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Streszczenie

W artykule oméwiono komunikacj¢ marketingowg na polskim rynku ustug transportowych.
Wyodrebniono dwa jej rodzaje: komunikacj¢ formalna, czyli promocj¢ (i wskazano podstawowe
jej instrumenty) oraz komunikacj¢ nieformalng (i scharakteryzowano podstawowe jej obszary
oraz zakres komunikatow).

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa formalna i nieformalna, ustugi transportowe

Wprowadzenie

Tradycyjnie rozumiane elementy marketingu mix powinny by¢ na poczatku
XXI wieku rozpatrywane w kontekscie zarzadzania tozsamoscia, komunikacja
z rynkiem oraz wizerunkiem przedsiebiorstw transportowych i $wiadczonych
przez nic ushug®. Nowym kierunkiem oddzialywania podmiotéw dzialajacych
na europejskim rynku uslug transportowych na otoczenie moze stac si¢ profe-
sjonalna komunikacja marketingowa. Oznacza ona przejscie do konstruktywne-
go dialogu z otoczeniem, prowadzonego na biezaco, uwzgledniajacego zdoby-
cze nowoczesnej technologii.

! grazyna.rosa@wzieu.pl.

2 G. Rosa, Specyfika komunikacji marketingowe; przedsiewzieé¢ transportowych, w: Perspekty-
wy rozwoju marketingu. Wyzwania praktyki, red. S. Makarski, W. Kuzniar, ,,Handel Wewnetrz-
ny”, wrzesien—pazdziernik 2012, s. 119.
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Nowoczesnie rozumiana komunikacja marketingowa jest zarzadzaniem dia-
logiem firmy z otoczeniem rynkowym’. Do gléwnych obszaréw komunikacji
marketingowe] naleza: promocja oraz wszystkie pozostale dzialania bgdace
komunikatami.

W artykule przedstawiono charakterystyke komunikacji marketingowej
podmiotow dzialajacych na polskim rynku uslug transportowych. Celem rozwa-
zan jest wskazanie mozliwosci implementacji klasycznych instrumentow 1 dzia-
lan z zakresu komunikacji marketingowej na rynku uslug transportowych.
W artykule zastosowano metody: opisowa, analizy, syntezy 1 wnioskowania.

Komunikacja formalna (promocja) na rynku ustug transportowych

Promocja, jako komunikacja formalna, to typowe dzialania, zaplanowane
1 zamierzone, dotyczace wybranych przez firmg¢ obszardéw. Do klasycznych
instrumentow (form) promocji mozna zaliczy¢: reklamg, akwizycjg, promocje
uzupelniajaca, public relations i publicity oraz sponsoring.

Dzialania promocyjne przedsigbiorstw transportowych mozna podzielié
w zaleznosci od grup docelowych, do ktorych sa skierowane. W przewozach
pasazerskich ukierunkowane sa przede wszystkim na indywidualnego klienta
1 maja charakter relacji B2C, natomiast w przewozach tadunkéw glownie na
klienta instytucjonalnego (przedsi¢biorstwa) 1 maja charakter relacji B2B.
Z tego tez wzgledu zdecydowanie roznig si¢ od siebie rodzajem wykorzystywa-
nych narzgdzi, skala ich wykorzystania oraz forma 1 wykorzystaniem nosnikow
informagji.

Glownym instrumentem promocji wykorzystywanym w ustugach transpor-
towych jest reklama, ktérej przedmiotem jest konkretna usluga transportowa.
Jej specyfika wynika z niematerialnego charakteru reklamowanej uslugi, co
wiaze si¢ z wizualizacjq 1 personifikacja, a przede wszystkim z ukierunkowa-
niem na korzysci zwigzane z nabyciem ustugi. W procesie oddzialywania na
klientdéw moze pelni¢ funkcje informujaca, naklaniajaca i przypominajaca. Mo-
ze mie¢ charakter reklamy producenta (np. PKP Cargo SA, PLL LOT SA,
DHL), posrednika (np. biuro podrozy ITAKA), lub by¢ reklamg spoleczng (ktd-
rej zleceniodawcy jest np. jednostka samorzadu terytorialnego: gmina, woje-
wodztwo lub miasto, samorzad).

3 I'W. Wiktor, Komunikacja marketingowa — perswazja czy manipulacia? 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.
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W przewozach o0séb jest ona szczegolnie widoczna zarowno w postaci
ATL", na ktérg skladaja si¢ reklamy telewizyjne (np. PKP Intercity), radiowe,
najczgsciej o charakterze lokalnym (np. reklama PKP Przewozy Regionalne:
Smerfy na dworcu PKP w Szczecinie), prasowe (reklama uslug lotniczych
iportu lotniczego w Goleniowie), a przede wszystkim internetowe, jak
1 w postaci BTL — kalendarze, ulotki, listy skierowane do organizatorow wycie-
czek szkolnych, pracowniczych itp. W przewozach tadunkow reklama czesciej
ukierunkowana jest na ulotki i kontakty e-mailowe, telefoniczne. W zakresie
dzialan reklamowych najbardziej profesjonalne dzialania prowadza porty 1 linie
lotnicze. Wigkszo$¢ jednak tych dzialan skierowana jest do segmentu B2C.

W przewozach ladunkow przedsigbiorstwa transportowe wykorzystuja
glownie reklame, akwizycj¢ 1 public relations, pozostale narzedzia promocji
w znacznie mni¢jszym (lub wcale) zakresie. Przykladem moga by¢: biezace
zmiany stron internetowych przewoznikow (np. PKP Cargo, Zarzadu Morskich
Portéw Szczecina i Swinoujscia) — zawierajace informacje dla ustugobiorcow,
inwestorow, regulacje prawne oraz sposoby kontaktu z wlasciwymi osobami
w firmach, coraz bardziej powszechna obecnos¢ w interecie na stronach roz-
nych organizacji, wydarzen, akcji, pelniejszy zakres informacji 1, co najwazniej-
sze, coraz pelniejsze 1 dojrzalsze relacje z klientami.

Akwizycja, czyli sprzedaz osobista, polega na pozyskiwaniu nabywcow
ustug transportowych przez bezposrednie kontakty zmnimi przedstawicicla
przedsigbiorstwa. Jej duze znaczenie wynika z niematerialnego charakteru ustug
transportowych, co czgsto wymaga przedstawienia szczegdlow, dodatkowych
informacji, porady, pomocy w wyborze wariantow ustugi, przedstawienia zalet
1 korzysci dla klienta. Kontakt bezposredni tworzy relacje dlugookresowe, czg-
sto o charakterze nieformalnym, pozwala pozna¢ mechanizm postgpowania
zakupowego ustugobiorcy 1 czynniki go ksztaltujace, wzbudza uswiadomienie
innych potrzeb klienta 1 oferuje mozliwosci ich zaspokojenia. Jest to narzg¢dzie,
ktore mozna wykorzystywac do promocji wszystkich rodzajow uslug transpor-
towych, najczesciej w odniesieniu do segmentu B2B.

Public relations i publicity, zwane réwniez propaganda marketingowa lub
promocja reputacji, polegaja na wzbudzeniu zaufania, ksztaltowaniu pozadane-
go wizerunku firmy w opinii otoczenia (nabywcow, opinii publicznej) za pomo-
ca medidw (audycji radiowych, programéw telewizyjnych, artykulow w prasie
itp.), organizowania imprez, spotkan, konferencji, seminariéw, uczestnictwa

4 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, O¢rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp.
z 0.0., Gdansk 2001, s. 120.
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w targach. Do dzialan z tego zakresu naleza tez publikacje (o charakterze pro-
mocyjnym lub informacyjnym, np. raporty roczne przewoznikow, biuletyny
informacyjne o nowych uslugach), wystapienia przedstawicieli firm w réznych
mediach (telewizji, radiu, prasie, obecnos¢ w mediach spolecznosciowych),
wywiady z nimi, filmy, w ktérych promowane sa pewne galezie transportu (np.
walory podrozy transportem kolejowym)’.

Public relations sa bardzo waznym instrumentem promocji ushug transpor-
towych, glownie ze wzgledu na ich cechy. Brak materialnego charakteru powo-
duje, Ze postrzeganie uslugi obarczone jest w duzym stopniu odczuciem subiek-
tywnym. Dlatego tez bardzo wazna cecha jest wiarygodnos¢ 1 rzetelnos¢ infor-
macji. Dobry klimat tworza informacje o udzielanej pomocy w zakresie prze-
wozu 0sob z okreslonych grup spolecznych czy ladunkdéw do wybranych od-
biorcow (np. obsluga transportowa obszaréw klgsk zywiolowych, udzial
w WOSP). Wszystkic dzialania z zakresu PR powinny koncentrowaé si¢ na
klientach (podréznych i1 ushugobiorcach w przewozach tadunkéw), na zaspoko-
jeniu ich potrzeb, zyczen 1 pragnien.

Promocja uzupelniajaca to dzialania wspomagajace sprzedaz, kierowane do
koncowych odbiorcdéw, najczesciej pasazerow indywidualnych lub ogniw po-
srednich w postaci np. biur podrozy, operatorow logistycznych w kanatach dys-
trybugji. Istota tej formy promocji jest podniesienie atrakcyjnosci ustugi trans-
portowe] w krétkim zazwyczaj okresie przez specjalng zachete, zaproszenie,
bezposredni kontakt z uslugobiorcami. Stosuje si¢ ja w przypadku wprowadza-
nia na rynek nowej uslugi transportowej lub wzmozenia popytu na $wiadczone
ustugi, koniecznosci rozszerzenia rynku uslugobiorcéw czy wzmocnienia marki
oferowanych uslug. Na rynku transportowym wykorzystanie tego narzgdzia
przejawia si¢ w’:

— manipulowaniu ceng uslug transportowych w okresach szczytowych

1 pozaszczytowych,

— wreczaniu nagrod klientom spelniajacym okreslone kryteria (stalym,

czesto lub obficie nabywajacym uslugi),

— dostarczaniu folderow, informatordéw uslugobiorcom, bgdacych prezen-

tem dla wybranych klientow,

5 Marketing na rynku ustug lotniczych, red. D. Rucinska, A. Rucinski, Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2000, s. 101.

® D. Rucinska, O. Wyszomirski, Marketing w transporcie, w: Transport, red. W. Rydzkowski,
K. Wojewddzka-Krol, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 330.
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— zapewnieniu zwrotu oplat za ustugi, podczas realizacji ktorych nie zo-
staly spelnione okreslone wymagania stanowiace podstawowe i dodat-
kowe wlasciwosci ushugi.

Zaletg promocji uzupelniajace] uslug transportowych stanowi mozliwosc
szybkiego oddzialywania na wzrost ich sprzedazy, natomiast wada jest krotko-
okresowe oddzialywanie na uslugobiorcdw, ograniczajace si¢ do czasu trwania
dzialan promocyjnych.

Sponsoring to promowanie i ksztaltowanie wizerunku firmy za pomoca fi-
nansowania lub wspomagania osob, instytucji, imprez, programéw telewizyj-
nych itp. Na rynku ustlug transportowych, gdzie silna konkurencja wymusza
minimalizowanie kosztow przedsigbiorstw, jest to forma promocji o niewielkim
znaczeniu. Jednakze mozna spotka¢ tego typu dzialania choéby w zakresie
sponsorowania konferencji z zakresu tematyki transportowej lub marketingowej
(np. PKP Cargo SA, CTL Logistics, EuroAfrica, PKP Informatyka, Trade Trans
Sp. z 0.0., 3M sg sponsorami konferencji ,, Translog”, , EuroTrans”; Unity Line
sponsoruje konferencj¢ ,Marketing Przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumen-
ty”), wydania publikacji o tematyce transportowej.

Komunikacja nieformalna na rynku ustug transportowych

Komunikacja nieformalna to dzialania, ktore w sposob posredni przekazuja
otoczeniu informacje o firmie transportowej 1 wplywaja na jej wizerunek. In-
formacje te, jezeli sa korzystne, wykorzystuje si¢ w promowaniu firmy. Komu-
nikacja nieformalna to wszystkie inne dzialania, poza promocja, ktore w sposéb
bezposredni lub posredni niosg komunikaty marketingowe do otoczenia rynko-
wego i z tego otoczenia je pobieraja’. Mozna wyodrebni¢ szesé grup komunika-
tow, ktore ponizej przyblizono.

Pierwsza grupa to komunikaty zwiazane z samym przedsigbiorstwem trans-
portowym (wizja, misja, idea, cele, zamierzenia). Te komunikaty mogg miec
charakter promujacy nowoczesnos¢, znajomos¢ zasad zarzadzania.

Wyroznia si¢ tez komunikaty zwiazane z partnerami oraz z zasobami
1 technologiami: co mozna komunikowa¢ otoczeniu, w jakim aliansie si¢ funk-
cjonuje, kto jest partnerem strategicznym, jakimi zasobami (ilosciowymi 1 jako-
sciowymi) w zakresie taboru transportowego si¢ dysponuje albo jakie technolo-
gie przewozow si¢ realizuje.

" Komunikacja marketingowa..., s. 22.
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Przykladem moga by¢ sojusze linii lotniczych, do ktorych mozna zaliczy¢®:

— Star Alliance (powstal w 1997 roku i obejmuje glownie Deutsche Lu-

fthansa i United),

—  Oneworld (powstal w 1999 roku i obejmuje gléwnie British Airways

oraz American Airlines),

—  Sky Team (powstal w 2000 roku i obejmuje gléwnie Air France/KLM

1 Northwest Airlines).

Natomiast inwestycje kapitalowe nie sa czgste, glownie z przyczyn organi-
zacyjnych, prawnych, ekonomicznych i1 innych. Do przykladowych naleza:

— przejecie Swiss International Airlines przez Deutsche Lufthansa w 2005

roku,

— fuzja British Airways 1 Iberii zainicjowana w 2009 roku,

— przejecie Austrian Airlines przez Deutsche Lufthansa w 2009 roku.

Takie dzialania daja szansg na zwigkszenie popytu — dzigki oferowaniu bar-
dziej konkurencyjnej sieci polaczen pod wzglegdem ggstosci, elastycznoscei,
predkoscei 1 plynnosci polaczen; pozwalaja na obnizenie kosztow — dzigki eko-
nomii skali, oraz obnizenie kosztoéw jednostkowych na dzialania marketingowe
odnoszace si¢ do kilku podmiotow.

Jedna z form wspolpracy przewoznikow lotniczych w ramach zarowno
alianséw lotniczych, jak i poza nimi jest code-sharing’. Z punktu widzenia pa-
sazerow, umowy tego typu postrzegane sa pozytywnie, pozwalaja bowiem na'’:
jednorazowa odprawe¢ bagazowo-paszportowa 1 automatyczne przenoszenic
bagazu w czasie kazdego postoju, skrocenie oczekiwania na kolejne loty, pola-
czenie programéw typu frequent flyer'', przejecie przez jednego przewoznika
odpowiedzialnosci przed klientami za calo$¢ podrozy przez wystawienie jedne-
go biletu na cala podroz.

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

® Porozumienie handlowe migdzy dwoma przewoznikami lotniczymi, na podstawie ktérego
jedna ze stron (przewoznik operujacy) dokonuje obstugi pod swoim lub wspdlnym kodem, dajac
jednoczesénie drugiej ze stron (przewoznikowi code-share) mozliwosé finansowania i sprzedazy
tego samego potaczenia wszystkim klientom i oznaczania go tym samym lub swoim wlasnym
oznaczeniem kodowym, bez obstugiwania wspomnianego polaczenia we wlasnym zakresie. Za:
A. Rucinski: Transport lotniczy, w: Transport...,s. 172.

Y E Marciszewska, Code-sharing w miedzynarodowym ruchu lotniczym, ,Problemy Ekonomi-
ki Transportu™ 1995, nr 3, s. 203

U Programy typu frequent flyer przeznaczone sa dla czesto podrozujacych pasazerow linii
lotniczych. Umozliwiajg one zbieranie mili oraz pdzniejsza ich wymiang na darmowe loty.
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Trzecia grupa to komunikaty przez calo$ciowsq identyfikacje, w sklad ktorej

wchodza: nazwa przedsigbiorstwa, logo, kolor(y), staly element graficzny (cle-

menty te wystgpuja np. na materialach drukowanych, na srodkach transportu
przewoznikdéw). Na komunikacj¢ nieformalng przedsigbiorstw transportowych

przez calosciowa identyfikacj¢ skladaja sig:

L.

System identyfikacji wizualnej, w sklad ktorego wchodza: nazwa firmy,
znak firmowy, logo, kolor firmowy/kolory firmowe, staly element graficz-
ny. Wielka wage do spdjnosci wizerunkowej przywiazuja duze firmy posia-
dajace te elementy — spolki kolejowe (np. Intercity — charakterystyczny na-
pis czerwono-bialo-granatowy), linie lotnicze (np. PLL LOT, Air Berlin -
czerwone 1 granatowe kolory, Lufthansa — biale 1 granatowe kolory), przed-
sigbiorstwa zeglugowe (np. Polsteam — masowce w kolorze czarnym, PZM
— charakterystyczne logo czerwono-biale), przewoznicy samochodowi (np.
C. Hartwig — na zielonym tle naczepy bialy napis z nazwa firmy, Trade
Trans — rézne odcienie niebieskiego). Mnigjsze przedsigbiorstwa rowniez
przywiazuja wagg do spojnosci wizerunkowej, czego przykladem moga
by¢: autobusy 1 busy — Follow me! — srebme z z6ltym napisem nazwy fir-
my, Emilbus - zielone busy z zoltym napisem nazwy firmy.

Elementy wizerunkowe moga wystgpowac na réznych nosnikach: na mate-
riatlach drukowanych (eksponowanych na zewnatrz i wewnatrz siedziby
firmy czy punktéw sprzedazy), na ubiorach, na upominkach wreczanych na
targach 1 wystawach, rowniez na stoiskach i eksponatach, na s$rodkach
transportu. Przykladem $wiadectwa materialnego s$wiadczonych ustug
transportowych moga by¢ uzyskane 1 eksponowane certyfikaty, np. AEO
(Authorised Economic Operator — upowazniony podmiot gospodarczy).
Procedura wykonawcza, wymogi 1 kryteria okreslone sa w odrgbnym rozpo-
rzadzeniu Komisji Wspélnoty Europejskiej nr 1875/2006 z 18 grudnia 2006
z roku. Przyznawane sa trzy rodzaje swiadectw:

— AEOC - uproszczenia celne,

- AEOS - bezpieczenstwo 1 ochrona,

— AEQF - uproszczenia celne/bezpieczenstwo 1 ochrona.

Kryteria oceny w przyznawaniu certyfikatow odnosza si¢ do standardow
obowigzujacych dla certyfikatow ISO 9001 (system zarzadzania jakoscia),
ISO 27001 (system zarzadzania bezpieczenstwem informacji) i ISO 28000
(system zarzadzania bezpieczenstwem lancucha dostaw). Przyspiesza to
znacznie procedury zwiazane z odprawami i postgpowaniami celnymi,



438 Grazyna Rosa

skracajac czas przewozu ladunkow'>. W przewozach ladunkéw istotnym
dzialaniem z tego zakresu sa: posiadanie profesjonalnej strony internetowej
oraz dysponowanie materialami promocyjnymi w jednolitym ukladzie gra-
ficznym, kolorystycznym. Strony internetowe firm transportowych, logi-
stycznych, spedycyjnych, towarzystw lotniczych, biur podrézy sa bardzo
rozbudowane, zawieraja wicle informacji, sa atrakcyjne, wykonane 1 pro-
wadzone profesjonalnie.

2. System pozostalych (innych niz graficzne) symboli i zachowan, do ktérych
w ustugach transportowych naleza: sposéb ubierania si¢ pracownikdw, spo-
sob zachowania si¢, biznesowy savoir-vivre wspolny dla pracownikow fir-
my. Elementy te sa bardzo dobrze wykorzystywane w transporcie lotni-
czym.

Czwarta grupa to komunikaty zwigzane ze sposobami sprzedazy uslug
transportowych 1 warunkami platnosci (dotyczace np. uproszczonych procedur,
krotkiego czasu, mozliwosci negocjacji cenowych, obstugi przez opickuna
ustugobiorcy itp.).

Nastepna, grupg stanowia komunikaty przez dzialania spoleczne: pomoc lo-
kalnej spolecznosei, dzialania na korzys$¢ spoleczenstwa z zakresu marketingu
spolecznego. Sluza one ksztaltowaniu nowych postaw 1 sposobow zachowan na
rynku ustug transportowych. Istotng przestanka rozwoju transportu sa wymaga-
nia ochrony srodowiska naturalnego, ktore wplywaja na preferowanie galgzi
transportu i technologii przyjaznych srodowisku. Wplynglo to na wypracowanie
koncepcji zrownowazonego rozwoju transportu (sustainable transport deve-
lopment). Polega ona na rozwijaniu transportu odpowiadajacym na zmiany po-
pytu, zharmonizowanym z potrzebami spoleczenstwa i racjonalnie wykorzystu-
jacym zasoby naturalne'’. Efcktem oddzialywania marketingu spolecznego sa
przeobrazenia na rynku uslug transportowych w zakresie np. doboru galgzi
transportu, preferowanie transportu intermodalnego, konkretnego srodka trans-
portu lub z mozliwoscia zaladunku produktow w konkretnych opakowaniach,
wywoéz odpaddw, nowoczesnosé srodkow transportu itp. Podstawa ksztaltowa-
nia tego rodzaju marketingu sa zapisy w Bialej Ksiedze z 2001 roku'”, dotycza-

12 AEO — $wiadectwo zaufania, ,,Gazeta Transportowa” nr 3, z 16 stycznia 2013, dodatek: Do-
radztwo, edukacja, zarzadzanie.

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

Y White Paper European Transport Policy for 2010. Time to Decide. Brief Presentation, Sep-
tember 2001.
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ce polityki zrownowazonego rozwoju oraz w Bialej Ksiedze z 2011 roku”,
dotyczace ograniczenia emisji CO,. Nowe europejskie normy odnoszace si¢ do
emisji spalin stawiajg trudne wyzwania przed producentami pojazddéw. Funk-
cjonowanie wspolczesnych przedsigbiorstw transportowych, spedycyjnych
1 logistycznych charakteryzuje si¢ przeobrazeniami we wszystkich aspektach
prowadzonej dzialalnosci. Powstaja w tym zakresic nowatorskie projekty
1 uslugi w ramach tzw. zielonej logistyki, realizowane przez przedsigbiorstwa
sektora TSL'.

Ostatnia grupa to komunikaty przez badania marketingowe (sugerujace
zmiany w kierunku lepszego zaspokojenia potrzeb ustugobiorcow, preferenc)i
przewozowych czy zachowan transportowych). Ze specyfiki ustug transporto-
wych wynika, ze do gléwnych obszardéw ich badan nalezy: badanie potrzeb
przewozowych i popytu, preferencji klientéw oraz zachowan konkurencyjnych.

Badania potrzeb przewozowych sluza odpowiedzi na pytanie, ilu uzytkow-
nikow, skad, dokad i kiedy chcialoby si¢ przemiesci¢ lub przewiez¢ swoj tadu-
nek. Badania te, nawet przy zastosowaniu najlepszych metod, zawsze begda
obarczone duzym blgdem zwiazanym z poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie,
co nastapi w okreslonej przyszlosci, ktéra trudno przeciez precyzyjnie przewi-
dzie¢. Elementy mozliwego scenariusza maja réozne prawdopodobienstwo
1 wiaza si¢ z ustaleniem intencji, dlatego tez sa przedmiotem badania zachowan
komunikacyjnych'”.

Badanie popytu mozna prowadzi¢ zardwno w odniesieniu do popytu efek-
tywnego (zrealizowanego), jak i popytu potencjalnego'®. Badanie popytu efck-
tywnego ma charakter badan ilosciowych. W transporcie ladunkow podmiotami
badan sg podmioty gospodarcze (ustugobiorcy), przedsigbiorstwa przewozowe,
spedycyjne 1 logistyczne (uslugodawcy), rejestrujace dane dotyczace wielkosci
1 struktury przewozow. Popyt efektywny w drogowym transporcie tadunkow
mozna rowniez bada¢ za pomoca kompleksowych badan ruchu w postaci wy-
wiadoéw 1 ankiet przeprowadzanych w przedsigbiorstwach wykorzystujacych

'S 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.

' B. Kos, Prockologiczna dziataino$é jako element spolecznej odpowiedzialnodei przedsie-
biorstw, w: Innowacje w transporcie, zarzqdzanie, technologie, procesy. Euro-Trans 2009, red.
E. Zaloga, T. Kwarcinski, E. Kuciaba, Print Group, Szczecin 2009, s. 83.

D. Rucinska, A.Rucinski, O. Wyszomirski, Zarzqdzanie marketingowe na rywku usiug
transportowych, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2004.

18 S, Kaczmarczyk, Zastosowania badah marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 217-236.
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samochody ci¢zarowe, na kordonach zewngtrznych i1 przekrojach drog, w cen-
trach logistycznych, portach morskich i magazynach'.

Natomiast, biorac pod uwagg istotg popytu potencjalnego (ilos¢ lub wartosé¢
ustug, jaka okreslona grupa uslugobiorcow ma lub miala zamiar zakupic
w okreslonym czasie), zakres wykorzystywanych metod jest zrdéznicowany
1 obejmuje zarowno metody ilosciowe, jak 1 jakosciowe (glownie wywiad gru-
powy 1 metody projekcyjne). W badaniu tym, ktore jest ujeciem prognostycz-
nym, yjmuje si¢ glowne czynniki rozwoju poszczegdlnych segmentéw oraz
nowe czynniki jako$ciowe, zmieniajace dotychczasowe trendy rozwoju anali-
zowanych segmentow.

Badania zwigzane z promocja obejmuja podstawowe instrumenty promocji:
reklame (rézne formy ATL, np. w internecie, prasie, radiu, telewizji — 1 BTL,
np. ulotki, materialy promocyjne, az po kampanie wizerunkowe), akwizycj¢
(szczegblnie w przypadku ladunkow lub przewozow grupowych), promocje
uzupelniajaca (jakie formy zachety stosowac, np. konkursy, wydarzenia, akcje
promocyjne), public relations (informacje w mediach) i sponsorowanie (podej-
mowanie decyzji, kogo lub co sponsorowac 1 w jakiej dziedzinie). Odnosza sig
glownie do wyboru optymalnej struktury wykorzystywanych narzedzi, nosni-
kéw, form, co znajduje odzwierciedlenie w budzecie promocyjnym. Badania
zwiazane z komunikacja nieformalng obejmuja poszczegoélne jej elementy.

Podsumowanie

Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw transportowych (formalna
i nieformalna) stanowi zarzadzanie ich dialogiem z otoczeniem. W zaleznosci
od rodzaju przewozow (pasazerskie 1 towarowe) oraz struktury galgziowej, po-
szczegdlne instrumenty komunikacji moga by¢ wykorzystywane w rdéznym
zakresie. Formy, techniki 1 style komunikowania s uwarunkowane réwniez
tym, do kogo jest kierowany przekaz komunikacyjny, kto jest odbiorca komu-
nikatu, z uwzglgdnieniem roznic kulturowych poszczegélnych krajow UE. Do
odbiorcow komunikacji marketingowe] moga naleze¢: potencjalni nabywcy
(indywidualni 1 instytucjonalni), dostawcy, S$rodowisko branzowe, cksperci,
liderzy opinii, grupy odniesienia, dziennikarze, pracownicy firm, wladze, cale
spoleczenstwo.

° 0. Wyszomirski, Badania potrzeb przewozowych i popytu, w: Polski rynek ustug transpor-
towych. Funkcjonowanie — przemiany — rozwdj, red. D. Rucinska, PWE, Warszawa 2012, s. 118.



Komunikacja marketingowa na rynku ustug 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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