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1. MARKETING MIX NA RYNKU USLUG LOGISTYCZNYCH

1.1. Istota marketingu mix

Pojecie mieszanki marketingowej (ang. marketing mix) zostalo po raz pierwszy
uzyte przez Bordena (1965), jednak to McCarthy (1964) rok wczesniej sformuto-
wat jego obecne znaczenie (Goi, 2009, 2). Od czasu pojawienia si¢ pojecia marke-
tingu mix powstaly jego rézne koncepcje okreslajace jego znaczenia. Mozna wérdd
nich wyrézni¢: koncepcje paramentéw (von Stackelberg, 1939), koncepcje oparta
na czterech determinantach przewagi konkurencyjnej, koncepcje klasyfikacji ele-
mentow marketingu mix (Frey, 1961; Lazer, Kelly, 1962), a takze koncepcje prze-
znaczone dla marketingu ustug (Booms, Bitner, 1981; Cowell, 1984; Brunner,
1989).

Weczesna koncepcja marketingu mix jest oparta na parametrach wyznaczonych
w 1939 r. przez von Stackelberga. W 1955 Rasmussen rozwinat teori¢ von Stac-
kelberga. Wskazal cztery determinanty tworzenia przewagi konkurencyjnej oraz
sprzedazy. Nalezg do nich: cena, jakos¢, obstuga oraz reklama (Goi, 2009, s. 3). Te
wyznaczniki sg stosowane w koncepcji cyklu zycia produktu przez Mickwitza
(1959). W 1961 r. Frey wysnut tezg polegajaca na podziale elementéw marketingu
mix na dwie grupy. Pierwsza z nich powinna dotyczy¢ czynnikoéw zwigzanych
z oferowaniem produktu, opakowania, kreowania marki, ceny oraz obshugi. Do
drugiej grupy Frey zakwalifikowal elementy zwigzane z metodyka oraz narze-
dziami, tj. kanaty dystrybucji, sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy oraz reklame.
Rok poézniej Lazer i Kelly (1962) zaproponowali trzy elementy sktadowe marke-
tingu mix: mix towarow i ushug, mix dystrybucji oraz mix komunikacyjny. Nastep-
nie Borden (1965) zwigkszyt liczbe determinantéw marketingu mix do 12 elemen-
tow. Naleza do nich: planowanie produktu, cena, kreowanie marki, kanaty dystry-
bucji, sprzedaz osobista, reklama, promocja, opakowanie, ekspozycja, serwis, fi-
zyczna obsluga, wyszukiwanie i analiza faktow. W 1964 r. McCarthy pogrupowat
czynniki zaproponowane przez Bordena na 4 grupy: produkt, cen¢, promocj¢ oraz
dystrybucje. Wedtug niego menadzer przedsigbiorstwa powinien skupié si¢ na tych
grupach w celu zaspokojenia rynku docelowego. Lata 80. XX w. byly szczeg6lnie
obfite w tworzenie nowych koncepcji marketingu mix. W 1981 r. Booms i Bitner
dodali do istniejgcych elementow 4P: ludzi, fizyczne $wiadectwo oraz proces. Ko-
tler (1984) zaproponowat dwa nowe determinanty — sit¢ polityczng oraz opini¢
publiczng. W 1987 r. Judd rozszerzyt klasyczna koncepcje 4 P o pigte P — ludzi.
W niniejszej pracy przyjeto koncepcje marketingu mix okre$long przez McCar-
thy’ego (1964) i poszerzong o dodatkowe 3P (Booms, Bitner, 1981) stosowane
w marketingu uslug. Przyjety model sklada si¢ z takich elementow, jak: produkt,
cena, promocja, dystrybucja, ludzie, fizyczne $wiadectwo, proces.
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1.2. Charakterystyka dzialalnosci e-commerce na rynku ustug
logistycznych

Dziatalno$¢ e-commerce (ang. electronic commerce) odnosi si¢ do prowadzenia
dziatalnosci handlowej na podstawie szeroko rozumianych rozwigzan teleinforma-
tycznych, w szczegdlnosci zroznicowanych aplikacji internetowych. Definicja po-
dana przez Europejski Urzad Statystyczny (Eurostat) (2017) okresla dziatalnosc¢ e-
commerce jako handel wyrobami lub ustugami przez sie¢ komputerowg taka jak
Internet (ang. trading of goods or services over computer networks such as the
Internet). Informacja przekazywana w sieci tworzy tzw. elektroniczng przestrzen
rynkowa (ang. electronic marketspace) przedsigbiorstw (Storey et al., 2000).
W literaturze wskazuje si¢ na ciggly wzrost udzialéw e-commerce w handlu ogo-
lem. Handel za posrednictwem Internetu umozliwia m.in. tworzenie nowych war-
tosci dla klientow, oferte szerokiego asortymentu produktow, zapewnienie wygody
zakupow 1 spersonalizowanych rozwigzan (Linzbach et al., 2019, 43). Rozwoj
technologii informatycznej i handlu elektronicznego wptywa na zmiany strategii
przedsigbiorstw i struktury ich dzialalno$ci, w szczegdlnosci na rynkach zagranicz-
nych (Hénell et al., 2019). W ramach handlu internetowego zawierane sg transakcje
migdzy dwoma podmiotami obstugiwane przez zaawansowane narzedzia informa-
tyczne. Segmentacja rynku e-biznesu pozwala na rozréznienie trzech podmiotow,
takich jak: administracja (ang. government), biznes (ang. business) 1 konsument
(ang. customer). Zbior relacji zachodzacych migdzy tymi podmiotami zostat przed-
stawiony w tab. 1.

Tabela 1. Macierz relacji pomigdzy podmiotami rynku e-commerce

Podmiot Administracja Biznes Konsument
Administracja G2G G2B G2C
Biznes B2G B2B B2C
Konsument C2G C2B c2C

Opracowanie wlasne na podstawie: Nemat, 2011.

Relacje typu G2G dotycza co najmniej dwoch organizacji rzadowych na roz-
nych poziomach: lokalnym, regionalnym lub krajowym. Celem takiego powigzania
jest wymiana informacji miedzy podmiotami w zakresie m.in. cla, planowania
budzetu, utrzymania drog wojewddzkich. W relacji typu G2B udziat biorg instytu-
cje publiczne oraz podmioty biznesowe. Polega ona na udostgpnianiu ushug online
podmiotom biznesowym, dzigki czemu sprawniej przekazywane sg informacje
dotyczace prowadzenia biznesu. Odnoszg si¢ one do takich aktywnos$ci przedsie-
biorstwa, jak m.in. réznego rodzaju zezwolenia, rejestry, ubezpieczenia czy inne
sprawy urzgdowe nalezace do obowiazkow przedsigbiorcow. Relacje typu G2C
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obejmuja ushugi urzgdow panstwowych (administracji) w celu zrealizowania istot-
nych spraw dla obywateli. W najprostszym ujeciu relacje typu G2C mozna okresli¢
jako internetowg reprezentacje organdw administracji publicznej (rzadowej i samo-
rzagdowej) w odniesieniu do obywateli. Relacje typu B2G to serwis internetowy
lub ustugi swiadczone w sieci, ktore lacza ze sobg przedsigbiorstwa z instytucjami
rzadowymi. Do najwazniejszych zadan tego systemu zaliczy¢ mozna kreowanie
wizerunku przedsigbiorstwa, zwigkszenie jego wiarygodno$ci oraz nawigzywanie
relacji z organizacjami rzadowymi. Relacje typu B2B to relacje mi¢gdzy dwoma
podmiotami, ktore reprezentuja swoje interesy. Strony w B2B sg zazwyczaj przed-
siebiorstwami, ale istnieje mozliwos$¢ relacji B2B, gdzie jeden lub oba podmioty
stanowig organizacje lub stowarzyszenia. W zadnym przypadku nie jest to jednak
klient indywidualny. Segment relacji typu B2C obejmuje relacje migdzy przedsie-
biorstwem, organizacja lub stowarzyszeniem a klientem indywidualnym, ktéry jest
ostatecznym odbiorca wyrobow lub ustug. Segment B2C nie moglby istnie¢ bez
segmentu B2B. Relacja B2C opiera si¢ zazwyczaj na sprzedazy wyrobow i ustug
poprzez strong internetowa. Relacje typu C2G dotyczg klienta oraz rzadu w celu
realizacji zobowigzan obywateli w stosunku do organéw rzadowych oraz wymiany
informacji. Najmniej rozpowszechnionym sektorem jest sektor konsument—biznes,
czyli relacje typu C2B. Inicjatywa transakcji pochodzi od konsumenta i kierowana
jest do przedsigbiorstwa. Dziatania handlowe C2B sga prowadzone na specjalnie
w tym celu zorganizowanych obszarach rynku internetowego, zwanych aukcjami
grupowymi. W relacji typu C2C biorg udzial podmioty indywidualne: klient
z klientem. Przedmiotem relacji jest dobro lub ustuga. Najczegsciej ten segment
obejmuje akcje internetowe, w ktorych zarowno sprzedajacym, jak i kupujacym
jest podmiot indywidualny. Zaletg segmentu C2C jest mozliwo$¢ sprzedazy niepo-
trzebnych artykuldw bedacych wlasnoscig osob prywatnych (Nemat, 2011, 1-4).
Rozwo6j handlu internetowego przyniost korzysci nie tylko dla samych sprze-
dawcow, ale wywart rowniez pozytywny wptyw na branzg logistyczng. Na rynku
ustug logistycznych szczegdlnie istotne znaczenie majg relacje typu B2C, w ra-
mach ktérych przedsiebiorstwa dostarczaja przesylki klientom indywidualnym.
Wsrod dostawcow przesytek obstugujacych polskie sklepy internetowe mozna
wyrozni¢ m.in.: Dynamic Parcel Distribution (DPD), United Parcel Service (UPS),
Poczte Polska, DHL International GmbH, General Logistics Systems B.V. (GLS),
DB Schenker, Stacje z Paczka, kurier48, paczkomaty InPost i inne. Na rysunku 1
przedstawiono liczbg sklepow korzystajacych z poszczegdlnych dostawcow. Wy-
niki zostaly uzyskane w wyniku badania zrealizowanego przez organizacje Idealo.
Sprawdzono 50 najpopularniejszych sklepow, ktore wspolpracuja z magazynami
dostawczymi w Polsce. Autorzy badania wskazuja, ze sklepy internetowe korzysta-
ja jednoczesénie z wielu form dostaw. Sposrdéd wymienionych partneréw logistycz-
nych najwigksza popularnos$cig ciesza si¢ paczkomaty InPost. Z tej ustugi korzysta
az 29 sklepéw sposrod 50 badanych. Znane sa rowniez mi¢dzynarodowe firmy
kuriersko-spedycyjne DPD oraz UPS. Nieco mniejsza popularnoscig cieszg si¢
takie firmy, jak DHL, GLS czy DB Schenker. Inni dostawcy to kurier Pekaes,
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ustugi §wiadczone przez FedEx i Dachser. Zréznicowanie dostawcow ustug kurier-
skich na polskim rynku daje mozliwo$¢ wyboru przez klienta takiej dostawy, ktora
w najwigkszym stopniu spetni jego oczekiwania. Przyczynia si¢ to do wprowadza-
nia przez dostawcow przesytek obstugujacych polskie sklepy internetowe specy-
ficznych rozwigzan dopasowanych do okreslonych grup klientow. Przyktadem
moze by¢ ustuga obstugi paczkomatow, ktora polega na dostarczaniu paczek do
obiektéw zlokalizowanych przy stacjach benzynowych, duzych sklepach, dwor-
cach czy parkingach.

Dostawcy przesytek z polskich sklepow
internetowych
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Rys. 1. Liczba sklepéw internetowych korzystajacych z ustug partnera logistycznego
(préba badawcza, n = 50).
Opracowanie wlasne na podstawie: InPost, 2015

W odréznieniu od typowych ustug kurierskich przesytka jest dorgczana do spe-
cjalnego regatu, skad klient ma mozliwo$¢ odebra¢ ja w dogodnym dla siebie cza-
sie w ciggu 48 godzin od jej umieszczenia w segmencie regalu. Sama lokalizacja
dostarczenia przesylki jest wybierana przez klienta wsrod dostepnych punktow.
Rozwigzanie to niweluje problem istniejagcy w przypadku wyboru dostawy kurier-
skiej, ktora wymaga obecnosci klienta w domu w celu odbioru zamowionego towa-
ru. Dziatalno$¢ e-commerce na rynku ustug logistycznych w segmencie B2C
w ostatnich latach dynamicznie si¢ rozwija. Klientom sg oferowane nowoczesne
rozwigzania. Dzieki roznorodno$ci sposobow dostarczenia przesylek do klienta
kazdy moze wybra¢ odpowiadajaca mu firme¢ i oferowany sposob dostawy, co
wplywa na wygode zakupow dokonywanych przez Internet.
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2. MODEL 7P MARKETINGU MIX DLA DZIALALNOSCI
E-COMMERCE NA RYNKU USLUG LOGISTYCZNYCH

2.1. Wyrézniki elementéw modelu 7P marketingu mix

Marketing mix jako kompozycja marketingowa sktada si¢ z réznych elemen-
tow, ktore wzajemnie oddzialuja na otoczenie rynkowe przedsigbiorstwa. R6zno-
rodno$¢ podejs¢ do okreslania istoty marketingu mix zostala przedstawiona
w p. 1.1 niniejszej pracy. W literaturze odnoszacej si¢ do problematyki marketingu
najczesciej pojawiaja si¢ odwotania do modelu 4P marketingu mix (McCarthy,
1964). W modelu tym wyro6znia si¢ 4 elementy, takie jak: produkt, cena, promocja
1 dystrybucja. W odniesieniu do ustug koncepcja 4P zostata poszerzona o trzy do-
datkowe elementy: $wiadectwo materialne, proces i personel. Propozycja rozwinig-
cia koncepcji 4P do 7P zostata zaproponowana przez Booms i Bitner (1981), Co-
well (1984) i nosi nazwe: poszerzony marketing mix 7P. Analizujac publikacje
z zakresu marketingu ustug logistycznych, wskazuje si¢ na coraz wicksze zaintere-
sowanie tematem integracji elementow marketingu i logistyki (Kauf, 2005; Rojek,
2011; Krajewska, Lukasik, 2011). Istotnym problemem wspoétczesnego marketingu
jest opracowanie koncepcji rozwoju ogdlnej teorii marketingu uwzgledniajace;j
dynamicznie rozwijajacg si¢ praktyke marketingu (Mantura, 2015). Przedsi¢bior-
stwa ksztaltuja aktywnosci marketingowe i wprowadzaja wilasne okreslenia dla
poszczegdlnych elementow marketingu mix. Podobnie jak w literaturze przedmiotu
w publikacjach przedstawiajacych wyniki prowadzonych badan stosuje si¢ wiele
roznorodnych poje¢ podstawowych terminéw z zakresu marketingu. Utrudnia to
integracje wynikow prowadzonych badan i uczenie si¢ przedsiebiorstw (Kijewska,
Mantura, 2017). W pracach z zakresu e-commerce wskazuje si¢ rowniez na to, ze
struktura tej dziatalnosci wymaga dalszego badania irozpoznania (Storey et al.,
2000, 117). Niniejsza praca ma stanowi¢ wklad w ujednolicenie okreslenia elementow
modelu 7P marketingu mix i jego praktycznego zastosowania w dziatalnosci przed-
sigbiorstw na rynku e-commerce w zakresie ustug kurierskich. W pracy zastosowano
metod¢ monograficzng polegajaca na badaniu konkretnego (indywidualnego) przy-
padku (Apanowicz, 2002). Odwotano si¢ do przypadku wybranego przedsigbior-
stwa $wiadczacego ustugi e-commerce w zakresie ustug obstugi paczkomatow
i realizowanych przez to przedsi¢biorstwo aktywno$ci marketingowych. Przepro-
wadzone badanie ma na celu dokonanie charakterystyki poszczegolnych elemen-
tow modelu 7P oraz wskazanie mozliwej ich formy w praktycznej dziatalnosci
przedsiebiorstwa. W badaniach zastosowano technike badania materialow przed-
sigbiorstwa opublikowanych na jego stronie internetowej, na stronach interneto-
wych wybranych podmiotow wspolpracujacych z przedsiebiorstwem i materiatlow
dostepnych w mediach spotecznos$ciowych oraz na platformach komunikacyjnych,
takich jak Facebook, YouTube, Instagram, Twitter.



Marketingowe ujecie dziatalnosci e-commerce na rynku ustug logistycznych 27

Okreslajac produkt, skorzystano z metody analizy pozioméw wartosci produk-
tu. Metoda ta opracowana zostata przez Levitta w 1980 r. (Altkorn, 1996). Zaktada
si¢ w niej istnienie 4 pozioméw produktu: rdzenia produktu, produktu faktycz-
nego, produktu poszerzonego oraz produktu potencjalnego. Kazda kolejna war-
stwa obejmuje swoim zasi¢giem wszystkie poprzednie poziomy. Rdzen produktu
okresla jego podstawowa funkcje, dla ktdrej zostal stworzony. W odniesieniu do
wybranej ustugi obstugi paczkomatoéw rdzeniem produktu jest funkcja polegajaca
na nadawaniu i dostarczaniu przesylek do paczkomatu. Produkt faktyczny obejmuje
takie aspekty produktu, jak m.in.: ksztalt, wymiary, materiat, z jakiego zostat stwo-
rzony, marka i parametry techniczne. Produkt faktyczny w odniesieniu do ustugi
obstugi paczkomatow to przede wszystkim: (1) dostarczanie paczek do paczkoma-
tu i nadawanie ich przez cala dobe, 7 dni w tygodniu (24 h/7), (2) dostarczanie
paczek, ktére moga cechowaé si¢ odmiennymi parametrami technicznymi, ich
wymiary mogg si¢ r6zni¢, uwzgledniajac wymiary potek w paczkomacie, (3) do-
starczanie paczek, ktoére moga pochodzi¢ od roznych producentéw, a ich zawarto$¢
i opakowanie mogg by¢ wykonane z roznych materiatow. Produkt poszerzony sta-
nowi produkt faktyczny rozszerzony o dodatkowe ustugi. Obstuga paczkomatow
w zakresie produktu poszerzonego moze np. (1) zawiera¢ gwarancje dostawy
w ciaggu 48 h od nadania paczki, (2) mozliwos¢ wyboru dowolnego paczkomatu, do
ktoérego ma trafi¢ zamowiona przesytka, (3) odbiorca paczki moze otrzymac infor-
macj¢ poprzez e-mail oraz SMS o mozliwosci odbioru paczki w wybranym wcze-
$niej punkcie, (4) ustuga nadania paczki moze by¢ optacona przy odbiorze za po-
mocg karty lub gotowki bezposrednio w paczkomacie, (5) mozliwos$¢ przedhuzenia
przebywania przesylki w paczkomacie poprzez wystanie SMS-a. Ostatni z pozio-
moéw produktu, czyli produkt potencjalny, mozna otrzymaé poprzez zaproponowa-
nie nowej funkcjonalnosci produktu lub alternatywnego uzycia po jego zniszcze-
niu. Ustuga obstugi paczkomatéw moze zosta¢ rozszerzona np. o mozliwo$¢ ulo-
kowania paczek zamowionych jednego dnia na jednej poice, co moze przyczynié
si¢ do zaoszczgdzenia czasu zwigzanego z kazdorazowym wpisywaniem otrzyma-
nego kodu numerycznego lub skanowania kodu QR, a takze zmniejszy¢ liczbg
wystanych e-maili oraz SMS-6w do odbiorcy.

Dystrybucja obejmuje sposob oferowania produktow i ustug na rynku. W od-
niesieniu do wybranej ushugi obstugi paczkomatoéw dystrybucje charakteryzuje si¢
m.in. przez: (1) czas dostarczenia paczki (np. wskazanie, jaki procent wszystkich
paczek dociera do klienta kolejnego dnia, po nadaniu paczki), (2) technologi¢ sto-
sowang w procesie dystrybucji (np. stosowanie czytnikow QR, komputerow mo-
bilnych z ekranem dotykowym przez pracownikow przedsigbiorstwa), (3) techno-
logie stosowang przy obstudze paczkomatéw (np. wyposazenie paczkomatu
w panel sterowania, za pomocg ktorego klient jest krok po kroku prowadzony
przez poszczegdlne etapy procesu odbioru lub nadania paczki), (4) wydajnos¢ ob-
stugiwanych przesytek, (5) dostepne dla klientéw formy odbioru paczki (np. klient
moze odbiera¢ i wysyta¢ paczke przez 24 godzin na dobg 7 dni w tygodniu).
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Cena wyraza warto§¢ wymienng produktow oferowanych przez przedsigbior-
stwo w jednostkach pieni¢znych (Mantura, 2000, 122). W roli najczgsciej wystgpu-
jacych czynnikow cenotwodrczych wyrdznia si¢ popyt (uzalezniajacy cene od za-
chowan klientéw), rentownos$¢ (determinujaca cene ze wzgledu na zysk i marze
brutto), konkurencje¢ (uzalezniajaca ceng od cenowych decyzji konkurentow), kosz-
ty (uwzgledniajace rolg ceny w pokrywaniu kosztow wilasnych przedsigbiorstwa).
Istotne znaczenie dla postrzegania ceny produktu przez klientéw maja rdéznego
rodzaju rabaty, upusty, sezonowe obnizki czy warunki ptatnosci. W odniesieniu do
wybranej ushugi obstugi paczkomatow wskazuje si¢ m.in. (1) obnizenie kosztow
ustugi nadania i odbioru paczek w poréwnaniu ze standardowymi ustugami kurier-
skimi, co przekltada si¢ na niza ceng ustugi dla klienta, (2) form¢ ptatnosci za ushu-
ge (np. optata za pomocg karty platniczej, przelewem, z wykorzystaniem oprogra-
mowania do zarzadzania procesem nadania i odbioru paczek w paczkomacie).

Swiadectwo materialne obejmuje wszystkie czynniki majace wpltyw na wize-
runek firmy. Sa to m.in. lokalizacja i wyglad siedziby, wystrdj wnetrz i wyposaze-
nie, wyglad i zachowanie pracownikoéw oraz rdéznego rodzaju materiaty promocyj-
ne. Wszystkie te czynniki powinny ze sobg wspolgraé, aby zapewnic satysfakcje
klienta korzystajacego z danych uslug. W odniesieniu do wybranej ustugi obstugi
paczkomatéw wyszczegdlni¢c mozna m.in. (1) logo przedsigbiorstwa i spojne jego
wykorzystanie w materiatach drukowanych, gadzetach promocyjnych, samochodach
dostawczych, skrzynkach paczkomatow, (2) lokalizacje paczkomatow (np. zlokali-
zowane sg w tatwo dostepnych miejscach, spdjna kolorystyka wyrdzniajgca pacz-
komaty, wykorzystanie przestrzeni paczkomatow do przekazu informacji o ustlugach
i promocjach przedsiebiorstwa), (3) samochody dostawcze (np. spojny wyglad, wy-
roznienie 1 identyfikacja z przedsigbiorstwem, polityka proekologiczna przez rozpo-
czecie wprowadzania samochodow elektrycznych; zob.: InPost, 2018b).

Proces Swiadczenia ushugi to wszystkie procedury, mechanizmy i czynnosci,
w wyniku ktorych ustuga jest wytwarzana i dostarczana do klienta (Rosa et al.,
2017). Analizujac proces $wiadczenia ustugi w modelu 7P marketingu, uwzglgdnia
si¢ takie elementy, jak: przebieg procesu $wiadczenia ushugi, wykorzystywana
technologia, wydajno$¢ pracownikoéw, szybkos¢ procesu $wiadczenia, sposob ob-
stugi klienta. W odniesieniu do wybranej ustugi obstugi paczkomatow przedsta-
wiono najwazniejsze etapy procesu odbioru (rys. 2a) i nadania (rys. 2b) paczki
w paczkomacie.

Personel jest kolejnym elementem modelu 7P marketingu mix, ktéry okresla
si¢ przez nastgpujace elementy (Rosa et al., 2017): (1) system doboru personelu
(np. wyszczegolnienie 3-etapowego procesu rekrutacji pracownikow, tj. przestanie
CV w odpowiedzi na ofert¢ pracy zamieszczong na stronie internetowej przedsiebior-
stwa, rozmowa telefoniczna z przedstawicielem dzialu kadr przedsicbiorstwa, roz-
mowa kwalifikacyjna z menadzerem zespotu i przedstawicielem dzialu kadr
w przedsigbiorstwie), (2) motywowanie pracownikéw (np. zatrudnienie na umowg
o pracg, dofinansowanie do opieki medycznej i dostep do obiektow sportowych,
wyplacanie wynagrodzenia dwa razy w miesigcu, zapewnienie pracownikowi moz-
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liwosci wyboru rodzaju wykonywanych zadan np. w ramach obstlugi paczkomatow
lub w ramach realizacji bezposredniej obstugi kurierskiej w przedsicbiorstwie, (3)
szkolenie i ocene pracownikow (np. pakiet szkolen przeznaczonych dla wyr6znia-
jacych sie pracownikow lub pracownikéw, ktoérzy maja mozliwos¢ aplikowania na
wyzsze stanowisko, identyfikacja i rozwijanie umiejetnosci pracownikow), (4)
marketing wewngetrzny (np. organizacja eventow dla pracownikow, konkursow
z nagrodami, aktywnoS$ci wspierajace integracje miedzy zréznicowanymi funkcjo-
nalnie jednostkami organizacyjnymi przedsi¢biorstwa).

a)
2. Sprawdz status 3. W ciagu 48h 4. W przypadku paczki
1. Wybierz paczkomat paczki, jesli paczka odbierz paczke ( za . obraniowei zaptac
zlokalizowany w - dotrze do paczkomatu - pomoca kodu QR lub iarta ’ratnich [:ub
dogodnym miejscu. otrzymasz sms lub e wpisz nrtelefonu i 6- sz bkinr; rzele%vem
mail. cyfrowy kod odbioru). Y P !
b)
2. Podaj dane
nadawcy i odbiorcy )
. X 3. Zaptac karta w
1. Wybierz gabaryt (zgodnie z .
paczki [— instrukcjami [ — Paczkomacie Iub za
P X pomoca aolikacji.
wyswietlanymi na
ekranie).
4. Wi6z paczke do 5. Odbierz
ngrﬁ:lpgg;gnsf:{ potwierdzenie nadania
[— (e-mail z
Ot:g;y\i/i(éﬁﬁ 0 powiadomieniem) i
gabarydie. Sledz droge paczki.

Rys. 2. Proces $wiadczenia ushugi obstugi paczkomatow;
a) odebranie paczki w paczkomacie, b) nadanie paczki bezposrednio w paczkomacie.
Opracowanie wlasne na podstawie: InPost, 2019b

Analizujac promocje jako kolejny element modelu 7P marketingu mix, w ni-
niejszej pracy odwolano si¢ do koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej. W kolejnym punkcie dokonano klasyfikacji poszczegdlnych form aktywno$ci
marketingowych stosowanych w ramach komunikacji marketingowej i wskazano
ich przyktadowe zastosowanie przez wybrane przedsiebiorstwo §wiadczace ustuge
obstugi paczkomatow.

2.2. Okreslenie istoty zintegrowanej komunikacji marketingowej

W literaturze przedmiotu nie ma jednej, powszechnie przyjetej i akceptowanej de-
finicji zintegrowanej komunikacji marketingowej. Okreslajac to pojgcie w niniejszej
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Tabela 2. Charakterystyka aktywnosci marketingowych z przyktadami dla przedsigbiorstwa
$wiadczacego ushuge obstugi paczkomatow

Forma komunikacji marketingowej Przyklad

Reklama — wszelka platna forma nieosobowego Kanat na serwisie internetowym
przedstawiania produktu przez (np. YouTube); obrandowane samochody;
zidentyfikowanego sponsora. strona internetowa przedsigbiorstwa;
kampania reklamowa w formie odpowiedzi
na kampani¢ reklamowg konkurencyjnego

przedsigbiorstwa.
Stosunki publiczne — przesytanie komunikatow Sponsorowanie druzyn sportowych,
za posrednictwem mediéw postrzeganych jako sportowcow indywidualnych; targéw;
bardziej obiektywne od kanatéw komunikacji podejmowanie i komunikowanie
kontrolowanych przez organizacj¢, majace na o realizowanych dziataniach na rzecz ochrony
celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego srodowiska.
zrozumienia mi¢dzy dang organizacja a jej
otoczeniem.

Promocja sprzedazy — roznorodne, krotkotrwate | Kupony na darmowe e-booki za szybkie
zache¢ty do wyproébowania i nabycia produktu odebranie paczek w okresie §wigtecznym;
poprzez zwigkszenie atrakcyjnosci zakupu. konkurs z okazji walentynek z nagrodami
(np. bilety do kina, samochdd, kolacja); rabat
za korzystanie z systemu ptatnosci mobilnych
(BLIK); darmowa dostawa do paczkomatu

z okazji 18. urodzin partnera (np. Allegro);
bezptatny zwrot paczek przy zamowieniach
realizowanych u partnera (np. Allegro).

Marketing bezposredni — bezposredni rodzaj Aplikacje Facebook Chatbots stuzace do
komunikacji, ktorej celem jest nawigzanie $ledzenia paczek, Biuro Obstugi Klienta
i utrzymanie trwatych kontaktow opartych na (infolinia).

dialogu z aktualnymi lub potencjalnymi klientami
i innymi podmiotami otoczenia.

Sprzedaz osobista — osobista prezentacja Udzial w targach; strona internetowa; Biuro
produktow ukierunkowana na doprowadzenie Obstugi Klienta (infolinia).
do ich zakupu.

Opracowanie wlasne na podstawie: Mantura, 2000, 233; Mruk, Pilarczyk, Szulce, 2005, 187-223;
InPost, 2017a, 2017b, 2019a, 2019c¢, 2019d; blikmobile.pl; allegro.pl; gazetajutro.pl.

pracy, odwotano si¢ do wybranych definicji Schultza i Kitchena (1997), wedtug kto-
rych zintegrowana komunikacja marketingowa to proces zarzadzania wszystkimi
informacjami o produkcie i ustugach, ktore docieraja do aktualnych i potencjalnych
klientoéw oraz wplywaja na decyzje o zakupie danego produktu lub ustugi oraz
wplywaja na poziom lojalnosci klientow (Kliatchko, 2005, 7-34). Smith i Brown
(2015) zauwazyli, ze przedsigbiorstwo podejmuje takie dziatania integracji informa-
cji marketingowej w celu zapewnienia skuteczno$ci (najlepszego wykorzystania
zasobow), ekonomicznosci (minimalnych kosztow) oraz efektywnosci (maksymal-
nych efektow) komunikacji migdzy wlasng organizacja a obecnymi lub potencjalny-
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mi klientami. Przedsiebiorstwo podejmuje rozne dzialania zwigzane ze zintegrowana
komunikacjg marketingowa w celu zwigkszenia $wiadomo$ci wsrod klientéw i spo-
leczenstwa ogdtem o istnieniu przedsigbiorstwa oraz jego produktéw, zapewnienia
wzrostu sprzedazy i przychodow przedsiebiorstwa.

Dziatania zintegrowanej komunikacji marketingowej klasyfikuje si¢ najczesciej
do pigciu klas aktywnosci, takich jak: reklama (ang. advertisement), stosunki pu-
bliczne (ang. public relations, PR), marketing bezposredni (ang. direct marketing),
sprzedaz osobista (ang. personal selling) oraz promocja sprzedazy (ang. sales pro-
motion). W odniesieniu do wybranej ustugi obstugi paczkomatéw wybrane przed-
siebiorstwo wyrdznia si¢ szczeg6lng aktywnosciag w ramach promocji sprzedazy
i reklamy. W ramach sprzedazy osobistej przedsigbiorstwo dysponuje podstawo-
wymi narzgdziami, ktore zapewniajg sprzedaz i obshuge klientow (infolinia, Biuro
Obstugi Klienta). Przedsiebiorstwo w ramach promocji sprzedazy nawiazuje
wspoOtprace z partnerami na rynku, tj. sieciami dyskontowymi w celu zwigkszenia
dostepnosci paczkomatow czy serwisami, sklepami internetowymi w celu zdobycia
przewagi konkurencyjnej na rynku. W ramach promocji sprzedazy dla klientow
przygotowywane sg cykliczne konkursy (np. z okazji walentynek), rabaty (np. wy-
bor preferowanej przez przedsiebiorstwo formy platnosci). Aktywnosci realizowane
w ramach stosunkoéw publicznych majg na celu ksztalttowanie wzajemnego zrozumie-
nia migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem rynkowym, w tym spoteczen-
stwem ogdétem. W ramach tych dziatan analizowane przedsigbiorstwo wspiera wy-
brane druzyny sportowe. Prowadzi rowniez kampani¢ informujacg o wlasnej dzia-
lalno$ci na rzecz $rodowiska (np. elektryczna ekoflota, optymalizacja produkcji).
W ramach marketingu bezposredniego przedsigbiorstwo oferuje aplikacje mobilne
1 narzgdzia komunikacji funkcjonujace dzigki technologii sztucznej inteligencji (ang.
artificial inteligence). Narzedzie to wspiera obstuge sprzedazy i zarzadzanie proce-
sem dystrybucji, natomiast odgrywa znikomg role w rozwoju trwatych relacji na
rynku, wzajemnego zaufania i kooperacji w rozwoju nowych, innowacyjnych pro-
duktow.

3. PODSUMOWANIE

Celem niniejszej pracy bylo przedstawienie, w jaki sposob zastosowaé model
mieszanki marketingowej do odwzorowania, badania i oceny aktywnos$ci marke-
tingowej przedsigbiorstwa prowadzacego dziatania e-commerce w zakresie $wiad-
czenia ushug kurierskich. Rozpoznano problem niejednolitego podejscia do okre-
$lenia elementéw modelu 7P marketingu mix. Na podstawie analizy literatury do-
konano charakterystyki elementow modelu marketingu mix, tzw. 7P marketingu
mix. Zastosowano metode monograficzng. Odwotano si¢ do przypadku wybranego
przedsigbiorstwa $wiadczacego ustugi e-commerce w zakresie ustug obstugi pacz-
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komatéw. W wyniku przeprowadzonego badania przedstawiono, w jaki sposob
interpretowac poszczeg6élne elementy modelu 7P marketingu, odwotujgc si¢ do
przyktadéw dziatalnosci przedsigbiorstwa. Wyr6zniono element promoc;ji, okreslo-
no poszczegdlne formy komunikacji marketingowej i wskazano przyktadowe ich
zastosowanie przez wybrane przedsigbiorstwo. Uzyskane wyniki stanowi¢ maja
wktad w ujednolicenie terminologii, charakterystyki i interpretacji poszczegolnych
elementow modelu marketingu mix na rynku ustug logistycznych. Powszechnie
przyjety i akceptowany model marketingu mix dla rynku ustug logistycznych moze
stanowi¢ podstawe integracji informacji, wymiany doswiadczen i wzajemnego
uczenia si¢ zar6wno w badawczej, jak i praktycznej dzialalno$ci na rzecz doskona-
lenia jakos$ci ustug logistycznych.
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THE MARKETING APPROACH TO E-COMMERCE IN THE LOGISTICS
SERVICES MARKET

Summary

The main objective of this paper is to indicate how to apply the marketing mix model in
the e-commerce activities of online store carrier services. In order to realize such a research
objective, first, the marketing mix concept, particularly in services marketing, was clarified.
Second, the e-commerce in the field of carrier services and parcel locker services in the
Polish market was characterized. The e-commerce market entities’ relationship structure
was presented. Third, based on the 7P model of marketing mix (Booms, Bitner, 1981), the
elements of marketing mix were conceptualized and presented on the example of the mar-
keting strategy within a selected logistics services company. Fourth, the methods and tools
of integrated marketing communication of the company were analyzed. Directions for fu-
ture studies include research on terminology unification, conceptualization and interpreta-
tion of the marketing mix elements, and their application in the logistics service market.
The research results presented in this paper were conducted according to the monographic
method and involved a case study of a selected logistics service company.

Keywords: marketing management, integrated marketing communication logistic
service, e-commerce



