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Streszczenie

Artykul prezentuje zagadnienia dotyczace wymiany pojazdow samochodowych
w przedsigbiorstwach transportowych. W szczegolnosci przedstawia on wptyw uwarun-
kowan rynkowo-marketingowych na ten proces.

Stowa kluczowe: marketing ustug transportowych, czynniki wymiany pojazdow

Wprowadzenie

W swojej dzialalno$ci przedsigbiorstwa transportowe borykaja si¢ z proble-
mami wielorakiej natury. Dotycza one takich kwestii jak na przyktad optymali-
zacja tras 1 kurséw, ograniczenie liczby klientow na skutek gorszej koniunktury
rynkowej czy tez rosngce koszty prowadzenia dzialalno$ci (wzrost cen paliwa,
cze$ci zamiennych, ogumienia, obshugi). Jednakze w dzialalnosci kazdego przed-
sigbiorstwa nadchodzi moment, w ktérym kierownictwo firmy staje wobec pro-
blemu koniecznosci wymiany czgsci lub catosci eksploatowanego taboru. Celem
artykutu jest przeanalizowanie, jak czynniki marketingowe moga wptywac na de-
cyzje o wymianie taboru w przedsigbiorstwach transportowych.

" freiss@gazeta.pl.
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Na decyzje dotyczace wymiany taboru wplywaja migdzy innymi nastepuja-
ce czynniki:

— otoczenie rynkowe,

— zasigg terytorialny,

— rodzaj tadunku,

— liczba pasazerow,

— wielkos¢ jednej partii tadunku,

— warunki przewozu,

— rodzaj sprzetu tadunkowego,

— rodzaj frontéw tadunkowych u klientow,

— rodzaj napedu,

— tadownos¢ 1 pojemnoscé,

— specjalizacja nadwozia,

— czynniki komfortu,

— oferty dostawcoéw (cena pojazdu),

— uwarunkowania prawne.

Decyzje te mozna podzieli¢ umownie na dwie grupy:

— decyzje eksploatacyjne,

— decyzje pozaeksploatacyjne.

Posrod tych ostatnich mozna wydzieli¢ trzy grupy determinantow wptywaja-
cych na decyzje taborowe podejmowane przez osoby zarzadzajace firmami trans-
portowymi. Sa to determinanty:

— rynkowo-marketingowe,

— techniczno-ekonomiczne,

— administracyjno-prawne.

Proba zdefiniowania rynku transportowego

Rynek jest od dawna przedmiotem rozleglego zainteresowania nauk ekono-
micznych. Jednak, jak dotychczas, nie wyksztalcita si¢ jedna, powszechnie ak-
ceptowana jego definicja'. Rynek moze by¢ okreslony jako og6t stosunkow za-
chodzacych migdzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany. Tymi
podmiotami sg sprzedawcy i nabywcy — ktorzy reprezentujg oraz ksztattuja podaz
i popyt — a takze wzajemne relacje migdzy nimi®. Jednakze rynek, w tym takze

' W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.
2 Ibidem.



Wybrane problemy marketingu ustug transportowych 67

rynek ustug transportowych, mozna opisa¢ na wiele innych sposobdw. Pojecie to
zmieniato si¢ i zmienia nadal, jest on bowiem zjawiskiem dynamicznym.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, co to jest rynek transportowy, T. Szcze-
paniak przytacza dwa sformulowania opisujgce zakres i tres¢ tego pojecia.

W sformutowaniu pierwszym przez rynek rozumie si¢ ekonomiczne miejsce
wymiany dobr i ustug. W tym przypadku rynek to realnie istniejagce miejsce (na
przyktad rynek w konkretnej miejscowosci), gdzie sprzedajacy wykladaja swoje
towary, a nabywcy je kupuja. Sformutowanie to jest jednak oceniane jako nie-
bezpieczne uproszczenie, ktore akcentuje zbyt mocno atrybut przestrzennosci, to
znaczy jedng tylko jego, wcale nie najwazniejsza, wlasciwos¢ w gospodarce.

W drugim ujgciu, przeciwstawnym pierwszemu, mowi si¢, ze rynek to pro-
ces, poprzez ktory kupujacy i sprzedajacy okreslajg, co pragng kupic i sprzedac,
i na jakich warunkach. Innymi stowy, jest to proces, w efekcie ktorego kupujacy
i sprzedajacy podejmuja decyzje o cenach i ilo$ciach dobr, ktore maja by¢ kupio-
ne lub sprzedane®.

W. Grzywacz i J. Burnewicz przedstawiajg rynek ustug transportowych jako
sfer¢ obrotu ustugami transportowymi, w ktorej sprzedawcy i nabywcy wywieraja
wzajemny wplyw na siebie, ksztaltujac podaz i popyt*. Inng definicje rynku ustug
transportowych formulujag D. Rucinska, A. Rucinski 1 O. Wyszomirski. Wedlug
tych autorow rynek ustug transportowych jest kategorig ekonomiczng zwigzang
z produkcjg 1 wymiang ustug przemieszczania. Jest on miejscem spotkania oraz
forma konfrontacji podazy i popytu na ustugi $§wiadczone przez przewoznikdéw
roznych gatezi, systemow obslugi transportowej oraz instytucji zaangazowanych
w organizowanie i wspomaganie ich sprzedazy®.

Wedtug A. Kozlak rynek ustug transportowych jest to catoksztalt stosunkow
handlowo-gospodarczych zachodzacych w procesie wymiany ustug transporto-
wych. Obejmuje on dziatania firm transportowych, spedycyjnych i logistycznych,
oferujacych ustugi oraz zachowania podmiotéw zainteresowanych ich nabyciem.
Rynek ustug transportowych obejmuje rowniez funkcjonowanie réznych struktur
organizacyjnych i instytucji, ktérych zadaniem jest organizowanie i utatwianie
zawarcia transakcji (na przyktad gietd frachtowych, gield ofert spedycyjnych

3 Z.Krasucki, Rynek ustug transportowych w migdzynarodowej wymianie towarowej, w: Trans-

port migdzynarodowy, red. T. Szczepaniak, PWE, Warszawa 1996, s. 55-56.
4 W. Grzywacz, J. Burnewicz, Ekonomika transportu, WKikL, Warszawa 1989, s. 306.

D. Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszomirski, Zarzqdzanie marketingowe na rynku ustug trans-
portowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2004, s. 34.

5
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i transportowych). O istnieniu rynku ustug transportowych mozna mowic, gdy
istnieje petna swoboda wymiany ustug, wolno$¢ negocjowania cen, weryfikacja
jakosci 1 uzytecznosci ustug przez ogoét klientow. Na rynku dokonuje si¢ aktow
kupna-sprzedazy, ksztattuja si¢ tam ceny, dochody, zyski, marze i tym podobne®.
Rynki transportowe sg réznie klasyfikowane. Mozna w tym celu wykorzy-
sta¢ klasyfikacje rynkow ze wzgledu na charakter i zakres konkurencji. Wyr6znia
si¢ w tym wypadku monopol, oligopol i wolng konkurencj¢’. W innym przypadku
bierze si¢ pod uwage kryteria wynikajace z przestrzennej, organizacyjnej i tech-
nologicznej specyfiki transportu. Woéwczas sposrod roéznych kryteriow mozna
wymieni¢ nastepujace, pozwalajace na podziat rynkow:
a) przedmiot przewozu (kryterium przedmiotowe): rynek przewozow pasa-
zerskich 1 przewozu tadunkow;
b) obszar dziatania (kryterium przestrzenne): rynki lokalne, regionalne, kra-
jowe i miedzynarodowe;
c) galezi transportu (kryterium podmiotowe): rynki transportu drogowego,
kolejowego, lotniczego, morskiego, srodladowego, przesylowego?®.
Wyodrebniajac i opisujac rynek ustug transportowych, nalezy przedstawi¢
jego uczestnikow, szczegdlnie tych, ktorzy stale na nim dziatajg. Sg to:
— zaladowcy — wystepujacy po stronie popytu na ustugi transportowe,
— przewoznicy — reprezentujacy podaz ustug transportowych,
— posrednicy — wystepujacy po obu stronach rynku transportowego (spedy-
tor, makler frachtujacy, agent celny, broker i agent ubezpieczeniowy)’.
Majac na uwadze problem zawarty w temacie artykutu, nalezy z tych trzech
grup wyrdzni¢ grupe zatadowcow. Zatadowcy sg nabywcami ustug transporto-
wych — ustugobiorcami. Sa to pasazerowie i kontrahenci firm transportowych,
transportowo-spedycyjnych i logistycznych (TSL), biur podrozy i tak dale;j.
Z uwagi na rozszerzajacy si¢ zakres zapotrzebowanych i §wiadczonych ustug
wspotczesny rynek ushug transportowych ma cechy rynku transportowo-spedy-
cyjno-logistycznego!. To wilasnie rodzaje sktadanych przez nich zlecen, ich pre-

¢ A. Kozlak, Ekonomika transportu. Teoria i praktyka gospodarcza, Wydawnictwo Uniwersy-

tetu Gdanskiego, Gdansk 2008, s. 201.

7 M. Ciesielski, A. Szudrowicz, Ekonomika transportu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 82.

8 R. Tomanek, Funkcjonowanie transportu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowi-
cach, Katowice 2004, s. 91.

®  Z.Krasucki, op.cit., s. 58-63.

1 D. Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszomirski, op.cit., s. 34.
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ferencje beda decydowaly o rodzaju eksploatowanego w przedsiebiorstwie tabo-
ru, czyli migdzy innymi o zakresie wymiany pojazdow. Preferencje zatadowcow
beda dotyczyty na przyktad takich kwestii, jak wielkos¢ jednej partii tadunku lub
liczba przewozonych osob, odlegto$¢ (zasieg terytorialny) przewozu czy rodzaj
fadunku.

Reasumujac, mozna stwierdzié, ze rynek ustug transportowych jest gtow-
nym weryfikatorem trafnosci podejmowania produkcji ustug transportowych, pa-
sazerskich i towarowych w poszczegodlnych jego segmentach, w tym rowniez na
rynkach galeziowych. Strukture uktadu rynkowego w transporcie przedstawiono
na rysunku 1.

v

Polityka sprzedazy Polityka zakupu
ustug transportowych, ustug transportowych,
konkurencja, wspoétpraca integracja, opinie, nasladownictwo

4‘ PODMIOTY RYNKU }7

Wycena warto$ci wymiennych
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A A

Rysunek 1. Struktura uktadu rynkowego w transporcie

Zrédto: E. Mendyk, Ekonomika i organizacja transportu, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Logistyki, Poznan 2002, s. 213.

Z opisanymi do tej pory zagadnieniami wigza si¢ $Scisle kwestie dotyczace
otoczenia gospodarczo-marketingowego firmy, a konkretnie powigzan marketin-
gu z warunkami dziatania firmy — jej makro- i mikrootoczenia.
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Charakterystyka otoczenia przedsi¢biorstwa transportowego

Wedtug Ph. Kotlera, G. Armstronga, J. Saundersa i V. Wong marketing
to proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktoremu jednostki i grupy uzyskuja to,
czego potrzebujg i pragna przez tworzenie oraz wzajemng wymiang¢ produktow
i wartosci''. Inaczej pojecie to jest ujete przez L. Garbarskiego, 1. Rutkowskiego
1 W. Wrzoska. Autorzy ci definiujag marketing jako zintegrowany zbidr (system)
instrumentow i dziatan zwigzanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych
na rynkowych regutach postepowania'2,

Z procesem marketingu powiazane jest $cisle pojecie otoczenia. Wedtug Ko-
tlera, Armstronga, Saundersa i Wonga na otoczenie marketingowe firmy sktadaja
si¢ podmioty i sity zewngtrzne dla marketingu, wptywajace na zdolnos¢ kierow-
nictwa marketingu do nawigzania i skutecznego przeprowadzania transakcji z do-
celowym klientem'®. Otoczenie marketingowe sktada si¢ ze wspomnianych juz
wezesniej mikro- oraz makrootoczenia. Mikrootoczenie bywa roOwniez nazywane
otoczeniem konkurencyjnym lub rynkowym'.

Makrootoczenie rozumiane jest jako zbior wszystkich elementow struktural-
nych, okreslajacych podstawowe wybory dokonywane przez kazde przedsiebior-
stwo. Chodzi tu gtéwnie o wielko$ci makroekonomiczne, koniunkturg, instytucje
1 przepisy, zwyczaje i mentalno$¢ oraz technologig, czyli otoczenie demograficz-
ne, ekonomiczne, polityczne, prawne, techniczne i kulturowe'. Natomiast mikro-
otoczenie (otoczenie konkurencyjne) jest zredukowane do ogotu istniejacych bez-
posrednich konkurentow przedsigbiorstwa w zakresie wytwarzanych przez niego
produktow i ustug. Za kazdy element sktadowy nalezy uzna¢ klientow (ustugo-
biorcow), kanaty dystrybucji, dostawcow'¢. To wlasnie dynamika mikrootoczenia
bedzie miata bardzo duzy wptyw na proces wymiany pojazdéw w przedsiebior-
stwie transportowym.

" Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 39.

12 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1998, s. 23.

13 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op.cit., s. 182.

14 Ph. Kotler, Marketing, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 73.

15 A.H. Jasinski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1992,
s. 39-40.

1 A. Szewczuk, Zachowania przedsigbiorstw transportu samochodowego w konkurencyjnym
otoczeniu, Instytut Transportu Samochodowego, Warszawa 2001, s. 30.



Wybrane problemy marketingu ustug transportowych 71

Wedtug D. Rucinskiej mikrootoczenie przedsi¢biorstwa transportowego sta-
nowig obszary jego bezposredniego wplywu. Sg to pracownicy firmy, podmioty
gospodarcze wspotpracujace i konkurujace na tym samym rynku, ustugobior-
cy, srodki masowego przekazu. Mikootoczenie tworzg kanaty dystrybucji ushug
transportowych, instytucje wspotpracujace, ich rynki cigzace i fakultatywne wraz
z nabywcami ustug, inni uczestnicy, ktérych dziatalno§¢ moze wptywac na osia-
gane wyniki, a wigc firmy konkurujace, instytucje finansowe, ubezpieczeniowe,
doradztwa, media i tak dalej'’. Majac na uwadze problem zawarty w temacie ar-
tykutu, za kluczowe z wymienionych elementéw nalezy uzna¢ ustugobiorcow
1 zglaszane przez nich potrzeby oraz rodzaj konkurencji. Bardzo korzystne dla
przedsigbiorstwa transportowego byloby znalezienie takiej niszy rynkowej, gdzie
konkurencja bytaby minimalna lub w danym segmencie nie wystepowataby na
konkretnym terenie wcale. W takiej sytuacji inwestycja w konkretny tabor (wy-
miana lub zakup nowego) dawataby szanse¢ petnego powodzenia rynkowego.

Badania i segmentacja rynku ushug transportowych

Dla sprawnego kierowania firmg transportowg bardzo istotne znaczenie maja
badania marketingowe. Umozliwiaja one pozyskanie i wykorzystanie niezbed-
nych informacji do racjonalnego zarzadzania przedsigbiorstwem transportowym.
Badania marketingowe na rynku ustug transportowych dotycza:

— potrzeb transportowych (przewozowych),

— popytu na ustugi transportowe (przewozowe),

— jakosci ustug Swiadczonych na gateziowych rynkach ustug transporto-

wych,

— warunkéw dziatania przedsiebiorstw transportowych,

— instrumentéw oddzialywania przedsiebiorstwa na rynek,

— rezultatéw dziatania przedsigbiorstwa transportowego.

Przestankami wzrostu znaczenia badan marketingowych w praktyce przed-
sigbiorstw transportowych sg:

a) szybkos¢ i zakres zmian ekonomicznych, organizacyjnych, technologicz-

nych, politycznych i prawnych w skali krajowej i migdzynarodowe;j;

b) zmiany w ich otoczeniu rynkowym i rozwdj czynnikow pozostajacych

poza bezposrednia kontrolg przedsigbiorstw;

¢) zmiany w zachowaniach nabywcow ustug transportowych;

7 D. Rucinska, Marketingowe ksztaltowanie rynku ustug transportowych, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2001, s. 137.
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d) rozwdj terytorialny rynkow;

e) wzrastajace ryzyko w lansowaniu nowych ustug i w podejmowaniu no-
wych decyzji marketingowych.

Zmienny charakter uwarunkowan rynkowych dziatalno$ci gospodarczej
sktania¢ powinien do podejmowania analiz, starannego prowadzenia badan i stu-
diow. W sytuacji otwierania si¢ nowych rynkéw dla przedsigbiorstw transporto-
wych wzrasta zapotrzebowanie na nowe informacje i analizy potencjalnych ob-
szaroOw dzialalnosci. Dotyczy¢ one powinny:

a) monitorowania tendencji wydarzen w otoczeniu rynkowym przedsig-
biorstw transportowych oraz okreslenia ich prawdopodobnego wptywu
na wspotzalezng dziatalnos¢ produkcyjng przedsigbiorstw;

b) doskonalenia prognoz rozwoju rynkéw i analiz stanowigcych podstawe
podejmowania decyzji strategicznych;

c¢) systematycznego dostarczania srodkoéw analizy, interpretacji i wniosko-
wania;

d) organizowania systemu informacji o otoczeniu i utatwania ich dostepno-
$ci poprzez bank danych;

e) zorganizowania systemu konsultacji wewnetrznych dotyczacych trudno-
$ci pojawiajacych si¢ w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstwa;

f) popularyzacji wiedzy o otoczeniu przedsigbiorstwa w ramach tak zwane-
go marketingu wewnetrznego (wyktady, spotkania informacyjne, publi-

Ustugobiorcy

PRZEDSIEBIORSTWO
TRANSPORTU
SAMOCHODOWEGO

kacje).

Dostawcy
taboru i pozostatych
czynnikéw produkgji
transportowej

Konkurencyjne
firmy
transportowe

Firmy posredniczaca,
biura i agencje przewozowe,
spedycyjne, celne
i ubezpieczeniowe

Rysunek 2. Otoczenie rynkowe przedsigbiorstw transportu samochodowego

Zrodto: A. Szewczuk, Zachowania przedsiebiorstw transportu samochodowego w kon-
kurencyjnym otoczeniu, Instytut Transportu Samochodowego, Warszawa 2001,
s. 37.
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Podstawowymi obszarami badan rynkowych i marketingowych na rynku
ustug transportowych jest okreslenie:

— warunkow dziatania firmy (otoczenia rynkowego przedsigbiorstwa),

— instrumentow oddziatywania na rynek,

— rezultatdw dziatania firmy's.

Schemat otoczenia rynkowego (konkurencyjnego) przedsigbiorstwa trans-
portowego przedstawiony zostat na rysunku 2.

Jednymi z najistotniejszych celéw prowadzenia badan marketingowych jest
poznanie zachowan nabywczych na rynku ustug transportowych oraz oferty ply-
nacej ze zré6znicowanego otoczenia. Zachowanie nabywcy ustugi transportowej
ukazane jest na rysunku 3.
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wybranego . decyzji o wyborze
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Rysunek 3. Sekwencje decyzji przy zakupie ustugi transportowej

Zrédto: D. Rucinska, Marketingowe ksztaltowanie rynku ustug transportowych, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2001, s. 125.

¥ D. Rucinska, op.cit., s. 134-136.
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Jak juz wspomniano, otoczenie przedsigbiorstwa transportowego poprzez
swoja strukture¢ oraz dynamike¢ zmian wyraza zapotrzebowanie na zrdznicowa-
ne rodzaje ustug transportowych. Dlatego zadaniem kadry menedzerskiej kazdej
firmy transportowej jest baczne $ledzenie wszelkich inwestycji produkcyjnych,
handlowych, ustugowych czy infrastrukturalnych. Kazda z nich, czy to na etapie
powstawania, czy po jej zakonczeniu, bedzie zrodlem potrzeb transportowych.
Zjawisko to bedzie oczywisScie wymagalo dostosowania taboru do rodzaju wy-
konywanych ustug. Wymusi to na wykonawcach ustug zakup nowych $rodkow
transportu badz wymiang tych eksploatowanych do tej pory. Wymienione typy in-
westycji beda miaty gléwnie znaczenie dla przewoznikéw zajmujacych si¢ prze-
wozami tadunkow.

Prowadzac badania struktury otoczenia, nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na
powstajace osrodki akademickie, firmy turystyczne czy nowe osiedla. One row-
niez beda zrédlem potrzeb przewozowych, a ich natezenie i czestotliwos¢ beda
determinowaty rodzaj eksploatowanych pojazdow. Konsekwencja tego bedzie
wymiana taboru lub zakup dodatkowego.

Decyzje taborowe naleza do najtrudniejszych z tych, ktore podejmowane sa
w przedsiebiorstwach transportowych. Gtownym tego powodem jest duza kapita-
tochtonno$¢ procesu wymiany taboru lub zakupu nowego. Dlatego tez szczegdl-
nie w mocno zréznicowanym otoczeniu gospodarczym jednym z podstawowych
zatozen koncepcji marketingowej jest ukierunkowanie dziatalno$ci gospodarczej
na ,.kogos$” (a $cislej moéwiac, na w miare jednorodng grupe nabywcdodw) zamiast
dziatania na rzecz ,,wszystkich” (ukierunkowanego na ,,kazdego”). Do rzadkos$ci
nalezy sytuacja, w ktorej jedno przedsigbiorstwo moze odnosi¢ znaczace sukcesy
w produkcji i sprzedazy ,,wszystkiego” dla ,,wszystkich”. Dziatanie na rzecz okre-
slonej grupy nabywcoéw (dziatanie na rzecz ,.kogos$™) zamiast dzialania na rzecz
,»wszystkich” stwarza szanse 1 mozliwosci lepszego dostosowania produktu do
wymagan konsumenta, latwiejszego opracowania programu dzialania na rynku,
a w konsekwencji skuteczniejszego i bardziej efektywnego sposobu prowadzenia
dziatalnosci gospodarcze;.

Krokiem do takiego dostosowania jest przeprowadzenie procesu segmentacji
rynku. Wedlug L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego oraz W. Wrzoska segmentacja
rynku to ,,podziat rynku wedlug okreslonego kryterium na jednorodne grupy kon-
sumentow (segmenty rynku), ktore wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dzia-

fania i stanowig punkt odniesienia przy formutowaniu programu tego dziatania".

Y L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 153-155.
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Z kolei Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders i V. Wong segmentacja rynku
nazywaja podziat rynku na odrebne grupy nabywcoéw o réznych potrzebach, ce-
chach i zachowaniach, ktére moga wymaga¢ odmiennych produktéw lub instru-
mentéw marketingowych?.

Procedura segmentacji E.J McCarthy’ego obejmuje siedem nastepujacych
etapow:

— szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku,

— sformutowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcow,

— zdefiniowanie segmentow droga tworzenia kombinacji potrzeb zaspoka-
janych na danym rynku,

— wyodrgbnienie i usuniecie cech wspdlnych,

— nazwanie mozliwych do wyodrebnienia segmentow rynku,

— dokonanie poglebionej charakterystyki poszczegdlnych segmentow,

— okreslenie relatywnej wielko$ci segmentow?!.

Koncowy etap ukierunkowywania dziatalnosci przedsigbiorstwa transporto-
wego to wybor rynku docelowego, czyli proces oceny kazdego z segmentéw ryn-
ku i dokonania wyboru, na ktory z nich wejs¢. Wybor taki wymaga oceny atrak-
cyjnosci kazdego z segmentdéw i dokonania wyboru, ktory z nich obstugiwac?.

Ukierunkowywanie dziatalnosci przedsigbiorstwa transportowego wigze si¢
sci$le z mozliwoscig jego specjalizacji. Polega ona na zaangazowaniu si¢ przed-
sigbiorstwa w jedng wybrang dziedzing dziatalnosci 1 skoncentrowaniu na niej
catego wtasnego potencjatu. Celem jest osiaggni¢cie w tej dziedzinie mozliwie
najwyzszych umiejetnosci i uzyskanie dzigki temu decydujacej przewagi konku-
rencyjnej. Koncentracja wysitkdw na rzecz rozwoju w wybranej dziedzinie daje
duze szanse powodzenia rynkowego®.

Podsumowanie

Wszystkie przedstawione dziatania i procesy maja na celu zoptymalizowanie
procesu wymiany pojazdow, ktory determinowany jest opisanymi w tym artykule
uwarunkowaniami ptynacymi z dynamicznego otoczenia gospodarczego, w jakim
przedsigbiorstwo transportowe musi znalez¢ swoje miejsce.

20 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op.cit., s. 421.
2l L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 163—164.
22 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op.cit., s. 421.

2 Strategor, Zarzqdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamosé, PWE, Warszawa 1999,
s. 157.
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NON-OPERATIONAL DETERMINANTS
OF AUTOMOTIVE VEHICLES EXCHANGE
IN TRANSPORTATION COMPANIES - SELECTED ISSUES
Summary
The article presents issues concerning the automotive vehicle exchange in transpor-
tation companies. In particular it describes an influence of market and marketing determi-
nants on this process.

Keywords: marketing of transport services, vehicles exchange determinants
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