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Strategiczne aspekty marketingu w portach morskich

1. Wstep

Zmiany w gospodarce $wiatowej spowodowane procesami globalizacji
i wykorzystaniem nowoczesnych technologii wywolaly powazne przeksztalcenia
w otoczeniu portéw morskich, stwarzajac nowe mozliwosci dla wszystkich uczest-
nikéw lancucha transportowego. Rosngca rola logistyki w tancuchu dostaw i kon-
centracja na redukgji kosztéw spowodowaly wzrost pionowej integracji i poziome;j
koncentracji wérdd linii zeglugowych, firm spedycyjnych, operatoréw terminali
i przewoznikow'.

Wymagania i zapotrzebowania zglaszane przez firmy produkcyjne i handlowe
wobec przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi spedycyjne i transportowe spowodo-
waly konieczno$¢ traktowania procesu dostawy towaréw jako zintegrowanej calosci.
Sprzyjal temu dynamiczny rozwdj transportu, nowych form i organizacji przewo-
26w, nowych technik i sposobow przekazywania informacji, gléwnie w formie elek-
tronicznego przekazu (EDI). Nastgpila integracja procesu transportowego, poprzez
integracje sprzetu, metod, procedur, danych i sposob6éw organizacji, jako podstawy
oferowania klientom kompleksowej ustugi logistyczne;.

Nasilajgcy si¢ proces pionowej i poziome;j integracji podmiotow tancucha trans-
portowego zmienil znaczenie irole portéw morskich Przedsigbiorstwa portowe
dzialaja obecnie w warunkach duzej konkurencji i zmiennosci otoczenia, co spra-
wia, Ze zajecie i utrzymanie wysokiej pozycji rynkowej staje si¢ bardzo trudne lub
wrecz niemozliwe, jezeli koncentruja sie wylacznie na dzialaniach operacyjnych.
W miare jak ro$nie tempo zmian, porty morskie nie mogg juz polega¢ na dotych-
czasowych sposobach postepowania, nawet jesli dotad gwarantowaly one powodze-
nie. Ksztaltowanie przyszlosci portéw wymaga myslenia strategicznego o wyraznej
orientacji rynkowej, w ktérym priorytet zyskuja obecne i przyszle potrzeby klien-
téw oraz ich zaspokajanie w sposdb bardziej efektywny niz robig to konkurenci.

1 Juhel M.H., Globalisation and Partnership in Ports: Trends for the 21* Century, ITTMMA Maritime
And Port Symposium, Antwerp, 2002, s. 11
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Dlatego port morski, aby przetrwa¢ i rozwija¢ si¢ w zlozonym i zmieniajagcym si¢
otoczeniu musi opracowywa¢ dlugofalowa koncepcj¢ sprawnego dzialania na ryn-
ku, ktéra pozwoli najlepiej wykorzystaé wlasne silne strony i okazje rynkowe oraz
unikngc zagrozen stwarzanych przez otoczenie.

2. Nowy wymiar konkurencji portowej

Wspolzawodnictwo pomigdzy portami jest od dawna charakterystyczne dla tej
dziedziny dziatalnosci gospodarczej. Historia przytacza szereg przyktadéw rywali-
zacji migdzy portami: Liverpoolem i Bristolem, Rotterdamem i Antwerpia, Nowym
Jorkiem i Baltimore. Konkurencja zmuszalta wéwczas porty do szukania i zapewnia-
nia sobie przewagi konkurencyjnej poprzez aktywnos¢ inwestycyjna: budowe no-
woczesnych basenéw, pogtebianie kanatéw portowych, modernizacje suprastruktu-
ry, tworzenie dogodnych polaczen z zapleczem. Znamienne dla tego etapu rozwoju
bylo zachowanie kontroli zarzadu portu nad jego przysztoscia. Modernizacja supra-
struktury mogta przekladac si¢ na wzrost obrotéw portowych, bowiem powigzania
pomiedzy portami a ich zapleczem fadunkowym byly cislejsze a przewaga koszto-
wa mogla przekladac si¢ na wiekszy udziat w rynku.

Globalizacja wraz z postgpem technologicznym zburzyly ten proces, przynoszac
znaczace zmiany w calej sieci transportowej. Wedlug oceny ekspertéw ewolucja sy-
stemow transportowych, zapoczatkowana oméwionymi zmianami technologiczny-
mi i organizacyjnymi, bedzie dalej postepowac? .Podstawowym celem bedzie wzrost
efektywnosci ekonomicznej systeméw transportowych, a gtéwnymi narzedziami
wprowadzenie zasad logistyki irozwdj multimodalnych fancuchéw transporto-
wych. Wzrasta¢ bedzie jednocze$nie znaczenie standardu dostawy ladunkow czy
obstugi klientéw rozumiane nie tylko jako konieczno$¢ dostosowania sie transportu
do zmieniajacego si¢ ukladu przeptywu towaréw w handlu miedzynarodowym, ale
takze:
¢ koniecznos¢ dostosowania si¢ transportu do wzrastajacych réznorodnych wy-

magan jakosciowych uzytkownikéw transportu;

e istnienie na rynku ustug transportowych przewagi podazy nad popytem, wyste-
pujacej gtéwnie w migdzynarodowym transporcie morskim, w tym w portach
morskich;

e poszerzenie si¢ sfery substytucji w transporcie, szczegolnie w mi¢dzynarodo-
wych przewozach fadunkéw drobnicowych, w tym kontenerowych.

2 Prognoza strategiczna rozwoju polskiej zeglugi morskiej do roku 2020, pod kier. M. Krzy-
zanowskiego. Instytut Morski, Gdansk 2000, s. 38 (maszynopis)
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Oznacza to, ze towary przemieszczane w handlu $wiatowym moga korzystac
z réinych alternatywnych drég transportowych, a w konsekwencji z réznych por-
tow morskich. Z punktu widzenia zaladowcéw i uzytkownikéw porty danego regio-
nu w rzeczywistoéci dzialaja jak jeden duzy kompleks portowy’. Ladunki moga po-
nadto korzystac z alternatywnych drég transportowych, omijajacych czg¢sciowo lub
nawet calkowicie porty morskie. Ta druga sytuacja, uszczuplajaca rozmiary handlu
morskiego, wystepuje np. szeroko od poczatku lat 90-tych XX wieku w europej-
skim handlu mi¢dzynarodowym. Zmiany wyst¢pujace w handlu §wiatowym oraz
w transporcie, zwlaszcza w transporcie morskim staja si¢ impulsem do zaostrzenia
konkurencji portowe;.

W warunkach wspétczesnych traci znaczenie pojecie wlasnego zaplecza gospo-
darczego portdéw, ktorego granice okreslalo polozenie geopolityczne danego portu.
Nowoczesni operatorzy transportowi i spedytorzy penetruja rynki tadunkowe da-
leko szerzej niz w latach poprzednich, przekraczajac granice danego kraju, szukajac
jak najkorzystniejszych drég i srodkéw transportowych. Czynnikiem okreslajacym
zasieg rynkow transportowych jest integracja gospodarcza panstw EWG i EFTA, in-
ternacjonalizacja kapitalu, produkcji i ustug. Wraz z tymi zjawiskami ulegajg zmia-
nie warunki konkurencji na rynkach portowo -transportowych a ich rezultatem jest
rozszerzenie rynkoéw, z ktérych porty moga akwirowa¢ dla siebie fadunki, wieksze
niz kiedykolwiek w przeszlosci mozliwosci wykorzystania ,,mocnych stron™: geo-
graficznego polozenia, sity ekonomicznej, nowoczesnego potencjatu technologicz-
nego i sprawnych, wysokowydajnych polaczen transportowych portu z zapleczem
i przedpolem. Z drugiej strony pozyskanie fadunkéw staje si¢ wobec silnej walki
konkurencyjnej zadaniem coraz trudniejszym. Wygrywaja te porty, ktore potrafia
zaoferowal najkorzystniejsze powigzania transportowe w relacji od dostawcy do
odbiorcy zaréwno w przewozach tadunkéw masowych, jak i drobnicowych.

Problem rosngcej konkurencji portowej nabral w ostatnich latach zupelnie no-
wego wymiaru. Nie jest to juz konkurencja pomigdzy indywidualnymi portami,
lecz pomiedzy tanicuchami logistycznymi®. Port jest czg$cig tanicucha logistycznego,
ktory obstuguje okreslone potoki tadunkowe lub jest z tego faficucha wykluczony®.
Podobne podejscie do tematyki konkurencji reprezentuja autorzy amerykanscy?,

3 Szwankowski S., A. Tubielewicz: Obszary wspolpracy i konkurencji migdzy zespolem portowym
Szczecin-Swinoujscie a portami niemieckimi Morza Pétnocnego i Baltyckiego”, Instytut Morski,
Gdansk 1998, s. 38

4 Meersman H., C. Steenssens, E. Van de Voorde, Container Throughput, Port Capacity and Invest-
ment, IAME 1997 International Conference, London

5 Meersman H., E. Van de Voorde, T. Vanelslander: Port Pricing Issues — Considerations on Economic
Principles, Competition and Wishfull Thinking., Bruksela, 2002, s. 14

6 Lago A., M. Malchow, A. Kanafani: Intermodalism and Port Competition in the United States. In-
stitute of Transportation Studies, University of California, Berkeley 2001, s. 24
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wedlug ktorych porty walczg o uzyskanie pozycji centrum tadunkowego w po-
szczegdlnych regionach.

W miedzynarodowej konkurencji zwyciezaja te osrodki portowe, ktére nie tyl-
ko dysponuja nowoczesnym, wysoce sprawnym zdywersyfikowanym potencjatem
ustugowym, ale moga najskuteczniej wykorzystywa¢ wszystkie dostgpne - coraz
bardziej zlozone $rodki w walce konkurencyjnej i wspotzawodnictwie gospodar-
czym.

Coraz czgéciej na okreslenie skali konkurencji portowej wykorzystuje si¢ uzyte
przez szwajcarskiego dziennikarza Claude’a Smadja wyrazenie ,,mega-konkurencji”
Profesor Yohikazu Kawasaki , Prezydent International Port Cargo Distribution As-
sociation (IPCD)- Japonia méwi juz o globalnej mega-konkurencji’.

3. Marketing w $wietle wyzwan stojacych przed portami morskimi

Coraz bardziej konkurencyjne otoczenie w jakim dzialajg porty sprawito, ze
wigkszos¢ srodowisk portowych na calym $wiecie dostrzeglo znaczenie i wazna rolg
marketingu w zakresie zarzadzania i rozwoju portéw. Urynkowienie ustug, rosna-
ca konkurencja, zmiany popytu i nowe technologie stawiaja porty wobec nowych
wyzwan, dodatkowo skomplikowanych przez procesy globalizacyjne i integracyjne
w gospodarce §wiatowej. Narzuca to koniecznos¢ innego spojrzenia na rynek i kon-
sumenta. Dla portu istotne jest, by jego ustugi znalazty nabywcéw. Nie wystarczy
dzisiaj oferowanie ustug o dobrej jakosci, jeéli nie ma na nie nabywcéw lub gdy nie
s3 one dostosowane do ich potrzeb. Dziatania portu muszg by¢ dostosowane do
wymagan rynku, mie¢ na celu rozpoznanie potrzeb, oczekiwan i preferencji swoich
klientéw oraz ich zaspokojenia w lepszy sposéb, niz robig to konkurujgce porty.
Takie postepowanie na rynku jest mozliwe dzieki stosowaniu szeroko rozumianego
marketingu, traktowanego jako systemowy sposdb myslenia i dziafania, obejmujacy
caly port. Jest to jeden z istotniejszych powodoéw, dla ktérych marketingowi porto-
wemu przyznaje si¢ obecnie wysoka range. Bez watpienia bowiem jest to ten rodzaj
dzialania, ktéry zapewnia bezposredni kontakt z klientem. W dobie coraz ostrzej-
szej konkurencji zwycigza port utrzymujacy $ciste kontakty ze swoimi klientami,
zaspokajajac potrzeby swoich uzytkownikéw szybko i calkowicie. Innymi stowy
zwycigza port o dynamicznej i efektywnej orientacji marketingowej.

Podejscie marketingowe do zarzadzania portem nie oznacza wylacznie zmian
formalnych w postaci powolania pionu marketingu czy powierzenia pracownikom
dodatkowych obowigzkéw z zakresu marketingu. Niezaleznie od rozwigzan for-
malnych obowigzywa¢ musi formalna zasada myslenia i dzialania marketingowe-

7  Kawasaki Y.: Ports in 21st Century, Proposals for Healthy Debate. The Sixth International Confer-
ence, MARDACON 1999, 5. 34
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go, w ktérym punktem wyjscia sg potrzeby i wymagania klient6w. Jest to niezwykle
istotne, poniewaz zarzady portéw czy same przedsiebiorstwa portowe muszg pa-
migtac, ze na sukces danej ustugi portowej sktada sie wiele elementéw. Najwazniej-
szym jednak warunkiem osiggnigcia sukcesu jest zdolnos¢ ustugi do zaspokojenia
okreslonych potrzeb klientéw portu i przyniesienia im oczekiwanej korzyéci. Klien-
ci portu nie kupuja ustug portowych, ale ptaca za zaspokajanie swoich potrzeb.

Zarzadzanie tak pojetym produktem wigze si¢ z koncepcjg marketingu-mix we-
diug formuly 4C? (rys. 1). Dla nabywcy ustug portowych wazna jest nie tyle sama
ustuga, ile korzys¢, jaka z niej odniesie, za ktorg placi pewng cene (jest ona dla niego
swoistym kosztem)®. Dystrybucje rozumie si¢ jako wygode nabycia ustugi, a pro-
mocje - jako dialog, komunikowanie si¢ z ustugodawca.

Rys. 1 Marketing-mix wedlug formuty 4C

( Marketing-Mix 5
RS S e

Customer value Costs Convenience Communication
(korzys¢ dla klienta) (koszty) {wygoda nabycia) (komunikowanie si¢)

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Konkurencja nie akceptuje rutyny, wiary w automatyzm proceséw gospodar-
czych, ich powtarzalnos¢, identyczno$¢ zachowan klientéw, itp. W analizie sytuacji
konkurencyjnej porty musza uwzglednia¢ trendy w $wiatowym rozwoju gospo-
darczym, wielko$¢ masy ladunkowej generowanej na potencjalnym zapleczu go-
spodarczym, pojawienie si¢ substytucyjnych drég transportowych, rozwdj techniki
w zakresie srodkéw transportu i urzadzen przetadunkowych czy tez nasilenie sie
rywalizacji z obecnymi konkurentami.

W istocie mechanizmu rynkowego tkwi dynamizm wyrazajacy ruch, zmien-
nos¢, ale tez niepewnosé¢. Kazdy port musi o tym pamietad i traktowad te czynni-
ki jako swoiste sity ksztaltujace konkurencj¢ rynkows. Dzialanie na rynku w tych
warunkach oznacza, ze port ma do czynienia ze zjawiskami prawdopodobnymi
w przebiegu, a z punktu widzenia podejmowania decyzji - ryzykownymi, jesli idzie
o wynik osiggniety po wyborze. Brak niepewnosci i ryzyka w dzialaniach nie jest

8 Lauternborn R.: New marketing litany: 4 P’s Passe; C-Words Take Over, ,,Advertising Age”, October
1,1990,s.7
9 Mruk H., L.P. Rutkowski: Strategia produktu. PWE, Warszawa 1999, s. 11
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jednak symptomem przedsigbiorczoéci. Dynamiczne przedsigbiorstwo poszukuje
zmiany, reaguje na nia i wykorzystuje jako okazje'.

We wspolczesnej gospodarce marketing stanowi trwaly element gry rynkowe;j.
Jest funkcjg integrujaca wszystkie obszary dziatalnosci przedsigbiorstw oraz ko-
ordynujgca wszystkie pozostale funkcje, co wynika z koniecznosci dostosowania -
si¢ firmy do potrzeb rynku. Zarzadzanie marketingowe stanowi niezwykle waz-
ny sktadnik zarzadzania przedsigbiorstwem, uwarunkowujac je na ciagte badanie
preferencji klientéw i spelnianie ich oczekiwan, co w rezultacie przyczynia si¢ do
budowania korzystnego wizerunku firmy w otoczeniu i osiagania przez nig zysku.
Osiagniecie tego wymaga zgodnosci dziatan marketingowych z tzw. formulg PO-
ISE", wedtug ktdrej marketing musi by¢ zyskowny (profitable), ofensywny (offensi-
ve), integrujacy (integrated), strategiczny (strategic) i efektywny (effective).

Wymienione rodzaje dziatalnosci realizowane s3 odmiennie na réznych pozio-
mach zarzadzania - strategicznym, taktycznym i operacyjnym. We wszystkich trzech
przekrojach marketing odgrywa role scalajaca, tzn. wyznacza gtowne cele, wskazuje
na skuteczne narzedzia i co najwazniejsze — sklania do myslenia marketingowego
zorientowanego na klienta, jego oczekiwania i korzysci, ktére moze osiggna¢ na
skutek kontaktéw z danym portem i jego oferta. Zadaniem marketingu strategicz-
nego jest opracowanie takiej strategii, ktéra umozliwi dostosowanie dziatan portu
do zmian zachodzacych na rynku oraz zapewni lepsza w stosunku do konkurentéw
obstuge wybranych segmentéw, co w efekcie pozwoli osiggna¢ wysokie zyski oraz
zbudowa¢ trwaty wizerunek rynkowy. Marketing taktyczny to nastawienie na oka-
zje, na wykorzystanie szczegdlnych warunkéw po stronie popytu i podazy, na mafe
i duze nisze rynkowe. Jednym stowem to budowanie planéw $redniookresowych
i alokacja srodkéw niezbednych do ich realizacji. Marketing operacyjny taczy si¢ ze
szczegotowymi sposobami realizacji konkretnych celéw, ale w nawigzaniu do danej
strategii.

Marketing powinien by¢ wiec postrzegany jako nieodigczny element dziatalno-
$ci portéw, przenikajacy wszystkie szczeble zarzgdzania, dzialy i stanowiska. Powi-
nien by¢ stosowany w spos6b ciagly i systematyczny tak, by umozliwi¢ oferowanie
ustug spetniajacych oczekiwania klientow i efekcie osiagniecie zysku oraz korzyst-
nej pozycji konkurencyjnej. Marketing moze by¢ sil3 napedows funkcjonowania
portéw morskich, oczywiscie pod warunkiem, ze posiadaja one niezbedng wiedz¢
marketingows i, co waZzniejsze, potrafia ja wykorzysta¢ w praktyce.

10 Altkorn J.: Globalizacja rynku a strategia konkurowania [w:] Problemy teorii wymiany. Akademia
Ekonomiczna, Krakéw 1993, s. 64
11 Jefkins F: Modern Marketing, Pitman Publishing London 1993, s. 14
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4. Strategia marketingowa a konkurencyjnos¢ portéw morskich

Proces globalizacji przedsigbiorstwa, wspdlnie z procesem globalizacji mecha-
nizméw konkurencji, spowodowal w portach morskich, prowadzacych dziatalno$¢
na rynkach ponadnarodowych, wzrost zainteresowania kreowaniem wlasnej kon-
kurencyjnosci. Zwigzana jest z tym konieczno$¢ okreslenia wlasciwej strategii roz-
woju, w ktorej konkurencyjnos¢ bylaby jednym z istotniejszych jej elementow. We-
dtug W. Yim Yap, ]. Lama i T. Notteboom’a'? porty walczg o podniesienie czynnikéw
przyczyniajacych si¢ do wzrostu konkurencyjnosci, dazac do powigkszenia zdoby-
tego zaplecza i jednoczesnie do ukruszenia zaplecza swoich rywali. Yap i Nottebo-
om wykorzystuja tu definicj¢ zaplecza podang przez Van Klinka i Van der Berga'?,
okreslajac je jako ,,... obszar kontynentalny pochodzenia i przeznaczenia strumieni
tadunkowych przechodzacych przez port”

Konkurencyjno$¢ bywa przede wszystkim utozsamiana z osiggni¢ciem i utrzy-
maniem przewagi konkurencyjnej'*. Konkurencyjny na rynku moze by¢ tylko port
posiadajacy przewage konkurencyjna w okreslonym miejscu i czasie oraz umiejet-
nos$¢ zdobywania i utrzymania tej przewagi'.

Wykorzystanie istniejacych przewag konkurencyjnych, dostosowywanie si¢ do
potrzeb rynku wymaga mysleniai dziatania strategicznego zorientowanego na klien-
tow portu i ich potrzeby. Menedzerowie musza nie tylko identyfikowa¢ i zaspokajaé
obecnei przyszte potrzeby uzytkownikow portu, ale takze okresla¢, jakie trzeba pod-
jac¢ kroki aby zaspokajanie to bylo efektywne, tzn. jakie decyzje nalezy podja¢ i jakie
$rodki zaangazowac aby osiagnac sukces rynkowy i utrzyma¢ osiagnietg pozycje
konkurencyjng. M. Porter naktania do tworzenia trwalej przewagi konkurencyjne;j.
P. Kotler z Harvard Business School stwierdza z kolei, ze w dzisiejszym, gwaltownie
zmieniajacym si¢ Swiecie Zaden stan przewagi nie trwa dlugo.'*Konkurenci szybko
wyrownuja go, zmniejszajac w ten sposob site zdobytej pozycji lidera.

Zdaje si¢ to rowniez potwierdzac tzw. obejmujacy charakter zmian zachodzacych
wspolczesnie w otoczeniu portéw morskich. Przez zmiane obejmujgcg rozumie sie
radykalne innowagje, ktore obejmujg jednocze$nie glebokie zmiany technologiczne,
jak i zmiany umiej¢tnosci w zakresie kreowania produktéw i ustug oraz ich sprze-

12 Yap WY, ].S.L. Lam, T. Notteboom: Development in Container Port Competition in East Asia. The
Hong Kong Polytechnic University, Hong Kong 2002, s. 9

13 VanKlink H.A., G.C.Van den Berg: Gateways and Intermodalism. “Journal of Transport Geogra-
phy” 1998, vol. 25,s. 21 - 40

14 Skawinska E.: Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw - nowe podejscie. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Poznan 2002, s. 80

15  Gorynia M.: Zachowania przedsigbiorstw w okresie transformacji. Mikroekonomia przejécia. AE,
Poznan 1998, 5.106 - 107

16 Jain D.C,, S. Maesincee, Ph. Kotler: Marketing Moves: A New Approach to Profits, Growth and
Renewal. Harvard Business School Publishing Corporation, Harvard 2002, s. 46
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dazy na rynku. Dokonujace si¢ wspdlczesnie przelomowe zmiany technologiczne
niwecza bowiem czesto uprzednio rozwinigte umiejetnoéci wytwarzania dobr, jak
i ich dystrybucji'”. Mozna wigc powiedzie¢, ze w warunkach otoczenia portéw, ktd-
re cechuje zmiana obejmujaca przewagi konkurencyjne rozwinigte w drodze inno-
wagji przesztych, s3 niweczone przez nowe radykalne innowacje. Sugeruje to, ze
przewag konkurencyjnych nie da si¢ podtrzymywac nieprzerwanie, a raczej nalezy
je ciagle rozwija¢'®, Konieczne jest nieustanne poszukiwanie i kreowanie nowych
wartoéci dla klientow przez rozpoznanie i szybkie reagowanie na ich wcigz zmie-
niajgce si¢ potrzeby. Potwierdza to raport UNCTAD dotyczacy okresu utrzyma-
nia przewagi konkurencyjnej w portach morskich®. Szacunkowy czas utrzymania
przewagi przedstawia tab. 1.

Porty morskie nadal potrzebuja wigkszosci umiejetnosci i kompetencji, ktére
dotychczas pozwalaly na sprawne dzialanie. Jedli jednak majg si¢ rozwijac i prospe-
rowa¢ w warunkach, jakie dyktuje wspolczesna ekonomia, muszg przyswoic sobie
nowe kluczowe poglady i kompetencje. Nalezy gruntownie przemysle¢ i zrewido-
wac dotychczasowe strategie, przypisujgc je aktualnym strategiom marketingowym.
Nalezy réwniez ponownie przeanalizowa¢ role marketingu w strategii przedsigbior-
stwa. P. Kotler twierdzi, ze przedsiebiorstwa beda musiaty w coraz wigkszym stopniu
wprowadzi¢ w zycie holistyczng dziatalno$¢ marketingowa poswigcong poszukiwa-
niu, tworzeniu i dostarczaniu wartosci w celu ciagglej odnowy rynkéw. Marketing
za$ musi pelni¢ wiodaca role w ksztaltowaniu tej nowej strategii.

Termin strategia jest obecnie powszechnie uzywany w literaturze, powodujac
niejednokrotnie pewne trudnosci w okresleniu réznic miedzy np. strategia rozwoju,
strategia marketingows, zarzadzaniem strategicznym czy marketingiem strategicz-
nym. W warunkach wspolczesnego zarzadzania przedsigbiorstwem coraz trudniej
rozdzieli¢ kwestie zarzadzania i marketingu. Koniecznos$¢ calosciowego traktowa-
nia klienta, konkurencji oraz oferty przedsi¢biorstwa powoduje zblizenie si¢ do sie-
bie tych oddzielnych dotad obszaréw®. Co wigcej, marketing jako filozofia coraz
szerzej i silniej wigzany jest i traktowany jako domena strategii.

17 Nagarajan A., M. Mitchell: Evolutionary Diffusion: Internal and External Methods Used to Acquire
Encompassing, Complementary and Incremental Technological Changes in Lithotripsy Industry.
“Strategic Management Journal’, 1998, vol. 19, s. 1065

18 Makadok R.: Can First Mover and Early Mover Advantages Be Sustained in an Industry with Low
Barriers to Entry/Imitation?. “Strategic Management Journal” 1998, vol. 19, s. 687 - 689

19  Strategic planning for port authorities. UNCTAD, Genewa 1993, 5. 24

20 Dietl J.: Dylematy wspélczesnego marketingu. ,Marketing i Rynek” 2001, nr 3,s.2 - 9
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Tabela. 1. Okres utrzymania przewagi konkurencyjnej

Strategia

mosci i misji

kZmiany g-lobah:aej tozsa-]

Uzyskana przewaga

Ogodlna efektywnos¢ Orien-
tacja rynkowa

Szacunkowy czas utrzyma-
nia przewagi (w latach)
3-5

Nowe lokalizacje lub infra- | Zwiekszenie wielkosci 2-3

struktura Lokalizacja

Reorganizacja zarzgdzania | Ogélna efektywno$é 1-2
Redukcja kosztéw operacyj-
nych

Wprowadzenie  nowych| Orjentacja rynkowa 1-2

ustug Redukcja kosztéw ponoszo-
nych przez statki i fadunki

; Wprowadzenie usfug ofe- 1-3

rujacych wartos¢ dodang|Redukcja kosztéw ponoszo-

1 dla statkdw i ladunkéw | nych przez statki i fadunki

Specjalizacja Orientacja rynkowa 2-4
Redukgja kosztéow

Nowe wyposazenie Zwigkszenie  efektywnosci, | 3-7
przepustowosci i wydajnosci

Wolnoclowe strefy porto-| Orientacja rynkowa 3-5

we lub status portu wolno- | Redukcja kosztow ponoszo-

clowego nych przez tadunki

Usprawnienie  odprawy| Zmniejszenie  przestojow, | 2-4

tadunkow wzrost przepustowosci

: Sprzedaz i promocja Orientacja rynkowa 1-3

-Wzrost kwalifikacji pra-|Wzrost efektywnosci iwy-|2-3

cownikow dajnosci

Ograniczenie = wymagari { Wzrost efektywnosci 1-5

[pracownikéw

Zwigkszenie wykorzysta- | Redukeja kosztow 5-1

nia spEeetu

Zrédlo:  Strategic planning for port authorities, UNCTAD, Geneva 1993, s. 24

Kazde przedsigbiorstwo jest systemem, ktdrego cele realizowane s3 na zewnatrz,
czyli na rynku. A skoro tak, to planowanie strategii marketingowej powinno odgry-
wac najwazniejsza role przy opracowywaniu ogolnej strategii firmy.”! Twierdzenie

21 Simpson D.: Modele strategii marketingowych i mozliwosci ich zastosowania w przedsigbiorstwie

spedycyjnym. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdariskiego, Gdansk 1999, s. 100
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to odnosi si¢ réwniez do portéw, ktdre - co wczeéniej dowiedziono — dzialajg na
bardzo konkurencyjnym rynku. Stanowi to dostateczng przestanke, by planowaniu
strategii marketingowej porty i przedsigbiorstwa portowe nadaly kluczowe znacze-
nie w zalozonym planie strategicznym. Istotne jest, aby stosowaly marketing strate-
giczny i podporzadkowywaly mu wszelkie inne plany i dzialania.

Dotychczasowe rozwazania koncentrowaly si¢ na strategii marketingowej, ro-
zumianej jako jedna ze strategii funkcjonalnych przedsi¢biorstwa. Jednak, na co
zostala zwrocona wczesniej uwaga, marketing odgrywa coraz czg¢sciej role czynnika
integrujacego rézne obszary funkcjonalne, wykraczajgc tym samym poza ramy po-
jedynczej funkgji realizowanej w danym porcie. Dlatego tez strategie marketingowa
mozna rozpatrywal na wyzszym poziomie w hierarchii strategii?, utozsamiajac ja
ze strategia konkurencyjna. Strategia marketingowa w takim ujeciu oznacza spo-
soby osiagania trwalej i kompleksowej przewagi konkurencyjnej nad rynkowymi
rywalami, przy wykorzystaniu tzw. rdzenia umiejetnosci firmy. Tworzac strategi¢
marketingowg port musi poszukiwa¢ szczegélnych sposobéw osiagniecia przewagi
konkurencyjnej. W takim ujeciu strategia marketingowa jest czynnikiem przyczy-
niajgcym sie¢ do wzrostu konkurencyjnosci portéw.

Port moze oceni¢ swoja przewage konkurencyjng w stosunku do konkurentéw
lub klientéw. Skoncentrowanie si¢ na konkurencji prowadzi do zajgcia si¢ kosztami
i poddajacymi si¢ kontroli dziataniami, ktére moga by¢ bezposrednio poréwny-
wane z odpowiednimi dzialaniami bezposrednich rywali. Podejécie koncentrujgce
si¢ na kliencie ma te przewage, iz bada pelen zakres mozliwosci konkurencyjnych,
w $wietle potrzeb klienta i postrzeganej przez niego wyzszosci. Port moze zmieni¢
swa pozycje konkurencyjng w stosunku do innych lub do okreslonego uzytkownika
poprawiajac niektore wazne dla nich czynniki konkurencyjnosci. Niezbedna jest tu
wiedza o rodzaju czynnika, ktdry nalezy zmieni¢ oraz stopniu jego zmiany a takze
mozliwych do osiagnigcia efektach. Sktania to kierownictwo portu do poszukiwania
skutecznych sposobdéw dziatania w sferze obstugi rynku. Istotg tych sposobow dzia-
lania jest aktywne podejscie przedsigbiorstwa do rynku portowego i wystepujacego
na nim zapotrzebowania na ustugi $wiadczone przez port. Wyrazem tych dziatan
jest strategia marketingowa oparta na stosowaniu zintegrowanego zespotu instru-
mentow i czynnoéci w procesie aktywnej obstugi zaplecza i przedpola.

22 Thompson J.L.: Strategic Management. Awareness and Change. Chapman and Hall, London 1990,
s. 205
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