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Wstep

Klasyczne ujegcie marketingu, zgodnie z definicjg Kotlera (2005: 112), podkre-
sla spoteczny charakter oddziatywania marketingu, ktérego celem jest oferowanie
oczekiwanych produktow i ushug. Nowoczesna koncepcja marketingu przyjmuje
za punkt wyjscia cztowieka i jego potrzeby. W branzy TSL (Transport — Spedycja
— Logistyka) wykorzystywane sg instrumenty takie marketingowe, jak produkt, cena,
promocja i dystrybucja, jednak w wiekszosci mikroprzedsiebiorstw w branzy TSL
dziatania marketingowe maja charakter dorazny i niezaplanowany. Plan marketin-
gowy przedsigbiorstwa powinien obejmowac catoksztatt mozliwosci prezentowania
oferty na rynku TSL oraz skutecznego konkurowania z innymi przedsi¢biorstwami
obecnymi na rynku. Sformutowanie oraz wdrozenie planowania marketingowego
w branzy TSL obejmuje te instrumenty i dziatania marketingowe, ktére najsilniej
wplywaja na klientow i podnoszg atrakcyjnos¢ danego przedsigbiorstwa. Wspot-
czesne przedsicbiorstwa TSL nie ograniczaja obszaréw konkurowania do instru-
mentu cenowego, lecz starajg si¢ doskonali¢ produkt, jakim jest ustuga logistyczna
oraz dystrybucje tejze ustugi. W artykule zaprezentowano wyniki badan wlasnych
mikroprzedsigbiorstw w sektorze MSP (mate i §rednie przedsicbiorstwa) w branzy
TSL. Sformutowano dwie hipotezy badawcze:

I. Zastosowanie instrumentéw analizy marketingowej w przedsigbiorstwie MSP

pozwala na prawidtowa ocen¢ mozliwosci konkurowania firmy TSL na da-
nym rynku.
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II. Formutowanie planu marketingowego jest instrumentem ksztattowania kon-

kurencyjnosci przedsigbiorstwa MSP w branzy TSL.

W celu weryfikacji hipotez przeprowadzono badania w 23 firmach MSP dzia-
fajacych w branzy TSL, zlokalizowanych na terenie Polski. Zastosowano metode
badawcza wywiadu kwestionariuszowego oraz case study. Doboér jednostek do bada-
nia nie byt celowy, préba nie byla reprezentatywna. Zastosowano metod¢ wywiadu
kwestionariuszowego, ankiety oraz case study. Badania prowadzono rowniez za po-
srednictwem Internetu i platformy e-learningowej. Dobor jednostek do badania nie
byl celowy, proba nie byta reprezentatywna — wyniki i konkluzje z badan odnoszg si¢
zatem wylacznie do badanej grupy. W artykule oméwiono przyktadowy plan marke-
tingowy w oparciu o case study wybranej firmy TSL.

Charakterystyka branzy TSL

Branza ustug transportowo-spedycyjno-logistycznych (TSL) skupia réznorodne
rodzaje przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi kompleksowe lub specjalistyczne (Ko-
szulek, 2013: 520). Branza TSL byta w ostatnim dwudziestoleciu jedng z najprezniej
rozwijajacych si¢ branz w Polsce. Pierwsze firmy logistyczne zaczely powstawaé
w Polsce w latach osiemdziesigtych, a od momentu wejscia Polski do Unii Europe;j-
skiej obserwowany jest ich rozwoj oraz podnoszenie poziomu ustug TSL. Obecnie
Polska uwazana jest za najwazniejszy rynek magazynowy ze wzgledu na oferowane
powierzchnie magazynowe przekraczajace 7 mln m? (Olkowicz, 2014). Nowocze-
sne centra logistyczne dziatajg na terenie catej Polski. Jak wynika z raportu firmy
Cushman & Wakefield, w ubiegtym roku oddano do uzytku przeszto 500 tys. m?> ma-
gazynow — co stanowi niemal 70 proc. calej powierzchni magazynowej, jaka w tym
czasie powstata w Europie Srodkowej. Polska jest obecnie najwickszym rynkiem
magazynowym w Europie Srodkowo-Wschodniej, wyprzedzajac Czechy i Stowa-
cj¢. Boomu nie zahamowal nawet kryzys finansowy, a o znaczeniu branzy najlepiej
$wiadczy skala przychodoéw krajowych firm logistycznych, spedycyjnych i transpor-
towych, ktore siegajag 100 mld zt rocznie (niemal 5 proc. polskiego PKB). Branza
TSL zatrudnia obecnie okoto pdt miliona 0so6b. Szczego6lnie wazna staje sie dzia-
falno$¢ marketingowa firm TSL — zaréwno ze wzgledu na wysokos¢ warto$¢ rynku
TSL, jak i na duzg liczbe konkurentéw w branzy. W Polsce dziala obecnie sto duzych
operatorow logistycznych, ktorzy oferuja nie tylko ustugi dystrybucji krajowej i mig-
dzynarodowej, ale tez realizuja kompleksowe zlecenia — od magazynowania, przez
pakowanie przesytek, etykietowanie, foliowanie, po przygotowywanie zestawow
do sprzedazy. Zgodnie z danymi GUS na polskim rynku funkcjonuje obecnie ponad
140 tys. przedsigbiorstw, ktore mozemy zaliczy¢ do TSL'!. Zdecydowana wigkszos¢
$wiadczy jedynie ustugi transportowe i sg to przedsicbiorstwa zatrudniajace do dzie-
wigciu pracownikow. Z drugiej strony mamy kilkunastu wielkich operatoréw logi-
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stycznych, ktoérzy — oferujac rozbudowane pakiety ustug, znacznie wykraczajace
poza transport i magazynowanie — moga kompleksowo zaspokaja¢ potrzeby nawet
calych tancuchow dostaw. Struktura branzy operatoréw logistycznych charaktery-
zuje si¢ ogromng przewagg mikroprzedsigbiorstw (okoto 98%) lub firm opartych
na jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej, dysponujacych od 1 do 5 pojazdami.
Zaledwie kilkanascie firm posiada floty powyzej 100 pojazdow. Ponad 70 tys. pojaz-
dow ma koncesje na przewozy mi¢dzynarodowe (w kwietniu 2004 r. byto ich okoto
25 tys.). Ponad potowa z tych samochodoéw spetnia najwyzsze normy ekologiczne
—EURO 5, co powoduje ze polski cigzarowy transport drogowy jest aktualnie najno-
woczesniejszy 1 najsilniejszy w catej Europie.

Problematyka zarzadzania przedsiebiorstwem TSL

Problematyka zarzadzania przedsigbiorstwem TSL jest zlozona ze wzgledu na
konieczno$¢ nieustannego wdrazania nowych rozwigzan techniczno-informatycz-
nych, ale rowniez ze wzgledu na dynamiczne zmiany w otoczeniu (Kaczmarek,
2013). Dzigki ogromnej podazy ustug TSL powstala silna konkurencja, co doprowa-
dzito do spadku cen i wzrostu jakosci ustug. Niestety, towarzyszy temu staty wzrost
kosztow dziatalnosci, nie tylko o obiektywnym charakterze, jak wzrost cen paliw.
Przyjmowane sukcesywnie regulacje UE dotyczace tej gatezi transportu — pomyslane
jako pogorszenie jego konkurencyjnosci w stosunku do postrzeganej jako bardziej
ekologiczna kolei — powodujg wzrost administracyjnych kosztow dziatalnosci. Po-
rownujac dane o wielkosci pracy przewozowej wykonanej przez dwie podstawowe
galezie transportu w Polsce z wynikami w pozostatych 26 krajach UE, okazuje sie,
ze Polska jest na drugim miejscu za Niemcami, a przed Francja, Wielka Brytania,
Witochami i Hiszpanig. Pokazuje to, jak duzy jest rynek TSL 1ijaki dalszy wzrost
moze nastapi¢, zwazywszy na potencjat rozwojowy polskiej gospodarki. Zapoczat-
kowana kilka lat temu integracja i1 konsolidacja polskiego rynku ustug TSL dotyczy
gtéwnie podmiotow silnych, o ugruntowanej pozycji, charakteryzujacych si¢ dobra
kondycjg finansowg lub posiadajacych przewagi w sferze organizacji i zarzadzania.
Przejmujacymi sg niemal wylacznie przedsiebiorstwa bedace czgscig migdzynarodo-
wych lub globalnych koncernoéw. Jak pokazuja do§wiadczenia ostatnich 2—3 lat, na-
stapito powazne przetasowanie na liscie liderow (tj. 10 najprezniej dziatajagcych firm
TSL), co $wiadczy o duzej zmiennoS$ci rynku i silnym uzaleznieniu funkcjonowania
przedsigbiorstw od czynnikow zewnetrznych (zwigzanych z otoczeniem blizszym
— uwzgledniajgcym oddziatywanie tzw. pigciu sit Portera, jak i dalszym otoczeniem
regulacyjnym). Dziatania rynkowe przedsi¢biorstw wymagaja rozpoznania potrzeb
rynku oraz bardziej dynamicznych reakcji na sygnaly, ktore nalezy prawidtowo od-
czyta¢ (Gattorna, 2013: 16). W praktyce przedsigbiorstw TSL zintegrowane metody
zarzadzania marketingowo-logistycznego nie sg czgsto stosowane, natomiast wyko-
rzystywane sg one rozdzielnie. Przedsigbiorstwa definiujg wlasne systemy logistycz-
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ne, w ktérych marketing przyjmuje rolg¢ pomocnicza i nie jest traktowany réwnorzed-
nie. Zarzadzanie przedsi¢biorstwem w warunkach gospodarki rynkowej powinno
obecnie uwzglednia¢ wieloaspektowos¢ elementdw oddzialujacych na ksztaltowanie
strategii przedsigbiorstwa operujgcego na rynku. Dziatania marketingowe podejmo-
wane przez firmy dziatajace na rynku TSL powinny by¢ powigzane z dlugofalowa
strategia przedsigbiorstw oraz planowaniem osiggania kolejnych celow rynkowych.

Marketingowa orientacja przedsiebiorstwa TSL

Waznym aspektem w formutowaniu systemu marketingowej orientacji przedsig-
biorstwa TSL jest diagnoza sytuacji rynkowej organizacji, ktéra powinna by¢ ujeta
w planie marketingowo-logistycznym. Najistotniejsze z punktu widzenia sukcesu
rynkowego na danym rynku sg relacje firmy z klientami, w tym proces obstugi (por.
rys. 1). Poznanie tych relacji umozliwia poznanie problemow i barier w osigganiu
sukcesow na rynku TSL i dopasowanie strategii logistycznych do mozliwo$ci firmy
i potrzeb rynku (Janczewska, 2013: 16). Zarzadzanie marketingowe to proces pla-
nowania i realizacji pomystoéw, ksztaltowania cen, promocji i dystrybucji towaréw
1 ustug, majacy prowadzi¢ do spetienia oczekiwan docelowych grup klientow. W ta-
beli 1 przedstawiono etapy formutowania strategicznego planu marketingowego.

Tabela 1. Etapy formutowania planu marketingowego na przyktadzie firmy TSL

Etapy ogdlne Etapy szczegotowe

Okreslenie ogolnego kontekstu strategii | Opracowanie misji, sformutowanie celéw strategicznych
catego przedsigbiorstwa dziatania przedsigbiorstwa

Przeglad dotychczasowej sytuaciji firmy | Analiza SWOT, analiza pozycji firmy i jej produktéw,
oraz jej otoczenia przeglad rynkéw oraz klientéw, ocena konkurencji,
podsumowanie i podstawowe wnioski

Formutowanie strategii marketingowej | Okreslenie celéw marketingowych i strategii oraz
mozliwosci ich osiggniecia, okreslenie przewidywanych
wynikéw, identyfikowanie alternatywnych rozwigzan

Alokacja $rodkéw, monitorowanie Okreslenie budzetu, opracowanie harmonogramu
oraz szczego6towe zaplanowanie dziatan, wybor rynku docelowego, planu sprzedazy,
poszczegdlnych dziatan przeglad i kontrola wynikéw oraz wnioski

Zrédto: opracowanie whasne.

Kompleksowe ujecie mozliwosci ustugowych firmy TSL zestawione z uwarun-
kowaniami otoczenia powinno by¢ ujete w planie marketingowym.
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Typologia planéw marketingowych w branzy TSL

Plan marketingowy zawiera zadania rzeczowe izbidr dziatan niezbgdnych
do ich wykonania. Przyjmuje on form¢ dokumentu przeznaczonego do wdroze-
nia 1kontrolowania. Tworzenie planéw marketingowych mikroprzedsiebiorstwa
w sektorze TSL zapewni rozpoznanie mozliwosci jego rozwoju oraz okresli gtdwne
kierunki strategiczne. Plan marketingowy jest podstawg do podejmowania dziatan
w zakresie produktu lub ustugi, ceny, promocji, dystrybucji i badan rynku. Musi
on by¢ zintegrowany z innymi planami operacyjnymi przedsi¢biorstwa oraz powi-
nien zawiera¢ wnioski ptynace z analizy szans 1 zagrozen oraz ze stabych i mocnych
stron przedsiebiorstwa. Na rysunku 1 przedstawiono relacje przedsigbiorstwa TSL
z rynkiem w aspekcie orientacji marketingowej. Planowanie marketingowe shuzy
osiggnigciu celow przedsigbiorstwa na rynku, obejmuje zardwno szerokie cele mar-
ketingowe, jak i konkretng taktyke marketingowa, ktora jest stosowana dla osia-
gnigcia tych celow.

> Klient
S indywidualny:
® nabywca
S y wyrobow i ustug
S n Dziatalnos¢ >
- logistyczna 2
o Klient o
N instytucjonalny: : iy K=
o L»| firma, producent |+% Dziafalnosc 2
innych wyrobow e E
[}
Dziatalnosc S,
spedycyjno- > x
-magazynowa

Marketing — Logistyka:
P

rzeptyw towardéw i ustug

Marketing — Logistyka:
P

rzeptyw informaciji dotyczacych zaméwien,
trendéw na rynku, zmiennych potrzeb klientéw

Rysunek 1. Powigzania marketingowo-logistyczne firmy TSL z rynkiem odbiorcow

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Bozarth, Handfield, 2007: 447.

W przedsi¢biorstwach sporzadza si¢ r6znego rodzaju plany marketingowe. Ze
wzgledu na horyzont czasowy wyro6znia si¢ trzy podstawowe rodzaje planow:
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— strategiczny —plan dlugookresowy (obejmujacy przynajmniej 3 najblizsze lata), kto-

ry ma charakter ramowy 1 wytycza zasadnicze kierunki dziatania przedsigbiorstwa,;

— operacyjny — plan najcze$ciej roczny, obejmuje zbior decyzji okreslajacych

cele posrednie i cele czgstkowe dziatalno$ci marketingowe;;
— taktyczny — obejmuje dziatania w perspektywie miesigca Iub kwartatu.

Plan marketingowy, ktory ksztaltuje dziatalno$é¢ i pozycj¢ firmy TSL na rynku,
bardzo czesto stanowi jeden z wazniejszych rozdzialéow biznesplanu. Pod wzgle-
dem rzeczowym plan obejmuje strategi¢ marketingows i odniesione do niej sposoby
wdrozenia, takie jak:

— elementy marketingu miks i sposéb ich uzycia na rynku docelowym,

— zasoby przedsiebiorstwa potrzebne do realizacji strategii w ujeciu kosztowym,

— wyniki oczekiwane, ujete w mierniku finansowym.

Podejscie tego typu narzuca konieczno$¢ przyjecia orientacji marketingowe;j
w zarzagdzaniu przedsiebiorstwem oraz stosowania metod zapewniajacych prawidto-
wa analiz¢ otoczenia oraz oczekiwan klientoéw. W tym aspekcie nowe ujgcie systemu
zarzadzania, poprzez uwzglednianie zarowno instrumentow marketingowych (4P),
jak i elementow zarzadzania logistycznego (7W), powinno by¢ uwzglednione w stra-
tegii przedsigbiorstwa TSL. Aspekt kosztowy planu marketingowego zawiera plano-
wane koszty w ujeciu rodzajowym oraz przewidywane koszty dzialan logistycznych
(Stachowiak, 2011: 7-8). Plan marketingowy okresla cele posrednie wzgledem ce-
l6w wynikajacych z misji przedsigbiorstwa. Ustala sposob i narzedzia, za pomoca
ktérych beda one realizowane. Plan marketingowy zawiera procedury kontrolne, kto-
re umozliwiajg wychwycenie odstepstw od zatozen (np. porownywanie faktycznej
sprzedazy ze sprzedaza oczekiwang). Definiowanie struktury planu marketingowego
firmy moze opiera¢ si¢ na og6lnie przyjetych zatozeniach (Kotler, 2005: 112).

Struktura badanych przedsiebiorstw

Badania wlasne przejawéw zarzadzania marketingowo-logistycznego w przed-
siebiorstwach prowadzone byly w latach 2010-2014 metoda wywiadow, rozmow
z ekspertami oraz case study. Uzyskano 100 wypowiedzi, wsrod ktérych 23 pocho-
dzily z firm $wiadczacych ustugi w branzy TSL. Dobdr proby byt celowy i jedynym
jego kryterium byto deklarowanie przez przedsigbiorstwo dziatalnosci logistyczne;.
Préba nie byla reprezentatywna, obserwacje oraz uogdlnienia formulowane na pod-
stawie wypowiedzi ankietowanych moga zatem odnosi¢ si¢ jedynie do badanej gru-
py. Najwigcej wypowiedzi od firm deklarujgacych dzialalno$é logistyczng uzyskano
z terenu wojewodztwa §laskiego (6 wypowiedzi) oraz mazowieckiego (4 wypowie-
dzi). Pozostate wypowiedzi (lgcznie 11) uzyskano z firm TSL z wojewddztw: ku-
jawsko-pomorskiego, lubelskiego, todzkiego, matopolskiego, mazowieckiego, po-
morskiego, zachodniopomorskiego i wielkopolskiego. Na rysunku 2 przedstawiono
strukture badanych przedsiebiorstw wedtug liczby zatrudnionych.
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Rysunek 2. Struktura badanych przedsigbiorstw TSL

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

W grupie badanych przedsiebiorstw TSL przewazaty przedsicbiorstwa $rednie,
ktore prowadzity dzialalno$¢ na rynku dtuzej niz 10 lat. W tym okresie firmy $rednie
powickszaty posiadane zasoby w postaci §rodkéw transportu oraz srodkow komuni-
kacji i tacznosci. W tabeli 2 przedstawiono strukture ustug w badanych przedsi¢bior-
stwach.

Tabela 2. Struktura ustug logistycznych w badanych przedsiebiorstwach TSL

Lp. Rodzaj ustugi logistycznej Udzigl ustu_gi ) - Wiym f'irmy - -
w badanej grupie firm | mikro | mate | $rednie | duze
1 | Transport towarow 30% 10% 30% 9% 50%
2 | Transport pasazerski 26% 0% 40% 40% 20%
3 | Magazynowanie 13% 0% 4% 36% 60%
4 | Spedycja 13% 10% 15% 25% 50%
5 |Inne 18% 0% 20% 30% 50%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Badane przedsigbiorstwa deklarowaty prowadzenie r6znych rodzajéw ustug lo-
gistycznych, takich jak: transport towarowy i pasazerski, magazynowanie, spedycja
oraz inne ustugi logistyczne uzupehiajace glowne kierunki dziatalno$ci rynkowej.
Czgs¢ przedsigbiorstw deklarowata prowadzenie ustug kompleksowych. W bada-
nej grupie deklarowano obstuge réznorodnych rynkow odbiorcow ustug. W tabeli 3
przedstawiono udziat rynkéw w poszczegdlnych grupach przedsiebiorstw.
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Tabela 3. Lokalizacja rynkéw prowadzenia dziatalnosci

ey, | Rty | Ry | o S
Mikroprzedsiebiorstwo 90% 10% 0%
Mate 50% 40% 10%
Srednie 20% 50% 30%
Duze 10% 40% 50%

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Omowienie wynikow badan wlasnych

Badania wlasne prowadzone byly wsrdd przedsigbiorstw MSP w latach 2010—
2014. Wsrod badanych firm wytoniono 23 firmy MSP z branzy TSL. Dobor jedno-
stek do badania nie byt celowy, proba nie byta reprezentatywna — wyniki i konkluzje
z badan odnosza si¢ zatem wylacznie do badanej grupy. Zastosowano metode wy-
wiadu kwestionariuszowego, ankiety oraz case study. Badania prowadzono metoda
wywiadow bezposrednich, rozméw z ekspertami oraz za posrednictwem Internetu
i platformy e-learningowej. W badaniach pomagali studenci wyzszych lat studiow
zaocznych oraz studenci studiow podyplomowych.

Celem badan bylo zdefiniowanie znaczenia planu marketingowego jako elemen-
tu strategii marketingowej oraz jego roli w systemie zarzgdzania marketingowo-logi-
stycznego przedsigbiorstwa TSL. Weryfikowano dwie hipotezy badawcze:

1. Zastosowanie instrumentow analizy marketingowej w przedsi¢biorstwie MSP
pozwala na prawidlowg ocen¢ mozliwosci konkurowania firmy TSL na da-
nym rynku.

II. Proces formutowanie planu marketingowego wymaga zastosowania analiz
marketingowych oraz wplywa na ksztattowanie konkurencyjnosci przedsig-
biorstwa MSP w branzy TSL.

Przeprowadzone badania pozwolity na sformulowanie obserwacji i spostrzezen
dotyczacych zastosowania planu marketingowego w realizacji dziatalno$ci przedsie-
biorstw MSP w branzy TSL. Na podstawie uzyskanych badan potwierdzono hipote-
zy badawcze. W planach marketingowych badanych firm akcentowane byty czynniki
konkurencyjnosci oraz definiowano dziatania marketingowe niezb¢dne do ksztatto-
wania konkurencyjnosci na danym rynku. Do najczesciej wskazywanych elementow
konkurencyjnosci badanych przedsigbiorstw MSP nalezaty:

— pozycja na rynku,

— zdolnos¢ konkurowania,

— dobra opinia u klientow,

— dos$wiadczona kadra kierownicza,

— mozliwo$¢ zatrudniania wykwalifikowanych i doswiadczonych pracownikow,
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— lokalizacja firmy,

— umiejetno$é dostosowania si¢ do wymagan rynku.

W badanych firmach MSP z branzy TSL okreslano nast¢pujace elementy planu
marketingowego:

— misja i wizja firmy (90% badanych firm),

— cele rynkowe przedsigbiorstwa i sposoby ich realizacji (100% badanych firm),

Tworzac plany marketingowe, badane przedsiebiorstwa MSP stosowatly nastepu-
jace metody analiz marketingowych, umozliwiajace identyfikacj¢ czynnikow konku-
rencyjnosci:

— badanie wlasnych atutéw rynkowych oraz stabych stron — poprzez zastosowa-

nie analizy SWOT (80% firm),

— badanie ofert konkurentéw, poréwnywanie wiasnych ustug z ofertami konku-
rentéw — poprzez analizy cenowe, analizy parametréw ustug (100% firm),

— badanie oczekiwan klientow — poprzez przyjmowanie uwag isygnalow
od klientéw, badanie zadowolenia klientdow oraz analiz¢ zapotrzebowania
na poszczegolne rodzaje ushug logistycznych (80% firm),

— budowanie harmonogramow realizacji planu marketingowego oraz wybiera-
nie strategii marketingowej (40% firm).

W prezentowanych planach marketingowych badanych przedsiebiorstw spora-
dycznie wystgpowaly: analiza trendow rynkowych w branzy TSL, analiza PESTE
oraz analiza pi¢ciu sit konkurencji Portera. Nie stosowano innych narzgdzi analizy
rynku, takich jak benchmarking, analiza kluczowych czynnikow sukcesu, czy analiza
grup strategicznych.

Przyklad analizy case study przedsiebiorstwa X w branzy TSL

Przedsiebiorstwo X prowadzi dziatalnos¢ od 15 lat, specjalizuje si¢ gtéwnie
w przewozach pasazerskich. Siedziba firmy miesci si¢ na terenie wojewodztwa todz-
kiego.

Plan marketingowy w przedsi¢biorstwie X w branzy TSL — na podstawie
badan case study
1. Przygotowanie planowania.
. Ustalenie aktualnej wizji i misji organizacji.
. Analiza otoczenia zewngtrznego — mozliwosci i zagrozenia.
. Analiza stabych 1 mocnych stron organizacji.
. Wyznaczenie celow strategicznych.
. Opracowanie strategii.
. Podejmowanie decyzji strategicznych.
. Opracowanie systemow oceny procesu planowania.

0 3 N L kAW N
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Misja przedsi¢biorstwa X

Misja przedsigbiorstwa X jest dostarczanie profesjonalnych ustug transporto-
wych przy maksymalnym ukierunkowaniu na zaspokojenie potrzeb klientow. Osig-
gnigcie satysfakcji przez klientéw mozliwe jest dzigki zastosowaniu nowoczesnego
taboru, efektywnej organizacji pracy, dbatosci o bezpieczenstwo i terminowo$¢ do-
staw, a takze dzieki wysokim kompetencjom pracownikdéw. Przedsigbiorstwo swoja
misje realizuje poprzez:

— ugruntowanie pozycji na rynku lokalnym,
wejscie na rynek Unii Europejskie;,
inwestycje w infrastrukture,
— inwestycje w fachowa wiedz¢ personelu,
state podnoszenie kwalifikacji kierowcow z ukierunkowaniem na bezpieczng
jazde i ochrong srodowiska naturalnego.

Oferowane produkty i ustugi

Ustugami i produktami, ktore firma oferuje klientom, sa: regularne ustugi prze-
wozu 0sOb, nieregularne ustugi przewozu o0so6b, ustugi naprawcze i badania technicz-
ne pojazdow, ushugi osrodka szkolenia kierowcow, sprzedaz paliw, sprzedaz czesci
zamiennych, dzierzawa nieruchomos$ci — magazynow i warsztatow.

Otoczenie marketingowe firmy

Organizacja funkcjonuje w trudnym otoczeniu, poniewaz wystepuje bardzo duza
konkurencja w branzy TSL. Wplyw na sytuacje firmy maja: elementy ekonomiczne
(do ktoérych zaliczamy m.in.: stopy procentowe, inflacje, kursy walut, bezrobocie),
elementy natury spotecznej (zasobnos$¢ portfela pasazerow, rozwdj budownictwa
mieszkaniowego, powstawanie nowych miejsc pracy), elementy natury prawnej oraz
politycznej (stabilnos¢ wiladzy, podatki, oplaty zwigzane z certyfikatami i pozwole-
niami), sktadniki demograficzne (wiek pasazerdw, liczba mieszkancéw na obstugi-
wanych obszarach, w tym liczba uczniow w szkotach), czynniki migdzynarodowe
(m.in. oddziatywanie Unii Europejskiej, ceny ropy naftowej).

Podsumowujac, w kazdym z opisanych aspektéw otoczenia zewngtrznego wy-
stepuja zjednej strony szanse, a z drugiej zagrozenia. Od uksztattowania si¢ po-
szczegblnych elementéw bedzie zalezalo to, jaki wptyw wywra na funkcjonowanie
organizacji, poniewaz sam podmiot nie ma na nie bezposredniego wplywu.

Rynek obecny i docelowy

Przewozy pasazerskie na terenie wojewoddztwa sg podstawowa dzialalnoscig go-
spodarcza przedsiebiorstwa. W ich ramach wykonywana jest komunikacja regularna
na podstawie rozktadow jazdy, przewozy pracownicze zamknigte na podstawie umow
z zaktadami pracy oraz przewozy turystyczne i okazjonalne. Obecnie przedsigbiorstwo
$wiadczy rowniez ustugi przewozowe na rzecz szkot i gmin w zakresie dowozu dzieci
1 mtodziezy. Klientami firmy sg przede wszystkim osoby indywidualne oraz w mniej-
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szym stopniu instytucjonalne. Planuje si¢ bezposrednie kontakty z instytucjami. Ich
celem bedzie kolejne zaprezentowanie oferty przedsi¢biorstwa X wraz z podejmowa-
niem prob nawigzania wspolpracy z klientami na terenie calego kraju.

Analiza konkurencji

Najwigkszych konkurentow firmy prezentuje ponizsza tabela.

Konkurenci firmy X oraz udzialy w rynku krajowym

Lp. Konkurencja Udziat ilosciowy [%] Udziat warto$ciowy [%]
1 Firma A 41,30 42,80
2 Firma X 32,00 35,80
3 Firma B 11,30 9,00
4 Firma C 9,70 7,20
5 Przewoznicy prywatni 5,70 5,20
Razem 100,00 100,00

Zrédto: opracowanie whasne.

Rozpatrujac sytuacje firmy z punktu widzenia atrakcyjnosci rynku i pozycji kon-
kurencyjnej, mozna zauwazy¢, iz przedsiebiorstwo posiada do$¢ wysoka pozycje
konkurencyjng. Firma X powinna dazy¢ do wzmocnienia pozycji w tym obszarze,
zwigkszenia liczby potaczen oraz czestotliwosci na poszczegodlnych liniach, co nie-
watpliwie wplynie na poprawe sytuacji finansowej przedsigbiorstwa.

Analiza SWOT

MOCNE STRONY

StABE STRONY

— znaczaca pozycja udziatu w rynku przewozéw
regionalnych,

— zdoInos$¢ konkurowania,

— dobra opinia u klientéw,

— doswiadczona kadra kierownicza,

— mozliwo$¢ zatrudniania wykwalifikowanych
i doswiadczonych pracownikéw,

— lokalizacja firmy,

— dziatalnos¢ firmy finansowana ze $rodkow
wiasnych.

— baza materialna i zaplecze techniczne
stosunkowo przestarzate,

— ograniczone $rodki finansowe na rozwdj
i modernizacje taboru,

— niska rentownos¢ sektora gospodarki, w jakim
prowadzona jest podstawowa dziatalno$c,

— podatnosé na wpltyw konkurencji,

— wiek uzywanego taboru, jego struktura oraz
stan techniczny.
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SZANSE ZAGROZENIA
— pojawienie sie nowych segmentéw klientéw, — duza konkurencja, czesciowo
— rozwoj nowych rynkéw — komunikacja miejska niekontrolowana,
i podmiejska, — ujemna dynamika rozwoju sektora,
— mozliwos¢ rozszerzenia asortymentow — zmiany cen paliw,
Swiadczonych ustug przewozowych, — podatnosé¢ firmy na recesje i wahania
— mozliwo$¢ przyspieszonego odnawiania stanu |  koniunktury,
technicznego posiadanego i uzywanego — wzrost sity przetargowej nabywcow lub
taboru, w oparciu o powigzania wtascicielskie, dostawcow,
— rozwigzania systemowe w zakresie polityki — zmiany potrzeb i oczekiwan nabywcow,
transportowej kraju. — globalizacja i otwarto$c¢ sektora,
— niekorzystne zmiany demograficzne.

Wysoko nalezy oceni¢ zasoby firmy, zaréwno fizyczne, jak i poziom kadry, oraz
korzystne cechy jakosciowe §wiadczonych przez przedsigbiorstwo ustug. Ma to
swoje odzwierciedlenie w wymienionych wcze$niej silnych stronach firmy. W pota-
czeniu ze szczegotowa analiza szans 1 zagrozen mozna stwierdzi¢, ze firma ma pod-
stawy, by zaktada¢ osiagniecie sukcesow w zakresie prowadzonej dziatalno$ci. Wia-
rygodnos$¢ i powodzenie zaplanowanych dziatan przedsigbiorstwa bedg budowane
przede wszystkim w oparciu o pracownikow, jakos¢ ustug, przewage kosztowa, do-
$wiadczenie

Cele marketingowe

Na rok przyszly: nadrzgdnym celem na najblizszy rok bedzie utrzymanie ak-
tualnej pozycji i generowanie zyskow, poniewaz firma w swoich planach ma nowe
inwestycje. Firma zamierza w jeszcze wigkszym stopniu oprze¢ budowanie swojej
strategii na logistycznej obstudze klienta. Firmie w najblizszym roku w realizacji ce-
16w moga przeszkodzi¢ nastgpujace wydarzenia

— gwaltowne zatamanie koniunktury gospodarcze;j,

— spadek popytu,

— sytuacja gospodarcza na rynku krajowym i mi¢dzynarodowym,

— pojawienie si¢ nowego konkurenta.

Perspektywiczne: cele na kolejne lata dotyczy¢ beda: zwigkszenia sprzedazy
ustug przewozowych regularnych, zwigkszenia sprzedazy ustug przewozowych nie-
regularnych, uruchomienia dziatalno$ci o charakterze nieprzewozowym, Przeszko-
dy, ktore mogg utrudni¢ lub zniweczy¢ plan perspektywiczny, to: nagte zatamanie
koniunktury na rynku, nowe, nieprzewidziane obcigzenia podatkowe, zatamanie go-
spodarcze na §wiecie.

Strategie marketingowe i programy dzialan

Strategia produktu

Z uwagi na to, iz wyznaczonym celem jest generowanie zyskow, firma koncen-
truje swoje dziatania na zwigkszeniu sprzedazy oferowanych ustug, nie tylko przewo-
zowych. Chodzi o ustugi napraw i obstugi pojazdéw, w tym na stacji diagnostycznej,
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ustugi osrodka szkoleniowego kierowcow, jak rowniez handel paliwami i samocho-
dowymi i czgSciami zamiennymi. Podejmowane dziatania poszukiwania nowych,
a zarazem statych odbiorcow paliw przynoszg efekty wzrastajacych obrotow na sta-
cjach paliw. Poniesione we wczesniejszych latach wysokie naktady na marketing
1 promocj¢ wyroboéw spowodowaty, ze marka produktu jest bardziej rozpoznawalna.

Badanie rynku dotychczas sprzedawanych produktow bedzie rowniez oznaczaé
wchodzenie na nowe geograficznie obszary.

Strategie wobec konkurencji
Jednym z celow strategicznych dziatania przedsigbiorstwa X (oprocz podstawo-
wego, ktorym jest niewatpliwie zwigkszanie warto$ci spoltki) jest stworzenie nowo-
czesnej sieci autobusowych potaczen miedzymiastowych realizowanych pojazdami
o podwyzszonym standardzie. Z jednej strony poprawi to pasazerom komfort prze-
jazdow, z drugiej za$, poprzez zwigkszenie atrakcyjnosci podrézowania, zapewni fir-
mie wigkszg frekwencje na liniach. Tym samym podniesiona zostanie atrakcyjno$¢
oraz rentowno$¢ linii autobusowych, a w konsekwencji efektywnos$¢ ekonomiczna
prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Firma musi si¢ w tym celu trwale wyr6zniaé
na tle konkurencji. Ponadto przedsigbiorstwo stara si¢ zdobywaé przewage konku-
rencyjng poprzez:
— dazenie do zwigkszenia poziomu przychodéw na dziatalno$ci przewozowej,
— optymalizowanie kosztow dziatalno$ci, w szczegolnosci kosztow pracy i pod-
stawowych kosztéw zmiennych,
— kontynuowanie restrukturyzacji zatrudnienia polegajacej na jego zmniejsze-
niu drogg naturalnych odej$¢ z tytutu osiggania wieku emerytalnego,
— dostosowanie zatrudnienia do wymagan otoczenia wewnetrznego spoiki oraz
uwarunkowan zewnetrznych,
— dalsze rozwijanie efektywnej ekonomicznie dziatalnosci nieprzewozowej,
— zwigkszenie poziomu wydajnosci pracy,
— efektywniejsze wykorzystywanie majatku firmy,
— modernizacj¢ stacji paliw.

Strategia logistyczna
Strategia logistyczna jest dla firmy zrédlem znacznej obnizki kosztow. Dziatania

logistyczne obejmuja:

szybko$¢ reagowania na potrzeby klientow,

niezawodno$¢ obstugi klientow,

— dobor miejsca i czasu realizacji dostawy oczekiwanego przez klientow,
— utrzymanie wtasciwych relacji z klientami.
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Harmonogram dzialan
Weryfikacja zamierzen i okre$lenie metod monitorowania realizacji — wyznaczo-
na w okresach miesi¢cznych. Odpowiedzialny: dyrektor ds. rozwoju firmy.

Podsumowanie

W artykule omowiono przyktadowy plan marketingowy w oparciu o case study
wybranej firmy TSL. Na podstawie ankiet oraz badania typu case study mozna scha-
rakteryzowa¢ plany marketingowe przedsigbiorstw TSL. W planie marketingowym
zawarte byly zamierzenia przedsigbiorstwa dotyczace dziatan marketingowych firmy
TSL w przysztosci. Na podstawie wynikow badan prowadzonych w firmach MSP
zdefiniowano elementy planu marketingowego oraz uwarunkowania jego zastoso-
wania. Zweryfikowano i potwierdzono hipotezy badawcze. Wskazano, ktére metody
analiz marketingowych znajduja zastosowanie w formutowaniu planéw marketingo-
wych przedsiebiorstw MSP w branzy TSL. W kreowaniu planow marketingowych
mogg by¢ wykorzystywane réwniez inne metody analiz marketingowych, ktére po-
winny by¢ popularyzowane poprzez szkolenia, studia podyplomowe oraz inne formy
ksztalcenia.

Summary
Marketing plan as instrument element of competitiveness
of enterprises in TSL branch

Dynamic changes in environment of enterprises make that
reaching the success in the market need the knowledge and
using the innovative methods of management. One of the most
interesting direction of management is using the marketing
analysis and marketing planning. The marketing plan including
the overall view of activity of enterprises in the market. In article
are presented the issues of creation of marketing planning as
elements of strategy and position in management system of
TSL enterprise. The aim of article is presentation of meaning the
marketing methods in creation of competitiveness. There are
presented the own researches of SMEs enterprises from TSL
branch, realized in years 2010-2014.

Keywords: marketing planning, competitiveness factors,
marketing strategy, logistic management

Stowa kluczowe: plan marketingowy, czynniki
konkurencyjnosci, strategia marketingowa, zarzadzanie
logistyczne TSL
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