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W artykule przedstawiono dyskusje nad problematykg nowe-
go spojrzenia na dziatalno$¢ marketingowag w firmie transpor-
towej. Omoéwiono mozliwos¢ wdrozenia koncepcji marketingu
holistycznego w branzy TSL jako nowego kierunku aktywnosci
marketingowo-logistycznej. Na podstawie badania literatury
przedmiotu oraz badania typu case study zaprezentowano pro-
blematyke marketingu holistycznego rozumianego jako dzia-
talno$¢ zintegrowana fgczaca elementy marketingu i logistyki
transportu. Wyniki analizy poznawczo-krytycznej swiatowej lite-
ratury przedmiotu przedstawione w pracy wskazujg na wyste-
powanie wyraznej luki poznawczej i luki badawczej, jesli chodzi
0 rozwazania na temat zastosowania marketingu holistycznego
w branzy TSL, zwlaszcza w obszarze ustug transportowych.
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Wprowadzenie

Interdyscyplinarne uj¢cie marketingowo-logistyczne zarzadzania przedsig¢bior-
stwem w branzy TSL moze sta¢ si¢ interesujagcym podejsciem w aspekcie podno-
szenia konkurencyjnosci przedsiebiorstw, zwlaszcza w §wietle rozwoju wspodlcze-
snego marketingu. Doskonalenie umiej¢tno$ci marketingowych i logistycznych
przedsigbiorstw dokonuje si¢ na gruncie nowych koncepcji marketingu holistycz-
nego. Celem artykutu jest zaprezentowanie kluczowych elementéw marketin-
gu holistycznego, ktére mogg znalez¢ zastosowanie w branzy TSL. Omdéwiono
szczegdtowe wymagania dotyczace wdrozenia koncepcji marketingu holistycz-
nego w firmie TSL. W artykule postawiono tezg, iz w celu poprawienia pozycji
konkurencyjnej na rynku dziatalno§¢ marketingowa badanej firmy TSL powinna
uwzgledniaé nowoczesne koncepcje marketingu, w tym koncepcje marketingu
holistycznego.

W celu potwierdzenia tezy sformutowano pytania badawcze:

1. W jaki sposéb jest wspotczesnie definiowany marketing holistyczny w litera-

turze przedmiotu?

2. Jakie sg kluczowe elementy marketingu holistycznego istotne w branzy TSL?

3. Jakie relacje facza elementy marketingu holistycznego oraz wspotczesnej lo-

gistyki transportu?

4. Jakie korzy$ci mozna osiagnac, stosujac wspodtczesng koncepcje marketingu

holistycznego na przyktadzie badanej firmy transportowej?

Zastosowano nastepujace metody badawcze: studia literaturowe, badanie typu
case study, obserwacje uczestniczaca, wywiady z ekspertami. W artykule przedsta-
wiono odpowiedzi na pytania badawcze wymienione we wstepie. Wnioski z badania
dotyczg badanego przedsigbiorstwa.

Paradygmat marketingu holistycznego

Na przestrzeni lat zardwno cele, jak 1 narz¢dzia marketingu ulegaty przemianom oraz
znacznie poszerzaly koncepcyjne ujecie marketingu. P. Kotler wymienia pi¢¢ kolej-
nych koncepcji marketingu:

1. Marketing 1.0 — do roku 1970: adresowany do klienta anonimowego, jego ce-
lem jest jak najszybsze zrealizowanie transakcji, natomiast budowanie relacji
ma drugorzedne znaczenie.

2. Marketing 2.0 — do roku 2000: najwazniejsze jest nawigzanie i utrzymanie
relacji z klientem. Gloéwna role odgrywaja elementy marketingu stuzace na-
wigzaniu komunikacji i dialogu z klientem.

3. Marketing 3.0 — zaznacza si¢ po roku 2000: jego celem jest rozpoznanie emo-
cji klienta, nastepnie pobudzanie ich i utrwalanie. P. Kotler nazywa ten etap
marketingiem duchowym.
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4. Marketing 4.0 — po roku 2010: P. Kotler zauwaza rozw6j marketingu oparty na
wykorzystaniu rynku cyfrowego do kreowania dos§wiadczen konsumenckich
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017).

5. Marketing 5.0 — zdefiniowany w roku 2021: koncentruje si¢ na integracji
trzech gléwnych wyzwan: luki pokoleniowej, polaryzacji dobrobytu, przepa-
sci cyfrowej (Kartajaya, Setiawan, Kotler, 2021).

Koncepcja marketingu holistycznego jest kompleksowa iujmuje dziatalnos¢
marketingowa przedsigbiorstwa we wszystkich obszarach jego funkcjonowania
z uwzglednieniem dotychczas obowiazujacych oraz powstajacych nowych tren-
dow w marketingu. Jest to koncepcja zorientowana na generowanie wartosci i suk-
ces wszystkich uczestnikow, a takze budowanie relacji, partnerstwo i dzielenie si¢
wiedza. Holistyczne podejscie do marketingu przejawia si¢ jako postrzeganie calej
wewnetrznej 1 zewngtrznej dziatalnosci przedsigbiorstwa oraz jego catego otoczenia
jako spojnego ekosystemu. Codzienne decyzje biznesowe opierajg si¢ na szerszej
perspektywie i doktadniejszym, wielowatkowym planie dziatania. W koncepcji mar-
ketingu holistycznego wyrdzniamy cztery komponenty, z ktorych kazdy jest niezwy-
kle wazny i wplywa na sukces lub porazke biznesu. Sg to:

— relationship marketing — marketing relacji to forma marketingu opracowana
na podstawie kampanii marketingowych z bezposrednig reakcja, ktora ktadzie
nacisk na utrzymanie klienta i satysfakcje, a nie na transakcje sprzedazy (Otto,
2004),

— internal marketing — marketing wewnetrzny, komunikacja wewnetrzna obej-
muje funkcj¢ zarzadzania, ktora poprzez aktywna komunikacje z wewngtrz-
nymi interesariuszami organizacji wplywa na zaangazowanie pracownikow,
motywacje w pracy, identyfikacje z organizacja oraz lojalno$¢, wspierajac
osigganie przez organizacj¢ jej celow biznesowych (Rafiq, Ahmed, 2000),

— integrated marketing — wedlug American Marketing Association jest zaplano-
wanym procesem zapewniajacym klientom istotne kontakty z marka, produk-
tem, ustuga lub firmg (Pickton, Broderick, 2005),

— societal marketing — marketing odpowiedzialny spotecznie, w marketingu
wykorzystujacym zatozenia CSR bardzo waznym wyzwaniem jest zbudowa-
nie zaufania do przedsi¢biorstwa, zwlaszcza wérdéd konsumentéow, do czego
mozna wykorzystywaé wspolprace przedsigbiorstwa z organizacjami poza-
rzagdowymi oraz ekspertami z r6znych organizacji (Biiren i in., 2008).

Wspotczesne przedsigbiorstwa transportowe zorientowane rynkowo prowadza
swoje dziatania marketingowe w dwoch kierunkach: tworzenia relacji z klientami
oraz kreowania wartosci dla klienta.

Obydwa kierunki sg komplementarne, gdyz partnerskie powigzania przedsig-
biorstw transportowych z nabywcami moga powstawaé¢ wtedy, gdy wyraznie za-
znaczaja si¢ istotne warto$ci wynikajace z tychze relacji (Chlipata, 2014). Wspot-
dziatanie pomiedzy oferentami i nabywcami finalnymi wpisuje si¢ w paradygmat



136 Danuta Janczewska, Jerzy Janczewski

wspolnego tworzenia wartosci (Ramaswamy, 2009), ktory stanowi podstawe wielu
wspoélczesnych koncepcji zarzgdzania. Wspodtczesne przedsigbiorstwa transportowe
zmierzajace w kierunku zarzadzania marketingowo-logistycznego uwzgledniaja teo-
ri¢ ,,wlasciwej wiazki wartos$ci” (Dytwald, 1997). Teoria marketingu warto$ci pod-
kresla znaczenie relacji podczas budowania wiezi z klientem (Wilkie, Moore, 2012).
Teoria ta definiuje trzy mozliwosci dostarczania warto$ci klientom:

— wariant doskonato$ci operacyjnej (ang. Operational Excellence) — wyrazaja-
cej si¢ w oferowaniu nabywcom produktéw i ustug po najatrakcyjniejsze;j ce-
nie; doskonatos$¢ ksztalttowana jest poprzez optymalizacje procesow z punktu
widzenia kosztow, czasu, elastycznos$ci, sprawno$ci, wygody klientdw oraz
efektywnego przebiegu procesow;

— wariant przywodztwa produktowego (ang. Product Leadership) — polegajacy
na innowacjach, projektowaniu nowych produktow oraz ich wprowadzaniu na
rynek, tworzeniu nowych struktur organizacyjnych opartych na procesach;

— wariant dopasowania do potrzeb indywidualnego klienta (ang. Customer In-
timacy) — wyrazajacy si¢ poprzez poznawanie potrzeb klienta, jego tancucha
warto$ci oraz budowanie z nim trwatych relacji.

Doyle podaje, iz celem marketingu warto$ci jest maksymalizacja wartosci eko-
nomicznej, ktdra osiagga si¢ przez tworzenie i zarzadzanie aktywami niematerialny-
mi, relacjami z klientami i kanalami dystrybucji, a takze markami (Doyle, 2003). Do
strategii opartych na marketingu warto$ci mozna zaliczy¢: strategi¢ budowania kapi-
tatu marki, strategie ustalania cen ze wzgledu na wartos¢, strategie systemu komuni-
kacji opartego na wartosci, strategi¢ marketingu wartosci prowadzong przez internet.
Sagan (2003) potwierdza, ze wspolne zintegrowane podejscie moze by¢ punktem
wyjscia do paradygmatu dotyczacego taczenia wartosci dla klientow lub partnerow
biznesowych z relacyjnymi wigziami z klientami i elementami otoczenia. Gilaninia
zwraca uwage na powigzanie kreowania relacji z klientami oraz wiaczenie klienta
w tworzenie wartoéci (Gilaninia i in., 2011). El-Ansary (2005) postuluje, Ze nalezy
bada¢ zachowania konsumentoéw 1 ostatecznie programy lojalno$ciowe opiera¢ na
modelach behawioralnych. Efektem takiego wspotdziatania powinna by¢ obustronna
lojalno$¢ 1 satysfakcja. Osigganie efektu w firmach transportowych jest warunkiem
szybkiego rozwoju w aspekcie pozyskiwania nowych klientow oraz rynkow.

Koncepcje marketingu relacji i marketingu warto$ci majg ze sobg wiele wspolne-
go. Rozwijaly si¢ obok siebie pod wptywem tych samych uwarunkowan. Analiza za-
kresu przedmiotowego obu koncepcji pokazuje ich elementy wspolne. W literaturze
przedmiotu poruszany jest problem powstawania tak zwanej sieci warto$ci. Z punktu
widzenia marketingu relacyjnego przedsigbiorstwo funkcjonuje w sieci warto$ci, co
jest podstawa budowania i rozwijania relacji (Chlipata, 2014). Z punktu widzenia
marketingu warto$ci uznaje si¢, ze relacje sg narz¢dziem tworzenia wartosci.
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Kontekst rynkowy koncepcji marketingu 5.0 versus
technologie cyfrowe

Marketing 5.0 polega na zastosowaniu technologii imitujacych ludzkie zachowanie,
aby stworzy¢, zakomunikowaé, dostarczy¢ i zwigkszy¢ warto$¢ do§wiadczang przez
klienta na jego $ciezce zakupowej. Wprawdzie Kotler, Kartajaya i Setiawan (2021)
wyr6znili w marketingu 5.0 trzy gtéwne kierunki, ale podkreslaja, ze dopiero techno-
logia cyfrowa (Next Tech, 2021) umozliwi marketingowi rozwijanie w peni dziatal-
no$ci podnoszacej konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa obejmujace;:

— kierowanie si¢ danymi w oparciu o technologie big data,

— przewidywanie,
powiazanie z kontekstem,
argumentacje,

— zwinnos¢.

Rynek ustug TSL nalezy rozpatrywac jako konstrukt ztozony z podmiotéw ryn-
ku oraz przedmiotow rynku. Catos¢ systemowego ujecia rynku ustug TSL podlega
prawom popytu i podazy, ktore sg ksztattowane w otoczeniu tegoz rynku. Relacje
pomiedzy podmiotami i przedmiotami rynku powinny zosta¢ objete badaniami mar-
ketingowymi, a w konsekwencji prowadzi¢ do okreslonych i celowych dziatan.

R
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Rysunek 1. Struktura rynku TSL w ujeciu systemowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Mendyk, 2002: 213.

Zastosowanie marketingu predyktywnego, kontekstowego i rozszerzonego opie-
ra si¢ na dwoch dyscyplinach: data-driven marketing 1 agile marketing.
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Pierwsza polega na gromadzeniu i analizowaniu ogromnej ilo$ci informacji, dru-
ga na zwinnos$ci organizacyjnej. Wedtug autorow jednym z wyzwan jest przepasé po-
koleniowa. Z pewnos$cig inny rodzaj argumentoéw i przekazu marketingowego prze-
kona pokolenie baby boomers (1946—1964) i pokolenie X (1965-1980), a jeszcze
inny millenialsow (1981-1996) oraz pokolenie Z (1997-2009) czy pokolenie alfa,
czyli dzieci millenialsoéw (2010-2025). Inne wyzwania to polaryzacja dobrobytu
1 przepas¢ cyfrowa.

W koncepcji marketingu 5.0 pojawia si¢ pojecie next tech, ktore obejmuja obec-
nie takie technologie, jak:

1.

Sztuczna inteligencja — dzigki ktorej sprzedawcy moga oferowaé swoim klien-
tom spersonalizowane propozycje produktow.

. NLP — przetwarzanie jezyka naturalnego (ang. Natural Language Processing)

stosowane na przyktad w chatbotach i asystentach glosowych. Jedng z zalet
chatbota jest obstuga klienta na etapie, w ktorym nie potrzebuje komunikacji
z pracownikami.

. Technologia sensorowa — umozliwia za pomoca czujnikOw rozpoznawanie

obrazéw (na przyklad twarzy), tekstow i analizowanie otoczenia.

. Robotyka — pozwala na obstugiwanie klientow przez roboty, co, cho¢ wciaz

brzmi abstrakcyjnie, ma juz miejsce miedzy innymi w Chinach. SoftBank
stworzyl humanoidalnego robota o nazwie Pepper, ktory rozpoznaje ludzkie
twarze i podstawowe emocje. Robotyka dotyczy tez automatyzacji procesow,
na przyktad w CRM-ach.

. VR i AR — wirtualna rzeczywistos¢ (VR od ang. virtual reality) daje dostep

do $wiata cyfrowego za pomoca sprzetu, na przyktad gogli Oculus. Rozsze-
rzona rzeczywisto$¢ (AR od ang. augmented reality) na realny obraz naktada
elementy cyfrowe. Coca-Cola, Snapchat, IKEA czy Sephora to marki, ktore
wiedza, jak korzysta¢ z AR. Na przyktad klienci marki Sephora moga spraw-
dzi¢ przed zakupem, jak kosmetyki wygladajg na ich twarzy. Technologia
AR wyzwala emocje towarzyszace posiadaniu produktu, zanim dojdzie do
zakupu.

. IoT 1iblockchain. Blockchain (tancuch blokow) znajduje zastosowanie

w transakcjach (dzigki czemu nie potrzeba posrednictwa instytucji ban-
kowych) i w zarzadzaniu danymi. Internet rzeczy (IoT od ang. Internet of
Things) to sie¢ inteligentnych, potaczonych urzadzen, ktére gromadzg i prze-
twarzajg dane. Stosowany jest migdzy innymi w inteligentnych domach
i miastach. Internet rzeczy w marketingu pozwala tworzy¢ wyjatkowe do-
$wiadczenia klienta.

W marketingu 5.0 wykorzystywany jest model 5A, dotyczacy kreowania $ciezki
zakupowej. Model 5A odnosi si¢ do pieciu angielskich stéw zaczynajacych si¢ na
litere A: aware (§wiadomos¢), appeal (oddziatywanie, atrakcyjnosé), ask (pytanie),
act (dziatanie) oraz advocate (obronca).
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Kluczowe elementy marketingu holistycznego w zarzadzaniu
marketingowo-logistycznym w branzy TSL

Koncepcja zarzadzania logistyka w przedsigbiorstwie obejmuje wszelkie zagadnie-
nia merytoryczne, bezposrednio zwigzane z wyznaczaniem jego celow logistycz-
nych oraz sposobow ich osiagania. Zarzadzanie logistyczne jest trudnym i ztozonym
procesem, przebiegajacym w roznych wzajemnie powigzanych fazach dzialalno$ci
przedsigbiorstwa 1 w coraz wiekszym stopniu stanowi czynnik budujgcy przewage
konkurencyjng. Przedsigbiorstwa, chcac uzyska¢ wzrost efektywnosci, a w rezulta-
cie sukces rynkowo-ekonomiczny, wprowadzaja metody zarzadzania logistycznego
ze wszystkimi niezbednymi instrumentami. Beier i Rutkowski (2001) zauwazaja, ze
kazde przedsiebiorstwo, zarzadzajac procesami logistycznymi, ma mozliwo$¢ reali-
zowania celow i zadan w taki sposob, by zagwarantowac jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb swoich klientéw. Wedhug P. Blaika (2016) zarzadzanie logistyczno-marketin-
gowe stanowi swego rodzaju wyraz sprzg¢zenia i integracji dwoch koncepcji, to jest
logistyki jako koncepcji zarzadzania przekrojowo zorientowanej na przeplywy oraz
marketingu jako zorientowanej rynkowo koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem.

Bioragc pod uwage portfel oferowanych ustug, mozna wyodrebnié nastepujace

grupy podmiotdw:

1. Przedsigbiorstwa spedycyjne i transportowe — matle i $rednie firmy specjali-
zujace si¢ w transporcie okreslonych grup tadunkow, dziatajace samodzielnie
lub pracujgce jako podwykonawcy dla operatorow logistycznych.

2. Operatoréw logistycznych — szerokoprofilowane firmy oferujace zaréwno
przewozy, jak ikrajowg oraz miedzynarodowg kompleksowa obstuge logi-
styczng (3PL), na przyktad Pekaes Multispedytor, FM Logistics, Schenker.
Do tej grupy mozna zaliczy¢ przewoznikow ekspresowych (TNT, DHL, UPS)
oraz regionalnych (Sidédemka, Opek), ktorzy oprocz ekspresowej dystrybucji
towarow handlowych zajmuja si¢ przewozami dokumentéw i matych przesy-
ek kurierskich w gwarantowanym terminie.

3. Centra magazynowo-dystrybucyjne i logistyczne, operatoréw transportu kom-
binowanego.

4. Narodowych pocztowych operatoréw publicznych, na przyktad Poczta Polska
w kraju czy ustug Mail w Europie, Posten Logistics.

5. Porty i linie lotnicze wraz z naziemna obstuga handlingowa.

6. Koleje: w Polsce PKP Cargo i PLK.

7. Porty morskie, zegluge liniowa i trampowa, porty rzeczne i firmy zeglugi
srodladowe;.

8. Logistyczne platformy elektroniczne, na przyktad Axit, X-Trade, Trans.

W kazdej z powyzszych grup mozna wskaza¢ okre§lone rodzaje dziatan marke-

tingu holistycznego, odpowiednie do dziatalnosci tychze podmiotéw w branzy TSL.

Dziatalnos$¢ ustugowa firm transportowych powinna koncentrowac si¢ na realiza-

cji zaspokajania potrzeb nabywcow. Identyfikacja tychze potrzeb zajmuja si¢ dzialy
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marketingu lub dziaty odpowiadajace za kontakty z klientami, natomiast sposobem
realizacji jest dokonanie zakupu ustugi, tak zwany popyt realny. Charakterystyka
ustugi transportowej opiera si¢ na trojwymiarowym opisie jej elementow:

— odlegtosci przestrzennej,

— czasie realizacji ushugi,

— przedmiocie przewozu.

Przedsigbiorstwa z branzy TSL koncentrujg si¢ na pozyskiwaniu nowych klien-
tow zaréwno instytucjonalnych, jak i1 indywidualnych, tworzac dopasowang do ich
potrzeb i wymagan ofertg ustug transportowych. W tym celu wykorzystuja nowocze-
sne dziatania marketingowe, do ktérych nalezg (Czyzycki, 2005: 620-621):

1. Marketing bezposredni — umozliwiajacy dotarcie do kazdego klienta osobno
dzigki bazom danych i utatwiajacy mierzenie rezultatow, czyli reakcji na za-
chowania klientéw. Jest przeciwienstwem marketingu masowego, ktéry pole-
gat na komunikacji przez mass media.

2. Marketing one-to-one — w pelni personalizowane dziatania marketingowe,
dzigki ktérym kazdy klient otrzymuje nie tylko przekaz dostosowany do jego
profilu, ale tez produkt skonfigurowany zgodnie z jego potrzebami (ang. mass
customization).

3. Permission marketing (marketing za przyzwoleniem) — dziatania polegajace
na dostarczaniu klientowi tylko takich komunikatow, ktorych si¢ spodziewa,
bo wyrazil na nie zgode lub sg zgodne z jego potrzebami. Jest to filozofia dzia-
fania przeciwna do masowej komunikacji, gdzie niejako zmusza si¢ klienta,
aby zwrocil uwage na reklame konkretnego produktu.

4. E-marketing — dziatania marketingowe prowadzone przez internet i wykorzy-
stujagce najwickszy atrybut tego medium, jakim jest interaktywnos$¢.

5. M-marketing — czyli mobile marketing, czasem spotykane okreslenie dziatan
marketingowych prowadzonych przez urzadzenia przenosne (telefony komor-
kowe i PDA) pozwalajace na personalizacje¢ i indywidualizacj¢ komunikatow
marketingowych.

6. Real-time marketing — dziatania marketingowe prowadzone ,,na biezaco”,
czyli reakcje na zachowanie klienta w czasie.

7. Customer Relationship Management (CRM) — filozofia prowadzenia biznesu
wywodzaca si¢ z zasad marketingu partnerskiego (ang. relationship marke-
ting), gdzie w centrum zainteresowania jest klient. CRM polega na budowaniu
trwatych wigzi z klientami, czemu shuzy gromadzenie i wlasciwe wykorzysty-
wanie wiedzy o klientach; z reguty wymaga to wtasciwych narzgdzi technolo-
gicznych (bazy danych, zautomatyzowane centra obstugi).

8. Experiential marketing (marketing doznan) — strategia marketingowa bazuja-
ca na sprzedazy produktéw opakowanych w doznania, przez co podnoszona
jest ich warto$¢.

9. Ubiquitous commerce, u-commerce (handel wszechobecny) — trend polega-
jacy na elektronicznym powigzaniu ze sobg roznych urzadzen i informacji
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z nich ptynacych o kliencie w celu automatyzacji pewnych dziatan klienta (na
przyktad automatyczne zamawianie przez lodowke brakujacych produktow);
zwane takze handlem M2M (ang. machine-to-machine).

We wszystkich podmiotach w branzy TSL mozna wyodrebni¢ dwie charaktery-
styczne kategorie procesow logistycznych:

— procesy przeplywu dobr rzeczowych,

— procesy przeplywu informacji.

Wymienione kategorie przeptywow wymagajg podejmowania decyzji, ktore po-
winny by¢ uwarunkowane rowniez marketingowo. Powstaje zatem pytanie, w jakich
obszarach dziatalno$ci logistycznej przedsigbiorstw TSL przejawia si¢ koniecznos¢
stosowania marketingu 5.0.

Tabela 1. Obszary czynnosci marketingowych 5.0 w wybranych procesach
w firmach z branzy TSL

Procesy Czynnosci

transport — wybor rodzaju transportu i poziomu ustug transportowych
— ustalenie sieci przewozu

— opracowanie harmonogramu ruchu pojazdéw

— wybor sprzetu transportowego

— kontrola stawek transportowych

ksztattowanie poziomu — sformutowanie polityki zapaséw surowcéw, materiatow i wyrobow
i struktury zapasow gotowych

— opracowanie prognoz sprzedazy

— okreslenie struktur magazynowych

— okreslenie liczby, rozmiaru i lokalizacji magazynow

logistyczna obstuga klienta | — uzgodnienie zakresu potrzeb klientow
— przewidywanie reakgc;ji klientéw na system obstugi
— ustalenie poziomu obstugi klienta

magazynowanie — okreslenie zapotrzebowania na powierzchnie magazynowg
— projektowanie rozmieszczenia zapaséw

— przyjmowanie, kompletacja i wydania materiatéw z i do
magazynu

gospodarka opakowaniami | wybdr opakowan utatwiajgcych zatadunek i transport

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Kauf, Ttuczak, 2016: 137.

Zdaniem Czyzyckiego (2005) szczego6lnie wazne staje si¢ wykorzystanie w mar-
ketingu holistycznym narzedzi [T, umozliwiajgcych indywidualne podejscie do poje-
dynczego klienta w branzy TSL.

Badanie typu case study

Celem badania bylo zidentyfikowanie elementow marketingu holistycznego wy-
korzystywanych w przedsigbiorstwie transportowym. Badanie przeprowadzono
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na podstawie firmy transportowo-spedycyjnej X. Zastosowano metod¢ obserwacji
uczestniczacej oraz rozmow z ekspertami w oparciu o kwestionariusz wywiadu.

Badanie miato w zamierzeniu okresli¢ stopien zastosowania marketingu holi-
stycznego oraz wynikajacych ztego korzysci dla firmy. Analizowano nastgpujace
elementy marketingu holistycznego:

— relationship marketing — marketing relacji,

— internal marketing — marketing wewnetrzny, komunikacje wewnetrzng orga-

nizacji,

— integrated marketing — kontakty z marka, produktem, ustugg lub firma,

— societal marketing — marketing odpowiedzialny spotecznie.

Siedziba firmy jest miejscowos¢ K w wojewoddztwie todzkim (FUH Pdr Fir-
ma Ustugowo Handlowa Damian Rosinski, b.r.). Firma zostala zalozona 1 grudnia
2015 roku przez wlasciciela i dziata jako firma rodzinna. Zatrudnia tgcznie z wlasci-
cielem 16 0sob, co klasyfikuje ja do kategorii firm matych (Raport o stanie sektora
matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce 2022, 2022). Schemat organizacyjny
przedsigbiorstwa przedstawiono na rysunku 2.

Dyrektor (whasciciel)

Dziat

Dziat

Dziat

finansowo- administracyjny obstugi trar?s.zlac:rtu se[:\znll?s'u
-kadrowy i spedycji klienta P
Kle.I'OWI'\Ik Kierownik Kierownik . Kierownik Kierownik
ds. ksiegowych d Keti d dycii Kierowcy o
i kadrowych s. marketingu s. spedycji serwisu warsztatu

Rysunek 2. Schemat organizacyjny firmy X

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatow firmy X, Krychniak, 2021.

Tabela 2. Elementy marketingu holistycznego w dziataniach logistycznych badanej

firmy
Dzlatani Elementy marketingu holistycznego w firmie
ziatania
logistyczne marketing relacii marketing marketing odpowiedzial-
w firmie (rela tio?rs hi ! wewnetrzny zintegrowany | nosc¢ spoteczna
transportowej marketin )p (internal (integrated marketingu (so-
g marketing) marketing) cietal marketing)

wybor rodza-
ju transportu
i poziomu ustug
transportowych

dobér srodkéw
transportu zgod-
nych z potrzeba-
mi klientow

bezposrednie
podejmowanie
decyzji przez
zarzad firmy

eksploatacja po-
jazdoéw zgodnych
z wymaganiami
UE przez firme

ustalenie sieci
przewozu

proponowanie
sieci przewozu
z klientami

ustalenia we-
wnetrzne w firmie
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Elementy marketingu holistycznego w firmie

harmonogramu
ruchu pojazdéw

wnetrzne w firmie

wnetrzne w firmie

Dziatania - " -
logistyczne marketing relacji marketing .marketlng Od’p’OWIedZIal-
w firmie (relationship weyvnetrzny zu]tegrowany nos¢ sPoIeczna
transportowej marketing) (internal (integrated marketingu (so-
marketing) marketing) cietal marketing)
opracowanie ustalenia we- ustalenia we- - -

wybor sprzetu

decyduje wia-

rencyjnych

wynika ze zwartej
struktury organi-
zacyjnej, wptywa
na zaangazowa-
nie pracownikow,
motywacje w pra-
cy, identyfikacje
Z organizacja
oraz lojalnosc,
wspierajgc osig-
ganie przez orga-
nizacje jej celow
biznesowych

transportowego Sciciel

kontrola stawek monitorowanie pracownik odpo- - -

transportowych stawek konku- wiedzialny
rentow

korzysci dla firmy | poznawanie komunikacja brak korzysci korzysci nie sg
potrzeb i wyma- z wewnetrznymi zauwazalne,
gan klientéow oraz | interesariusza- firma rozpoczy-
ofert firm konku- | mi organizacji na budowanie

zaufania do
przedsiebiorstwa,
zwtaszcza wsrod
konsumentow

Zakres dziatalno$ci firmy obejmuje:
— transport drogowy towarow,
— sprzedaz hurtows i detaliczng samochodow osobowych i furgonetek,
— wynajem i dzierzaw¢ samochodow osobowych i furgonetek, pozostatych po-
jazdow samochodowych z wytaczeniem motocykli,
— wypozyczanie 1 dzierzawe sprzetu rekreacyjnego i sportowego, kaset wideo,
ptyt CD, DVD itp.,
— wynajem i dzierzaw¢ maszyn i urzadzen rolniczych, maszyn i urzadzen bu-
dowlanych,
— dzierzawe¢ wilasno$ci intelektualnej i podobnych produktéw, z wylaczeniem
prac chronionych prawem autorskim.
Firma nie posiada wtasnej strony internetowej. Wsrod informacji, jakie mozna od-
nalez¢ na temat firmy w internecie, sa jedynie dane teleadresowe i ogolna oferta ustug
transportowych. Wiasciciel ma zezwolenia i licencje wymagane w branzy TSL na ryn-
ku krajowym i zagranicznym. W taborze firmy znajduja si¢ pojazdy nowe marek Sca-
nia, Volvo i Mercedes, potowa z nich jest w leasingu, a potowa kupiona na wtasnos¢.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania case study.
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Na podstawie badania case study przeprowadzonego w firmie X mozna zidentyfi-
kowa¢ dziatania marketingowe wdrazane w tej firmie. Stosuje ona tylko marketing re-
lacji i marketing wewnetrzny, ktdre nie wyczerpuja mozliwosci marketingu holistycz-
nego. Nie korzysta si¢ ani z marketingu zintegrowanego, ani z societal marketingu.

Brak wykorzystania pelnych mozliwosci marketingu holistycznego wynika
z tego, ze firma nie ma do$wiadczenia we wprowadzaniu wymienionych wyzej ele-
mentow, co jest zjawiskiem spotykanym w sektorze MSP. Wdrozenie marketingu
zintegrowanego oraz marketingu odpowiedzialnego spotecznie moze poprawié po-
zycje konkurencyjng przedsiebiorstwa.

Podsumowanie

W artykule zaprezentowano elementy marketingu holistycznego, ktore moga znalez¢
zastosowanie w branzy TSL. Na podstawie analizy literatury przedmiotu zdefiniowano
marketing holistyczny oraz jego elementy. Omoéwiono luke informacyjng i badawcza
w zakresie stosowania marketingu holistycznego w przedsigbiorstwach w branzy TSL.
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Summary
Application of the holistic marketing concept in a transport
company

The article discusses the marketing activities in a transport
company. The possibility of implementing the concept of holistic
marketing in the TSL industry as a new direction of marketing
and logistics activity is considered. On the basis of a study of the
literature on the subject and a case study, the issues of holistic
marketing understood as an integrated activity combining
elements of marketing and transport logistics were presented.
The results of the cognitive-critical analysis of the world literature
presented in the paper indicate the existence of a clear cognitive
and research gap when it comes to considerations on the
application of holistic marketing in the TSL industry, especially in
the area of transport services.

Keywords: TSL industry, holistic marketing
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