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Streszczenie

W artykule omoéwiono istot¢ i rozwdj marketingu ushug transportowych, gtowne
kierunki dziatania przedsiebiorstw transportowych oraz zastosowanie i ewolucje poszcze-
golnych instrumentéw marketingowych w ustugach transportowych. Celem artykutu
byto omoéwienie przeobrazen zachodzacych w marketingu ustug transportowych, ujetym
w sposob klasyczny — instrumentalny w odniesieniu do najszerszej, siedmioelementowej
koncepcji.
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Wprowadzenie

Marketing ustug opiera si¢ na podstawowych koncepcjach marketingu.
Dziatalno$¢ marketingowa w catej swej historii byta ksztattowana przez koncep-
cje precyzyjnego dotarcia do klienta. W potowie ubiegtego wieku, w toku dyskus;ji
nad 6wczesng ,,rewolucja ustugowa”, na nowo zdefiniowano ustugi, wychodzac
poza sprzedaz ,,uslug podstawowych”. W tym szerszym ujeciu rozpoznawano
i przewidywano wylanianie si¢ $cislej wyodrebnionego i autonomicznego mar-
ketingu ustug w takich dziedzinach, jak transport, komunikacja, edukacja i han-
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del elektroniczny?®. Rozwoj marketingu ustug transportowych byt i jest zwigzany
scile z przeobrazeniami spoteczno-gospodarczymi na §wiecie, ktoére wywieraty
i nadal wywierajg istotny wptyw na funkcjonowanie rynku ustug transportowych
1 podmiotdéw na nim dzialajacych. Struktura marketingu w ujeciu instrumental-
nym stale ewoluuje. Podstawg ksztattowania zmian w zakresie wykorzystania
instrumentow marketingowych na rynku ushug transportowych sg zapisy w Biatej
Ksigdze z 2001 roku?®, dotyczace polityki zrbwnowazonego rozwoju, oraz w Bia-
tej Ksiedze z 2011 roku*, dotyczace ograniczenia emisji CO,.

Celem artykutu jest omowienie przeobrazen zachodzacych w marketingu
ushug transportowych, ujetym w sposéb klasyczny — instrumentalny, w odniesie-
niu do najszerszej, siedmioelementowej koncepcji.

Istota i rozwéj marketingu ustug transportowych

Marketing ustug transportowych mozna definiowac analogicznie — jako spo-
sob postgpowania przedsigbiorstw transportowych na rynku. Postrzegany przez
pryzmat procesu racjonalnego stymulowania i zaspokajania potrzeb zgtaszanych
przez uzytkownikow transportu wymaga ciggltego dostosowywania produkcji
i oferty ushug do zmiennych realiow rynku i wymagan klientoéw’. W marketingu
istotne jest zachowanie rOwnowagi mi¢dzy interesami ustugodawcy, konsumenta
ustug transportowych (pasazera lub ustugobiorcy na rynku przewozoéw tadun-
koéw) oraz srodowiska, w ktorym dziata przedsigbiorstwo.

Rozwo6j marketingu ushug transportowych zwigzany byt $cisle z przeobra-
zeniami spoleczno-gospodarczymi na $wiecie, ktore wywieraly istotny wpltyw
na dzialanie rynku ustug transportowych i znajdujacych si¢ na nim podmiotow.
Funkcjonowanie wspotczesnych przedsiebiorstw transportowych, spedycyjnych
i logistycznych charakteryzuje si¢ przeobrazeniami we wszystkich aspektach
prowadzonej dzialalno$ci. Wynika to z procesow transformacji otoczenia gospo-
darczego i spotecznego, ktore wptywaja na hierarchi¢ zasobow decydujacych

2 A. Gilmore, Usfugi. Marketing i zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 13.

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

4 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.

5 D. Rucinska, O. Wyszomirski, Marketing w transporcie, w: Transport, red. W. Rydzkowski,
K. Wojewodzka-Krol, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 303.
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o efektywnosci dziatania i konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa oraz na zmiang
zachowan ustugobiorcoéw tych przedsiebiorstw?.

Wsrdd najczesciej spotykanych orientacji dzialania przedsigbiorstw trans-
portowych mozna wyodrgbnié¢ orientacje produkcyjng (raczej juz historyczng),
dystrybucyjna i rynkowg (marketingow3).

Orientacja produkcyjna dominowata w polskim transporcie (jak i we wszyst-
kich dziedzinach gospodarki) do konca lat osiemdziesigtych XX wieku. Okres
ten, okre§lany w literaturze ,,gospodarka niedoboréw”, charakteryzowat si¢ sta-
tym zapotrzebowaniem na ushugi transportowe ze strony nabywcow. Latwosé
sprzedazy ustug sprzyjata obnizaniu ich jakos$ci i efektywnosci. Przedsigbiorstwa
transportowe skupialty uwagg na stronie ilosciowej. Te, ktore przez wiele lat byty
monopolistami lub gléwnymi dostawcami ustug transportowych (np. PKP, PKS,
LOT), znajdowaly si¢ w uprzywilejowanej sytuacji.

Istota orientacji dystrybucyjnej jest stopniowe narastanie ograniczen po
stronie popytu. Do podstawowych cech orientacji dystrybucyjnej mozna zaliczy¢
szczegblne zwrocenie uwagi na sposéb i skutecznos¢ sprzedazy ushug transpor-
towych (szczegdlnie w transporcie drogowym). Zjawisko to miato i ma miejsce
w przypadku, gdy firmy zaczynaty odczuwaé skutki barier po stronie popytu.
W tym celu stosowaly i stosuja sporadyczne dzialania marketingowe, najczg-
$ciej zwigzane z promocja ustug transportowych. Obecnie wiele przedsigbiorstw
transportowych, szczegolnie matych i $rednich, ogranicza dzialania marketin-
gowe do informacji na stronie internetowej, tablicy informacyjnej czy bezpo-
srednio na Srodkach transportu.

W orientacji rynkowej podmiotem dziatan jest konsument. Analizujac rela-
cj¢ podaz—popyt na rynku ustug transportowych, mozna dostrzec zmiang w sposo-
bie myslenia i podejmowania decyzji. Podstawowa zasada dziatania w orientacji
marketingowej brzmi: klient ma zawsze racj¢. Znajduje to wyraz w takich slo-
ganach reklamowych, jak: ,,Przede wszystkim ludzie” (British Airways w latach
osiemdziesiatych dwudziestego wieku), ,, Ty jestes szefem” (United Airlines).

Docelowg fazg marketingu ushug transportowych, warunkujaca przedsig-
biorstwom osigganie zamierzonych celow, stanowi strategiczne zarzadzanie
marketingowe. Jest to myslenie i dziatanie ukierunkowane na strategi¢ dtugoter-
minowg wskutek coraz silniejszych wymagan konkurencyjnych otoczenia.

¢ B. Kos, Proekologiczna dziatalnos¢ jako element spolecznej odpowiedzialnosci przedsig-

biorstw, w: Innowacje w transporcie, zarzgdzanie, technologie, procesy, Euro-Trans 2009, red.
E. Zatoga, T. Kwarcinski, E. Kuciaba, Print Group, Szczecin 2009, s. 83.
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Koncepcja i ewolucja marketingu mix na rynku ustug transportowych

Do podstawowych koncepcji marketingu na rynku ustug transportowych,
bedacych wynikiem zmian zachodzacych na rynku, mozna zaliczy¢:

1. Marketing mix w postaci 4P (produkt — ustuga transportowa, cena, dys-

trybucja, promocja).

2. Marketing mix w postaci 5P (produkt — ustuga transportowa, cena, dys-
trybucja, promocja, personel).

3. Marketing mix w postaci 7P (produkt — ustuga transportowa, cena, dys-
trybucja, promocja, personel, proces $wiadczenia ushugi i $§wiadectwo
materialne).

Koncepcja 7P nadal ewoluuje, elastycznie reagujac na zmiany zachodzace

w otoczeniu przedsigbiorstw transportowych. Poszczegolne instrumenty sg sto-
sowane elastycznie, w réznym zakresie i nat¢zeniu oraz bardziej §wiadomie
zarzadzane przez ustugodawcdw na rynku ushug transportowych. Mozna zaob-
serwowac zmiany w sposobie ksztattowania podstawowych instrumentéw mar-
ketingu mix w takich zakresach, jak:

1. Ustuga transportowa, ktora jest efektem wspolpracy w procesach pro-
jektowania, §wiadczenia, testowania, dystrybucji, modyfikacji. Ustuga transpor-
towa powstaje z warto$ci wskazanych oraz zaprojektowanych przez klienta, co
mozna zaobserwowaé w trakcie negocjacji kontraktow zardéwno w transporcie
kolejowym, samochodowym, lotniczym, jak i morskim. Produktem w marke-
tingu jest wszystko, co mozna zaoferowaé¢ nabywcom do konsumpcji, co daje
korzy$¢ nabywcey’. Ph. Kotler definiuje produkt jako ,,cokolwiek, co moze by¢
zaoferowane komu$ w celu zaspokojenia jego potrzeb lub pragnien”. W takim
rozumieniu jest nim takze usluga transportowa. Na rynku bardzo wazna jest
marka firmy i jej produktéw. Definiuje si¢ ja przez nazwe, termin, znak, symbol,
rysunek lub inne cechy, ktore wyrdzniajg przedsigbiorstwo i jego ushugi na rynku.
Przewoznicy z reguly dbaja o rozpoznawalno$¢ i dobre kojarzenie marki, czego
przyktadem mogg by¢: PKP Cargo SA, PZM SA, PLL LOT SA, DB Cargo, Luf-
thansa. Jesli marka kojarzy si¢ z dobrg jako$cig, solidno$cig i rzetelno$cig wobec
klientow (czyli z pozytywnym wizerunkiem), to moze liczy¢ na ich zaufanie,

7 A. Smalec, Polityka produkcji i innowacji produktowych, w: Podstawy marketingu. Proble-
my na dzis i jutro, red. J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2008, s. 151.

8 Ph. Kotler, Marketing Management — Analysis. Planning. Implementation and Control. Pren-
tice-Hall, New Jersey 1988, s. 5.



Przeobrazenia w marketingu mix ustug transportowych 165

bedace jednym z podstawowych zrodet sukcesu. Elementem wspomagajacym
pozytywne wrazenie moga by¢ osiggnigte przez firmy transportowe wyroznie-
nia w prestizowych konkursach, rankingach czy wydarzeniach. Na przyktad
we wszystkich (jedenastu) edycjach Programu Gospodarczo-Konsumenckiego
Solidna Firma w gronie laureatow znalazto si¢ wiele firm z branzy TSL: PKP
Cargo SA, Koleje Mazowieckie, Siddemka, SM Logistic, Cargosped, Spedycja
Polska — Spedcont, Cargoforte®.

Podstawowym atrybutem ustugi transportowej jest jej jakos¢. Jakos$¢ postu-
lowana wyraza oczekiwania ustugobiorcoéw w stosunku do ustug transportowych,
okreslane jako postulaty przewozowe. Do podstawowych postulatéw przewo-
zowych w przewozach tadunkéw nalezy zaliczy¢!®: predkosé, bezpieczenstwo,
masowos¢, tanio$¢, dostepnosé, bezposrednios¢ dostaw, regularnosé, punktual-
no$¢, kompleksowos¢ obstugi transportowej. Z uwagi na nierzeczowy charak-
ter ustugi transportowej, konsument kupuje przede wszystkim wizje satysfakcji
z odbycia podrézy, wyboru przewoznika czy gatezi transportu. Natomiast po
skorzystaniu z ustugi jej nierozerwalnym elementem zostaje jako$¢ otrzymana.
Bardzo waznym dziataniem marketingowym jest pozycjonowanie ustug trans-
portowych. Pozycjonowanie, zwane tez plasowaniem, stanowi dziatanie zwig-
zane 7 takim sposobem zaprezentowania oferty przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu
zajmuje ona wyrdzniajace i wysoko oceniane miejsce w §wiadomosci klientow
tworzacych okreslony rynek docelowy''. Celem plasowania ushug transporto-
wych jest ich indywidualizacja w §wiadomosci ushlugobiorcow, ktora umozliwia
odréznienie ustugodawcy od konkurentow.

2. Cena, ktora zalezy od poszczegdlnych elementdw pakietu korzysci.
Klienci powinni by¢ §wiadomi wyboru poszczegdlnych wartosci, ktore odzwier-
ciedla cena. Waznym czynnikiem dla klientow jest mozliwo$¢ negocjacji cen,
coraz powszechniej praktykowana u przewoznikéw samochodowych, kolejo-
wych, wodnych srodladowych. Podstawowe metody ustalania cen nawigzujg do
kosztow (statych i zmiennych, zaleznych i niezaleznych od wielkosci produke;ji,
osigganej rentownosci i zysku), popytu (w ktorych odniesieniem jest wielko$¢
i elastyczno$¢ popytu), konkurencji (w odniesieniu do cen konkurentow wewnatrz
danej gatezi, na przyktad w transporcie kolejowym PKP Cargo i inni przewoz-

°  A. Uznanski, Nobilitacja jakosci i rzetelnosci, ,,Gazeta Transportowa” 2013, nr 7 (13 lute-
g0), s. 2.
10 Por. P. Matek, Ekonomika transportu, PWE, Warszawa 1977, s. 49-143.

"' L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1996, s. 174.
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nicy kolejowi, w transporcie samochodowym — przedsigbiorstwa transportu dro-
gowego, w transporcie lotniczym — przewoznicy tradycyjni i niskokosztowi, jak
rowniez w odniesieniu do cen konkurentow miedzygateziowych — na przyktad
kolej — samochod) oraz w odniesieniu do wymogdéw wiladzy publicznej (ceny
taryfowe). Ustlugodawcy moga realizowa¢ oddziatywanie ceng przez: zastosowa-
nie odpowiedniej strategii cenowej (niskich lub wysokich cen), potozenie naci-
sku na konkretne decyzje cenowe (np. ceny promocyjne, obnizki, rabaty itp.),
roznicowanie (oferowanie podobnych ushug po réznych cenach ré6znym grupom
nabywcow).

3. Promocja, wykorzystujaca przede wszystkim nowe technologie informa-
cyjne do statych kontaktow, informowania, doradzania, badania potrzeb, preferen-
¢ji i zachowan podrdéznych i ustugobiorcéw w przewozach tadunkoéw. Promoc;ja,
jako komunikacja formalna, to typowe dziatania, zaplanowane i zamierzone,
dotyczace wybranych przez firm¢ obszaréw. Do klasycznych instrumentow
(form) promocji mozna zaliczy¢: reklame, akwizycje, promocj¢ uzupetniajaca,
public relations i publicity, sponsoring. Dziatania promocyjne przedsi¢gbiorstw
transportowych mozna podzieli¢ w zaleznosci od grup docelowych, do ktorych
sg skierowane. W przewozach pasazerskich ukierunkowane sg przede wszystkim
na indywidualnego klienta i maja charakter relacji B2C, natomiast w przewo-
zach tadunkow — gtéwnie na klienta instytucjonalnego (przedsigbiorstwa) i maja
charakter relacji B2B. Z tego tez wzgledu zdecydowanie si¢ r6znig od siebie
zaro6wno rodzajem wykorzystywanych narzgdzi, skalg ich wykorzystania, jak
1 formg oraz wykorzystaniem no$nikow informacji.

Gtownym instrumentem promocji wykorzystywanym w ustugach transpor-
towych jest reklama, ktorej przedmiot stanowi konkretna ustuga transportowa. Jej
specyfika wynika z niematerialnego charakteru reklamowanej ustugi, co wiaze
si¢ z wizualizacjg i personifikacjg, a przede wszystkim — z ukierunkowaniem
na korzysci zwigzane z nabyciem ustugi. W procesie oddziatywania na klientow
moze reklama pehi¢ funkcj¢ informujaca, naktaniajacg i przypominajaca. Moze
mie¢ charakter reklamy producenta (np. PKP Cargo SA, PLL LOT SA, DHL),
posrednika (np. biuro podrézy ITAKA) Iub by¢ reklame spoteczng (ktorej zle-
ceniodawcg moze sta¢ si¢ np. jednostka samorzadu terytorialnego: gmina, woje-
wodztwo lub miasto, samorzad).

W przewozach tadunkéw przedsigbiorstwa transportowe wykorzystuja
glownie reklame, akwizycje i public relations, w znacznie mniejszym zakresie
(lub wcale) pozostate narzedzia promocji. Przyktadem moga by¢ biezace zmiany
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stron internetowych przewoznikow (np. PKP Cargo, Przewozy Regionalne, PLL
LOT SA), zawierajace informacje dla ustugobiorcow, inwestorow, regulacje
prawne oraz sposoby kontaktu z wtasciwymi osobami w firmach, coraz bardziej
powszechna obecno$¢ w internecie na stronach réznych organizacji, wydarzen,
akcji, pelniejszy zakres informacji i co najwazniejsze — coraz pehiejsze i dojrzal-
sze relacje z klientami.

4. Dystrybucja, w ktorej ustugobiorca sam decyduje, kto i gdzie dostarczy
mu wymagang wartos¢ (wyswiadczy zamawiang ustuge).

Coraz wigcej przedsigbiorstw na rynku ushug transportowych realizuje
sprzedaz ustug przez internet. Najbardziej dynamicznie upowszechnit dystry-
bucj¢ ustug z zastosowaniem nowych technologii transport lotniczy (wszyscy
przewoznicy niskokosztowi, czego wiodgcym przyktadem jest Ryanair Holdings
PLC, i coraz czgsciej przewoznicy tradycyjni, np. Lufthansa). Sprzedaz w syste-
mie e-commerce umozliwia ustugobiorcy dodatkowo uzyskanie wyczerpujacych
informacji o oferowanych ushugach, nowosciach.

5. Personel, ktory jest najcenniejszym zasobem firmy w X XI wieku, zard6wno
w sektorze transportowym, jak i innych. Przy zatrudnianiu pracownikoéw przed-
sicbiorstw TSL coraz wicksza wage przywigzuje si¢ do wiedzy, kompetencji
1 umiejetnosci kandydatow. Dobor pracownikow transportu powinien odbywac
si¢ przy uwzglednieniu wymienionych kryteriow. Istotnymi wymaganiami sg
tez: samodzielno$¢, umiejetnos¢ prowadzenia rozmoéw biznesowych, znajomosé
zasad negocjacji, umiej¢tno$¢ wykorzystania ich w praktyce. Kwalifikacje pra-
cownikow szczegolnie w zakresie pierwszego kontaktu, kompetencje, wiedza
i profesjonalizm podlegajg statej ocenie przez klientéw, tworzac pozytywny
klimat, wrazenie i ksztattujac wizerunek przedsigbiorstwa w otoczeniu. Bardzo
wazne sg tez przeptywy informacji pomigdzy pracownikami réznych szczebli
zarzadzania az do nabywcow finalnych. Odbywaja si¢ one bardzo czgsto przy
wykorzystaniu nowoczesnych technologii. W dzialalnosci transportowej coraz
wigksza role odgrywaja umiejetnosci wykorzystania technologii IT. Jest to zwig-
zane z profesjonalng obstuga komputera, wykorzystywaniem urzadzen systemu
GPS, umiejetnosci monitorowania tras przejazdu i przemieszczania przesylek
w internecie, dystrybucji ustug przez internet'>. Réwnie wazne sg umiejetno-
$ci bezposredniej komunikacji miedzyludzkiej, uwarunkowane specyfika ushug
transportowych. Wobec szerokiego umi¢dzynarodowienia dziatalnos$ci transpor-

12 K. Hebel, Spofeczne relacje na rynku ustug transportowych, w: Polski rynek ustug transpor-
towych. Funkcjonowanie — przemiany — rozwdj, red. D. Rucinska, PWE, Warszawa 2012, s. 63.
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towej istotne jest dobre wyksztalcenie pracownikow w zakresie znajomosci jezy-
kow obcych, relacji i komunikacji z podréznymi i ustugobiorcami, znajomosci
podstaw psychologii w zakresie relacji z ludzmi. Wczeséniej takich umiejetnosci
wymagano od pracownikow transportu lotniczego i morskiego, obecnie oczekuje
si¢ ich roéwniez od zatrudnionych w transporcie samochodowym.

6. Proces $wiadczenia ushugi, obejmujacy kwestie zwigzane ze sprawnym
funkcjonowaniem przedsigbiorstwa, na przyklad stosowane technologie, prze-
ptyw informacji, system zamowien ustug, sprawnos¢ realizacji procesu, szyb-
kos¢, reakcja na reklamacje lub nieprzewidziane okolicznosci itp." Istotnym
czynnikiem warunkujagcym sprawne funkcjonowanie przedsiebiorstw transpor-
towych sg stosowane technologie. Za wspieraniem rozwoju nowych technologii
w transporcie przemawia wiele argumentow, gtownie zas: zmiana struktury prze-
wozow tadunkow, wzrost transportu towardw, troska o srodowisko naturalne!.
W literaturze przedmiotu i jezyku potocznym czg¢sto zamiennie stosuje si¢ poje-
cia zwigzane z nowymi technologiami: transport kombinowany, multimodalny
i intermodalny'’. Transport multimodalny to przewdz tadunkéw z uzyciem co
najmniej dwoch roznych gatezi transportu, przy czym towar moze zmienia¢ jed-
nostki fadunkowe. W transporcie intermodalnym tadunki przewozi si¢ z uzyciem
srodkow przewozu roéznych galezi transportu, jednakze w tej samej jednostce
tadunkowej na catej trasie. Transport kombinowany zaliczany jest do transportu
intermodalnego, w ktérym jednostka tadunkowa na zasadniczej czgsci trasy prze-
wozona jest miedzy terminalami przez kolej, zegluge srodladowa lub morska,
a jej dowoz i odwoz odbywa si¢ transportem drogowym na mozliwie najkrotsze
odlegtosci'®.

7. Swiadectwo materialne, rozumiane jako materialne otoczenie procesu
swiadczenia i konsumpcji ustug, uzytkowane dobra materialne lub inne mate-
rialne elementy ushug'’. Moga si¢ na nie sktada¢ elementy identyfikacji przedsig-

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

4 Nowe technologie w transporcie okreslane sa takze jako transport kombinowany lub inter-
modalny — zob. Logistyka w Polsce — Raport 2011, red. 1. Fechner, G. Szyszka, Instytut Logistyki
i Magazynowania, Poznan 2012, s. 94—104

15 Tworzenie warunkow funkcjonowania i rozwoju intermodalnej sieci logistycznej w Polsce.
Aspekty metodyczne, red. L. Mindur, S. Krzyzaniak, Instytut Logistyki i Magazynowania, Po-
znan 2011, s. 11.

16 Technologie transportowe XXI wieku, red. L. Mindur, Wydawnictwo Naukowe Instytutu
Technologii Eksploatacji — Panstwowy Instytut Badawczy, Warszawa—Radom 2008, s. 299.

17 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug...
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biorstw (wizualnej i niewizualnej). Na $wiadectwo materialne przedsigbiorstw
transportowych sktadajg sig:

— system identyfikacji wizualnej, w sktad ktoérego wchodza: nazwa firmy, znak
firmowy, logo, firmowy kolor lub kolory, staty element graficzny. Ogromna
wage do spojnosci wizerunkowe] przywiazuja duze firmy, posiadajace
wymienione elementy — spoiki kolejowe (np. Intercity — charakterystyczny
napis czerwono-biato-granatowy), linie lotnicze (np. PLL LOT, Air Ber-
lin — czerwone i granatowe kolory, Lufthansa — biate i granatowe kolory),
przedsiebiorstwa zeglugowe (np. Polsteam — masowce w kolorze czarnym,
PZM — charakterystyczne logo czerwono-biale), przewoznicy samocho-
dowi (np. C. Hartwig — na zielonym tle naczepy biaty napis z nazwa firmy,
Trade Trans — rézne odcienie niebieskiego). Mniejsze przedsi¢cbiorstwa
réwniez przywiazuja wage do spdjnosci wizerunkowej, czego przyktadem
moga by¢ autobusy i busy Follow me — srebrne z z6ttym napisem nazwy
firmy. Elementy wizerunkowe mogg wystgpowac¢ na réznych nosnikach:
na materiatach drukowanych, na zewnatrz i wewnatrz siedziby firmy, punk-
tow sprzedazy, na ubiorach, na upominkach, na targach i wystawach, a tam
—na stoiskach i eksponatach, na srodkach transportu. Przyktadem §wiadec-
twa materialnego Swiadczonych ustug transportowych moga by¢ uzyskane
1 eksponowane certyfikaty, na przyktad: AEO (Authorised Economic Ope-
rator — upowazniony podmiot gospodarczy)'®. W przewozach tadunkow
istotnym dziataniem z tego zakresu sg profesjonalna strona internetowa,
materiaty promocyjne w jednolitym uktadzie graficznym, kolorystycznym.
Strony internetowe firm transportowych, logistycznych, spedycyjnych,
towarzystw lotniczych, biur podrézy sa bardzo rozbudowane, atrakcyjne,
wykonane i prowadzone profesjonalnie, zawierajg wiele informacji,

— system pozostatych (innych niz graficzne) symboli i zachowan, do ktorych
w ustugach transportowych naleza: sposob ubierania si¢ pracownikow,
sposob zachowania si¢, biznesowy savoir-vivre wspolny dla pracowni-
kow firmy. Te elementy sg bardzo dobrze wykorzystywane w transporcie
lotniczym.

Omoéwione dziatania marketingowe na rynku ushug transportowych znako-

micie realizujg duze firmy transportowe, szczegolnie spotki kolejowe PKP Inter-

18 AEO — $wiadectwo zaufania, ,,Gazeta Transportowa” 2013, nr 3 (16 stycznia), dodatek: ,,Do-
radztwo, edukacja, zarzadzanie”.
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city SA, PKP Cargo SA, linie lotnicze SAS, Lufthansa, British Airlines, PLL
LOT, przewoznicy niskokosztowi, armatorzy PZM i PZB.

Na tle przeobrazen zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw transporto-
wych ewolucja marketingu, znajdujgca swe odzwierciedlenie na rynku ustug trans-
portowych, prowadzi do wyksztalcenia si¢ marketingu §wiatlego, ktorego istotg jest
stuzenie jak najlepszemu i dlugotrwatemu dziataniu systemu marketingowego'’.

Ksztaltowanie i rozwijanie orientacji rynkowej w tym najnowszym ujeciu —
zarzadzania marketingowego i marketingu $wiatlego — wymaga systematycznego
rozpoznawania potrzeb transportowych, szczegétowych badan i analiz potrzeb,
preferencji i zachowan uzytkownikow transportu, uwzgledniania ich wynikow
w doskonaleniu oferty $wiadczonych ustug oraz budowania trwatych relacji
z rynkowym, wewnetrznym i zewnetrznym otoczeniem firmy?°.

Podsumowanie

Zmiany 1 modyfikacje dziatan marketingowych sg naturalng konsekwencja
przemian zachodzacych na rynku ustug transportowych. Instrumenty marke-
tingowe ukierunkowane sg wigc konsekwentnie na zmieniajace si¢ preferencje
ustugobiorcow.

Przedstawione w artykule przeobrazenia w funkcjonowaniu rynku ustug
transportowych wptynety na wypracowanie koncepcji zrownowazonego roz-
woju transportu (sustainable transport development)®, a w konsekwencji
— na przeobrazenia w dzialaniach marketingowych. Natomiast efektem oddziaty-
wania instrumentow marketingowych sa: zmiany na rynku ustug transportowych
w zakresie np. doboru galezi transportu, preferowanie transportu intermodalnego,
konkretnego $rodka transportu lub transportu z mozliwoscig zatadunku produk-
tow w konkretnych opakowaniach, wywo6z odpadow, nowoczesnos¢ srodkow
transportu itp.

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

2 D. Rucinska: Marketingowe ksztaltowanie rynku ustug transportowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2001, s. 117.

2l Zrownowazony rozwoj polega na odpowiadajacym na zmiany popytu rozwoju transportu,
zharmonizowanym z potrzebami spoteczenstwa i racjonalnie wykorzystujacym zasoby naturalne.
B. Liberadzki, Europejska polityka transportowa w: Uwarunkowania rozwoju systemu transporto-
wego Polski, red. B. Liberadzki, L. Mindur, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Technologii Eksplo-
atacji — Panstwowy Instytut Badawczy, Warszawa 2006, s. 23.
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THE TRANSFORMATIONS IN TRANSPORT SERVICES’
MARKETING MIX

Summary

The paper discusses the nature and development of transport services marketing,
the main orientations of the transport companies’ activities and the use and evolution of
various marketing instruments in transport services. The purpose of the paper is to discuss
the transformations taking place in transport services marketing, recognized in a classic
way — the instrumental way, in regards to the widest, seven-element concept.

Keywords: marketing, services, transport, transformation
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