuciaba, Print Group, Szczecin 2009, s. 83.

17 D. Rucińska, A. Ruciński, O. Wyszomirski, Zarządzanie marketingowe na rynku usług 
transportowych, Wyd. Uniwersytetu Gdańskiego, Gdańsk 2004.

18 S. Kaczmarczyk, Zastosowania badań marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 217-236.
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sam ochody ciężarow e, n a  kordonach  zew nętrznych i p rzekro jach  dróg, w  cen­
trach  logistycznych, portach  m orsk ich  i m agazynach19.

N atom iast, b iorąc pod uw agę isto tę popytu  potencjalnego (ilość lub w artość 
usług, ja k ą  określona grupa usługobiorców  m a lub m ia ła  zam iar zakupić 
w  określonym  czasie), zakres w ykorzystyw anych  m etod  je s t  zróżnicow any 
i obejm uje zarów no m etody  ilościow e, ja k  i jakościow e (głów nie w yw iad  g ru ­
pow y i m etody  projekcyjne). W  badaniu  tym , k tóre je s t  uj ęciem  p rognostycz­
nym , u jm uje się g łów ne czynniki rozw oju  poszczególnych  segm entów  oraz 
now e czynniki jakościow e, zm ieniaj ące dotychczasow e trendy  rozw oju  anali­
zow anych segm entów .

B adan ia  zw iązane z prom ocj ą  obejm uj ą  podstaw ow e instrum enty  p rom ocji: 
reklam ę (różne form y A T L , np. w  in ternecie, prasie, radiu, te lew izji -  i B TL, 
np. u lo tk i, m ateria ły  prom ocyjne, aż po kam panie w izerunkow e), akw izycję 
(szczególnie w  przypadku ładunków  lub przew ozów  grupow ych), prom ocj ę 
u zupełn ia jącą  (jakie form y zachęty  stosow ać, np. konkursy , w ydarzenia, akcje 
prom ocyjne), public  relations (inform acje w  m ediach) i sponsorow anie (podej­
m ow anie decyzji, kogo lub co sponsorow ać i w  jak iej dziedzinie). O dnoszą  się 
g łów nie do w yboru  optym alnej struktury w ykorzystyw anych  narzędzi, n o śn i­
ków , form , co znajduje odzw ierciedlenie w  budżecie prom ocyjnym . B adan ia  
zw iązane z kom unikacj ą  n iefo rm alną  obejm uj ą  poszczególne je j elem enty.

Podsumowanie

K om unikacja  m arketingow a p rzedsięb iorstw  transportow ych (form alna 
i nieform alna) stanow i zarządzanie ich d ialogiem  z o toczeniem . W  zależności 
od rodzaju  przew ozów  (pasażerskie i tow arow e) oraz struktury  gałęziow ej, p o ­
szczególne instrum enty  kom unikacji m o g ą  być w ykorzystyw ane w  różnym  
zakresie. Form y, techn ik i i style kom unikow ania są  uw arunkow ane rów nież 
tym , do kogo je s t  k ierow any przekaz kom unikacyjny, k to  je s t  odb io rcą  kom u­
nikatu , z uw zględnien iem  różnic ku lturow ych poszczególnych  krajów  UE. Do 
odbiorców  kom unikacji m arketingow ej m ogą  należeć: potencjaln i nabyw cy 
(indyw idualni i insty tucjonalni), dostaw cy, środow isko branżow e, eksperci, 
liderzy  opinii, g rupy  odniesienia, dziennikarze, p racow nicy  firm , w ładze, całe 
społeczeństw o.

19 O. Wyszomirski, Badania potrzeb przewozowych i popytu, w: Polski rynek usług transpor­
towych. Funkcjonowanie -  przemiany -  rozwój, red. D. Rucińska, PWE, Warszawa 2012, s. 118.



Komunikacja marketingowa na rynku usług transportowych 441

MARKETING COMMUNICATION ON TRANSPORTATION 
SERVICE MARKET

Summary

The paper describes marketing communication on the transportation service market in Po­
land. The communication is recognized in two areas: as formal communication, namely promo­
tion (with the description of promotion instruments) and informal communication (with the char­
acteristic of basic areas and scope of messages).

Keywords: formal and informal marketing communication, transportation services
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