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E-NARZEDZIA ORAZ PRZYSZY.0SC MARKETINGU
W DZIALALNOSCI USLUGODAWCOW
LOGISTYCZNYCH —- WYNIKI BADAN

Streszczenie: Glownym celem artykutu jest identyfikacja i ocena zakresu stosowania
narzgdzi e-marketingu przez ustugodawcow logistycznych oraz wskazanie kierunkow
rozwoju marketingu z perspektywy tych firm. Badania przeprowadzono na probie licza-
cej 100 ustugodawcow z podziatem na trzy klasy, tj. 2PL, 3PL i 4PL. W analizie staty-
stycznej wykorzystano miary statystyki opisowej oraz testy nieparametryczne. Badania
potwierdzily przypuszczenie, ze ustugodawcy wykorzystuja narzg¢dzia e-marketingu
w komunikacji z klientami. Nie udato si¢ z kolei w petni potwierdzi¢ lub odrzuci¢ dru-
giego zatozenia mowiacego, ze ustugodawcy réznia si¢ migedzy soba skalg i zakresem
stosowanych rozwiazan. Wyniki wskazuja, ze o potrzebie wzmocnienia rangi marketin-
gu bardziej przekonani sa ustugodawcy 3PL i 2PL niz 4PL.

Stowa kluczowe: e-marketing, marketing elektroniczny, ustugodawca logistyczny, 2PL,
3PL, 4PL.

JEL Classification: M31, M37.

Wprowadzenie

W dobie postepujacego wzrostu wymagan stawianych ustugodawcom logi-
stycznym przez coraz bardziej $wiadomych klientow, ktorych potrzeby i ocze-
kiwania wciaz bardziej si¢ roznicuja, wazne jest dopasowanie oferty do indywi-
dualnych preferencji, a co za tym idzie — zapewnienie klientom odpowiedniego
poziomu indywidualizacji. Dziatania takie sa mozliwe dzigki rozwojowi techno-
logii informatycznych, ktore moga by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
w ich aktywnoS$ci rynkowej. Pomocny moze by¢ zwlaszcza marketing elektro-
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niczny (e-marketing), czyli wykorzystanie Internetu w celach marketingowych.
Wsréd wielu korzysci ptynacych z zastosowania e-marketingu na szczegdlne
podkreslenie zasluguje wzrost profesjonalizacji obstugi klienta, zwlaszcza jesli
chodzi o zlecanie obshugi, komunikacjg¢ oraz przeptyw informacji, dzigki czemu
fatwiejsze staje si¢ nawiazywanie i budowanie wzajemnych, dlugookresowych
relacji [por. Dolinska, 2003; Majewski, 2007].

Celem artykulu jest identyfikacja i ocena zakresu stosowania narzedzi
e-marketingu na tle identyfikacji podstawowych instrumentow w literaturze
przedmiotu oraz wskazanie gtownych kierunkéw rozwoju marketingu ustug
logistycznych. Ze wzgledu na zakres §wiadczonych ustug dokonano podziatu re-
spondentéw na trzy kategorie: 2PL, 3PL oraz 4PL. Przystepujac do badan, kie-
rowano si¢ dwoma zalozeniami. Po pierwsze, uslugodawcy wykorzystuja narze-
dzia e-marketingu w komunikacji z klientem, a po drugie, r6znig si¢ oni migdzy
sobg skala i rodzajem stosowanych rozwiazan'.

W artykule wykorzystano literatur¢ przedmiotu krajowa i zagraniczng oraz
wyniki badan przeprowadzonych przy uzyciu metody wywiadu bezposredniego
wérod podmiotow §wiadczacych ushugi logistyczne. W odniesieniu do zrddet
wtornych postuzono si¢ metoda analizy krytycznej, z kolei do zrodet pierwot-
nych zastosowano metody matematyczno-statystyczne, a ich wyniki poddano
analizie ilosciowej 1 jako$ciowej oraz syntezie.

Artykut sktada si¢ z pigciu czg$ci. W pierwszej wyjasniono pojecie marke-
tingu elektronicznego w kontekscie rozwoju i specyfiki srodowiska internetowe-
go. W drugiej przyblizono najczgsciej wykorzystywane narzgdzia e-marketingu.
Czes$¢ trzecia zawiera charakterystyke materialu i metody badawczej oraz typo-
logi¢ badanych ustugodawcow. W cze$ci czwartej i piatej zaprezentowano wy-
niki badan poswigconych narzedziom e-marketingu wykorzystywanym przez
badane przedsigbiorstwa w komunikacji z klientami oraz omoéwiono perspekty-
wy i kierunki rozwoju marketingu z perspektywy tych firm.

! Formutujac zatozenie o istnieniu réznic migdzy trzema badanymi zbiorowosciami, wzieto pod
uwage wyniki badan wskazujace, ze ustugodawcy 2PL, 3PL i 4PL roznia si¢ nie tylko pod
wzgledem oferty §wiadczonych ustug [Kersten, Becker i Flamig, 2008; Niestroj, 2014; Saglietto
i Cezanne, 2017], ale takze w zakresie aktywnos$ci marketingowej [Switata, 2013].
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1. Marketing elektroniczny w kontekscie specyfiki sSrodowiska
internetowego

Postepujacy rozwoj technologii informatycznych i Internetu przyczynia sig
do powstawania nowych form dziatania firm (wirtualne organizacje), wywotuje
konieczno$¢ redefiniowania tzw. tradycyjnych mediow oraz pozwala przedsig-
biorstwom na odnajdywanie i wdrazanie nowatorskich rozwiazan w dziataniach
marketingowych. Podmioty dostrzegaja w sieci wiele nowych szans rynkowych,
cho¢ jeszcze niedawno sie¢, jako obszar dziatalnosci, byta traktowana glownie
jako forma wsparcia.

Rosnaca dynamicznie popularnos¢ Internetu sprawia, ze coraz wigksza
liczba firm wykorzystuje go w swojej dziatalnosci marketingowej, co okresla si¢
terminem marketing elektroniczny. E-marketing moze shuzy¢ wspieraniu dziatan
tradycyjnych, jak réwniez realizacji wylacznie wirtualnych przedsigwzi¢é. Dzig-
ki swoim zaletom stanowi istotng pomoc w realizacji celow przedsigbiorstw i ich
rozwoju [El-Gohary, 2010].

W dziatalnosci biznesowej mozna wskaza¢ na dwa gtdéwne modele wyko-
rzystywania Internetu do celow marketingowych. Jednym z nich jest model
informacyjny, w ktorym Internet jest stosowany gtéwnie do celow promocji,
prowadzonej przede wszystkim poprzez wlasne strony WWW. Z kolei przedsig-
biorstwa stosujace model transakcyjny angazuja si¢ w rozne formy handlu po-
przez Internet, wykorzystujac go tym samym intensywniej i szerzej traktujac
elektroniczny marketing.

Srodowisko internetowe stalo si¢ wazna sfera prowadzenia dzialalnosci
marketingowej, zapewniajac przedsigbiorstwu szereg korzysci, ktére wynikaja
z jego specyfiki. Cechy Internetu, ktére moga by¢ przydatne do prowadzenia
marketingu poprzez sie¢, przedstawia w uproszczeniu koncepcja MEDIUM fir-
my Ernest& Young:

— Mass (masowa, globalna),

— Economical (ekonomiczna, tania),

— Direct (bezposrednia),

— Interactive (interaktywna),

— Ultrafast (ultraszybka),

— Measurable (mierzalna) [Chmielarz, 2007].

Jest to s$rodowisko interaktywne, czyli umozliwia nie tylko interakcje
z komputerem, ale przede wszystkim interakcj¢ spoleczna. Oznacza to w efekcie
zapewnienie mozliwo$ci dwukierunkowego procesu komunikacji. Jest to $rodo-
wisko hipermedialne, ktore taczy ideg hipertekstu z zawartoscia o charakterze
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multimedialnym. Internet umozliwia przedsigbiorstwu tworzenie przekazu
skierowanego do indywidualnego odbiorcy, indywidualizowanie ceny itp. Sro-
dowisko to pozwala ponadto na pelna integracj¢ poszczegdlnych instrumentow
marketingu, np. taczac reklamg z mozliwoscia dokonania bezposredniego zaku-
pu, oraz umozliwia dzialanie w czasie rzeczywistym. Wymusza tez na uzytkow-
niku aktywne poszukiwanie informacji, co z kolei pozwala przedsigbiorstwu
na tatwiejsze zidentyfikowanie potencjalnych konsumentéw i ich potrzeby [Ti-
wana, 2003].

Na szczego6lna uwage zastuguje wykorzystanie Internetu w komunikacji
marketingowej, ktora w literaturze przedmiotu jest okre$lana jako proces wy-
miany informacji migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem w celu realizacji
przez przedsigbiorstwo okreslonej strategii marketingowej. Zapewnienie swo-
bodnego przeptywu informacji w obie strony przy wykorzystaniu zrdéznicowa-
nych form komunikacji dostosowanych do specyficznych potrzeb wewngtrznych
i zewngtrznych odbiorcow zapewnia dialog z klientem, stuchanie jego potrzeb
1 opinii, a nastgpnie odpowiadanie na nie. W efekcie przedsigbiorstwo moze zy-
ska¢ lojalnych klientow, darzacych podmiot zaufaniem i ceniacych jego oferte.
Wszystko to moze przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji rynkowej przedsig-
biorstwa oraz osiagania czy wzmacniania przewagi konkurencyjnej [Dehkordi
iin., 2012].

2. Charakterystyka narze¢dzi e-marketingu

Wykorzystanie Internetu w dziatalnosci marketingowej ustugodawcow lo-
gistycznych nie oznacza wyeliminowania i zastapienia tradycyjnych sposobow
dziatania, ale ich uzupehienie [Dominici, 2009]. Jednoczes$nie skala stosowania
e-narze¢dzi w marketingu moze by¢ rézna i jest zalezna od wielu czynnikéw. Ja-
ko determinanty bierze si¢ tu pod uwage zarowno te zwigzane z samym przed-
sigbiorstwem, np. jego cele, posiadane zasoby finansowe, etap rozwoju, ale tez
specyfike grupy docelowej, w tym jej potrzeby, jak rowniez poziom jej gotowo-
sci do wdrazania z takich rozwiazan.

Ushlugodawcy logistyczni w obszarze marketingu internetowego moga ko-
rzysta¢ z szerokiego wachlarza e-narzedzi [Maciorowski, 2013; Kiezel
i Wiechoczek, 2016]. Powszechnie stosowanym narzedziem w komunikacji
z klientami oraz przekazywaniu informacji o przedsigbiorstwie jest poczta elek-
troniczna (e-mail). Polega na przekazywaniu listow elektronicznych, czyli wia-
domosci tekstowych, uzupelionych adresem e-mail odbiorcy i nadawcy, a takze
dodatkowymi informacjami. Oprécz tekstu listy moga takze zawiera¢ pliki do-
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wolnych formatoéw (obrazy, dzwigki, pliki danych) przesytane jako zalaczniki
[Bajdak, 2003]. Najczegsciej spotyka si¢ reklame graficzna przestana wprost do
uzytkownika i wy$wietlajaca si¢ na ekranie jego komputera w oknie programu
pocztowego. Drugim podstawowym rodzajem reklamy przesytanej przy uzyciu
poczty e-mail jest reklama w newsletterach (elektronicznych biuletynach), ktore
uzytkownicy $wiadomie subskrybuja, przez co rosnie szansa na zauwazenie
1 zapamigtanie informacji [Kaznowski, 2007]. Jest to elastyczny, tatwy i rela-
tywnie tani sposob na nawiazywanie i utrwalanie relacji oraz wzmacniania swo-
jej pozycji na rynku.

Do podstawowych zadan e-marketingu nalezy rowniez tworzenie i analiza
bazy mailingowej, przygotowanie wiadomosci dostosowanych do poszczegol-
nych kontrahentéw oraz zachegcanie potencjalnych klientow do skorzystania
z oferty proponowanej przez firme¢ [Sala i Krolewski, 2016]. Kluczowe dla po-
wodzenia tego typu dziatan komunikacyjnych jest dysponowanie przez przed-
sigbiorstwo odpowiednia baza danych, zdobyta zgodnie z dobrymi praktykami
marketingu e-mailowego, tak aby unikna¢ ryzyka, ze wiadomo$¢ trafi do spamu
albo ze przedsigbiorstwo zostanie uznane za narzucajace si¢ i nieszanujace pry-
watno$ci. Bardzo wazne jest tez zapewnienie odpowiedniej tresci listu skiero-
wanego do internauty. Mailing powinien w krotkiej i zwigztej formie zawierac
kilka podstawowych informacji oraz zachete do obejrzenia pelnej oferty i skie-
rowania si¢ na strong firmy, ktorej adres umieszcza si¢ w korespondencji [Frac-
kiewicz, 2006]. W dtuzszym czasie poprawne dziatania marketingowe realizo-
wane przy pomocy poczty elektronicznej moga istotnie przyczynia¢ sig¢ do
budowy zaufania klienta do firmy [Fariborzi i Zahedifard, 2012].

Wazny kontakt internauty z firma zapewnia witryna WWW, ktora pehni
obok funkcji informacyjnych takze funkcje reklamowe. Aby spetniala stawiane
przed nia zadania, powinna mie¢ odpowiednia kompozycje, zawartos¢ i nawiga-
cje, zeby przyciagata uwage 1 wywolywala chgé zapoznania si¢ ze szczegdtami
oferty zawartymi na stronie czy tez nawiazania ewentualnego kontaktu z przed-
sigbiorstwem za pomoca innych wskazanych na stronie kanalow [Frackiewicz,
2006]. Kazdy odwiedzajacy strong WWW, bedaca wizytowka firmy, moze by¢
jej potencjalnym klientem. Dlatego tez istotna dla e-marketingu jest optymaliza-
cja samej witryny, w tym zapewnienie czytelnego i1 zrozumiatego uktadu oraz
zamieszczanie na niej aktualnych, ciekawych i wartoSciowych tresci.

Z badan wynika, ze wickszo$¢ klientdow wspotpracuje z ustugodawca logi-
stycznym za posrednictwem strony WWW. Wiekszos$¢ jest takze zadowolona
z uzytecznos$ci serwisu swojego dostawcy. Warto podkresli¢, ze wsrod klientow
przewaza opinia, ze ustugi dostepne on-line w bardzo wysokim stopniu uspraw-
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niaja obsluge logistyczna. Do najbardziej uzytecznych narzedzi dostgpnych na
stronach WWW zalicza si¢: monitoring przeptywu produktéw, kalkulator ustug
logistycznych, sktadanie zamoéwien, wymiang informacji z dziedziny EDI,
w tym dostep do dokumentacji elektronicznej [Switata, 2011].

Dla zwigkszenia szans powodzenia kluczowe jest takze dobre pozycjono-
wanie strony, ktére moze zapewni¢ osiagnigcie mozliwie wysokiej pozycji
w wyszukiwarce internetowej, przy uwzglednieniu okreslonych fraz i stow klu-
czowych. Jest to wazne, gdyz dzisiejszy klient po wpisaniu szukanego hasta,
bardzo czesto poprzestaje na sprawdzeniu kilku pierwszych wynikoéw. Tym sa-
mym rola pozycjonowania stron WWW jako skutecznej i stosunkowo taniej me-
tody dziatan reklamowych w Internecie wyraznie wzrosta. Na skuteczno$¢ po-
zycjonowania ma wptyw wiele czynnikow. Ustugodawca logistyczny musi dbac
o unikalno$¢ materialow oraz starac si¢ nie umieszcza¢ wlasnych tekstow na kil-
ku adresach. Duza rolg w skutecznym pozycjonowaniu odgrywa tez blog oraz
komunikacja z klientem.

Do zwigkszenia widocznos$ci 1 rozpoznawalno$ci przedsigbiorstwa w sieci
wykorzystuje si¢ marketing w wyszukiwarkach (SEM). Obejmuje on proces po-
zycjonowania i optymalizacji strony — Search Engine Optimization (SEO) oraz
model ptatnej reklamy w wyszukiwarkach oraz sieciach reklamowych — Pay per
Click (PPC) [Jak projektowac reklamy..., 2011].

Tworzenie unikalnych, warto$ciowych i zawierajacych okreslone stowa
kluczowe tekstow na potrzeby okreslonej istniejacej lub dopiero tworzonej
witryny WWW, a takze przygotowywanie artykutdéw o konkretnej tematyce
i zwigzanych z pozycjonowaniem, okresla si¢ mianem SEO Copywritingu [SEO
copywriting..., 2014]. Jest to istotna cz¢§¢ e-marketingu i budowania wizerunku
firmy w Internecie. Na podstawie tej techniki tworzenia tekstow powstaja arty-
kuty nie tylko atrakcyjne dla potencjalnego czytelnika, o unikalnej i wartoscio-
wej tresci, z optymalna iloécia stow kluczowych, poprawnie zredagowane, ale
tez uzyteczne pod wzgledem pozycjonowania i optymalizacji okreslonej strony
WWW. Z kolei Pay per Click jest odmiana reklamy w Internecie, w przypadku
ktorej ptatno$¢ nastepuje za faktyczne zainteresowanie i kliknigcie na reklame,
a nie za samo jej wyswietlanie. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze ograniczy¢
koszty ponoszone na promocjg, a jednoczes$nie zwigkszy¢ skutecznosé dotarcia z
informacja do faktycznie zainteresowanej grupy internautow [www 3].

Reklamy kontekstowe maja na celu dopasowanie tresci danej reklamy do
tresci obecnych na witrynie. Powoduje to znaczne zwigkszenie zasiggu przekazu
reklamowego 1 jednoczesnie szansy, ze reklama trafi do odbiorcy, ktory poszu-
kuje informacji zwiazanych z dang trescia. Wyrdznia si¢ kilka rodzajow reklamy
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kontekstowej. Jeden z nich to reklama pojawiajaca si¢ na zewngtrznych witry-
nach, ktorych wlasciciele sa zainteresowani publikowaniem tre$ci reklamodaw-
cy. Odpowiednie tresci, zarowno tekst, grafika, jak i okre§lony link lub animacja
sa wowczas wyswietlane na stronach WWW, ktore majg zwiazek z rodzajem
dziatalno$ci reklamodawcy. Drugi rodzaj to reklama sponsorowana, ktora poja-
wia si¢ na stronie wynikow wyszukiwarki uzytkownika. Najpowszechniejsze
systemy reklamy kontekstowej w Polsce to Google AdSense 1 Google AdWords,
Adkontekst, OnetKontekst, SmartContext, Boksy.Gazeta.pl, Adsearch.pl, Busi-
nessClick [Ogrodzki, 2011; Strzelecki, 2015].

Przyktadem reklamy internetowej sa tez linki sponsorowane. Przyjmuja one
zwykle postac tekstu wyswietlanego nad wynikami wyszukiwania (kilka pozy-
cji) oraz po jednej ze stron (zwykle po prawej) po frazach kluczowych wpisy-
wanych do wyszukiwarki w odpowiednim kontekscie. Zapewnia to duza sku-
teczno$¢ i dopasowanie przekazu do odbiorcy, gdyz wyniki te najczegsciej
odzwierciedlaja faktycznie szukana przez uzytkownika zawarto$¢, przez co
sprawdzaja sig¢ w celowanych kampaniach promocyjnych. Sa rozliczane wytacz-
nie w przypadku przejscia uzytkownika na strong internetowa, co jest korzystne
dla reklamujacych si¢ przedsigbiorstw. Ponadto, z uwagi na mozliwos¢ szybkie-
go uzyskania szczegdtowych danych statystycznych dotyczacych skuteczno$ci
dziatan, reklamodawca ma mozliwo$¢ dokonywania zmian w prowadzonych
kampaniach. Najwigksza na $wiecie platforma reklamowa tego typu jest naleza-
ca do Google AdWords. Wyeksponowane ptatne wyniki sa oznaczone kolorowa
ramkg oraz stowem Reklama, dzigki czemu uzytkownik wie, ze ma do czynienia
z linkiem sponsorowanym [www 4].

Reklamy moga tez ukazywac si¢ na portalach tematycznych, tzw. wortalach
(portalach wertykalnych), ktore specjalizuja si¢ w jednym temacie, np. logi-
stycznym, finansowym, rekrutacyjnym. Granica pomig¢dzy tematami, ktérymi
zajmuje si¢ dany wortal, jest plynna, zalezy przede wszystkim od szeroko$ci
ujecia tematu przez tworcow serwisu [Kaznowski, 2007]. Portale tego typu daja
uzytkownikowi dostep do wiedzy specjalistycznej z pojedynczej dziedziny.
Zatozycielami wortali moga by¢ nie tylko przedsigbiorstwa, ale tez osoby indy-
widualne — pasjonaci. Pierwsza grupa ma na celu tworzenie wizerunku lidera
wiedzy w konkretnej dziedzinie oraz pokazanie konsumentom, ze proces dostar-
czania im wartosci przeprowadza sig na podstawie dogtebnej znajomosci ich po-
trzeb [Sliwinska i Pacut, 2011]. Na portalach réznego typu moze byé tez wyko-
rzystywana reklama pre-roll. Jest to rodzaj reklamy internetowej, ktora
wykorzystuje materiaty filmowe podobne w formie do reklamy telewizyjne;j.
Spoty maja zwykle posta¢ krotkich, kilkunastosekundowych materiatow filmo-
wych, poprzedzajacych bezposredni materiat redakcyjny lub VOD [www 2].
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Ciekawa forma reklamy internetowej jest blog, ktory cho¢ nie nalezy do
grupy reklam bezposrednich, to jego gtdéwnym celem jest zaprezentowanie szer-
szej spoteczno$ci wybranych produktow lub ushug. Profesjonalnie stworzony
blog firmowy, przyjmujacy zwykle formg warto$ciowych artykutdow, przyczynia
si¢ do promocji produktow lub ustug. Moze to przynies¢ lepsze rezultaty od re-
gularnie wyswietlanych bannerow, gdyz nie atakuje bezposrednio uzytkowni-
kéw swoim przekazem. Stanowiac wizytdwke przedsiebiorstwa, blogi sa bardzo
dobrym miejscem na kreowanie pozytywnego wizerunku, przedstawianie oferty
lub tez dostosowanie si¢ do oczekiwan klientow. Jest to mozliwe, gdyz odpo-
wiednio prowadzone blogi firmowe umozliwiaja komunikacj¢ z klientem, pozo-
stawienie przez uzytkownika opinii o danym produkcie lub ustudze. Jest to tez
bardzo dobre narzedzie do skutecznego pozycjonowania strony [www 5].

Marketing wirusowy (Viral Makreting) jest forma dziatan marketingowych
w Internecie, ktora opiera si¢ na tworzeniu przez przedsigbiorstwo sytuacji po-
budzajacej internautow do rozpowszechniania mi¢dzy soba informacji na temat
danej firmy i jej dziatalno$ci. Opiera si¢ on na wykorzystaniu mediéw interak-
tywnych do komunikowania sig¢ z klientami i promocji okreslonych produktéw
lub ustug, cho¢ nie w pelni w bezposredni sposob. W tego typu akcjach wyko-
rzystuje si¢ czesto zabawne filmy, zdjecia, artykuty, slogany czy nawet gry kom-
puterowe, ktore realnie sa formg zakamuflowanej promocji. Przesytanie i roz-
powszechnianie reklamy moze nastgpowaé poprzez np.. umieszczenie jej
w serwisach spotecznos$ciowych (np. Youtube, Facebook, MySpace), opublikowanie
na stronie internetowej reklamodawcy (tatwe przesytanie linku do materiatu), publi-
kowanie na forach dyskusyjnych i blogach. Dla powodzenia takiego przedsigwzig-
cia konieczne jest zapewnienie nosnego i kreatywnego pomystu, ktory spotka sig
z zainteresowaniem potencjalnych odbiorcéw. Pozwala to na dotarcie do wielu oséb
w krotkim czasie 1 przy niskim naktadzie finansowym. Dodatkowo tez daje efekt
zwigkszenia znajomosci i rozpoznawalnosci marki oraz wyzszego zaufania do marki
(poprzez polecenia ,,0d znajomych”). Nie jest tez jednak pozbawiony wad, gdyz
przekaz moze by¢ odrzucony przez odbiorcow jako nieatrakcyjny, nie ma mozliwo-
$ci wycofania kampanii (teoretycznie) i brakuje tez pelnej kontroli nad rozpo-
wszechnianiem si¢ komunikatu [Wziatek, 2010].

3. Metodyka badan i typologia badanych uslugodawcow

Badanie przeprowadzono z wykorzystaniem metody wywiadu bezposred-
niego na celowo dobranej probie liczacej 100 podmiotow $wiadczacych ushugi
logistyczne. Kwestionariusz badawczy sktadat si¢ glownie z wyskalowanych py-
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tan zamknigtych (skal porzadkowych oraz nominalnych). W opracowaniu wyni-
kéw postuzono si¢ oprogramowaniem SPSS wersja 24.0. W analizie statystycz-
nej zastosowano nastgpujace rodzaje testow nieparametrycznych: test Kruska-
la—Wallisa, test niezaleznos$ci chi-kwadrat oraz test V Kramera. Wykorzystano
takze metody statystyki opisowej, przede wszystkim — miary tendencji centralnej
i rozproszenia. Przyjeto, ze wynik jest istotny statystycznie dla p < 0,05.

Prébe badawcza stanowity glownie male i $rednie przedsigbiorstwa (73%).
Duze podmioty reprezentowato 27% przedstawicieli branzy. Wigkszo$¢ ankietowa-
nych wskazato na miedzynarodowy zasieg dziatania. Swiadczenie ushug na rynku
europejskim zadeklarowato 50% respondentow, a globalng obstugg logistyczng —
22%. Pozostali $wiadcza ushugi na rynku krajowym. Reprezentantami przedsig-
biorstw bioracych udzial w badaniu byli gtéwnie menedzerowie $redniego i wyz-
szego szczebla odpowiedzialni za logistyke, sprzedaz i marketing.

W literaturze przedmiotu spektrum ustug logistycznych stanowi podstawe
klasyfikacji ustugodawcow logistycznych [por. Placzek, 2012; Switata, 2016].
W niniejszym badaniu respondentéw podzielono na trzy grupy rézniace si¢ po-
ziomem zaawansowania w obstudze logistycznej (rys. 1). Pierwsza grupe (2PL)
tworza firmy wyspecjalizowane w $wiadczeniu ustug bez statej umowy. Pod po-
jeciem 2PL rozumie si¢ uslugodawce, ktory wykonuje proste czynno$ci zwiaza-
ne z fizyczng dystrybucja towaru. Na rynku jest nim zazwyczaj firma transpor-
towa odpowiedzialna za przewoz tadunkow.

B 2PL: liczba ustug 1-2, najczesciej $wiadczone to
transport i dystrybucja krajowa, brak klientow
kontraktowych, brak oferty VAS, wiasny tabor.

B 3PL: obstuga kontraktowa bez ustug 4PL, liczba ustug
3-5, najczesciej $wiadczone to transport i dystrybucja
krajowa oraz transport migdzynarodowy, liczba
klientow kontraktowych od 1 do 5, ograniczony
zakres ustug VAS.

W 4PL: obstuga kontraktowa z obstuga tancucha dostaw,
liczba ustug 6-10, najczesciej transport i dystrybucja
krajowa, transport migdzynarodowy, spedycja i

61% magazynowanie, liczba klientow kon-traktowych od 6

do 10, szeroki zakres ustug VAS, zasigg globalny.

Rys. 1. Udziat poszczegdlnych typoéw ustugodawcoéw w probie badawczej
z wyszczegolnieniem ich najwazniejszych cech (najczgstsze deklaracje
respondentow)
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Druga grupe reprezentuja ustugodawcy obstugujacy klientoéw na zasadzie
logistyki kontraktowej, czyli tzw. operatorzy logistyczni 3PL. W praktyce 3PL
oznacza dysponowanie wigksza liczba bardziej ztozonych i dopasowanych do
potrzeb klientéw ustug, w tym — oferowanie kompleksowej obstugi logistyczne;j.
Z badan wynika, ze ustugi 3PL stanowia obecnie najbardziej warto$ciowy seg-
ment rynku TSL [Switala i Klosa, 2015]. Operatoréw 3PL cechuje takze zdol-
no$¢ do réznicowania poziomu cen w zaleznos$ci od zakresu swiadczonych ustug
[Lukassen i Wallenburg, 2010]. W trzecim przypadku mowa o operatorach dzia-
tajacych na podstawie modelu 4PL, obejmujacego ustugi logistyki kontraktowej
i zarzadzania tancuchem dostaw. 4PL odpowiada za obstuge catego tancucha do-
staw. Ten typ ustugodawcy koordynuje przeptyw tadunkéw, w tym zarzadza pra-
ca operatorow 3PL oraz $wiadczy ushugi doradcze [Ciesielski i Dlugosz 2010].

Badanie wykazato istnienie statystycznie istotnej zaleznosci pomigdzy ty-
pem ustugodawcy a zakresem $wiadczonych ustug (tab. 1). Poza kompleksowa
obstuga zwiazana z logistyka kontraktowa oraz zarzadzaniem tancuchem do-
staw, wysoce istotne statystycznie zaleznosci (p < 0,01) wystapily w przypadku
ushug z wartoscia dodana, tj. co-manufactoringu, cross-dockingu oraz logistyki
posprzedaznej. Wida¢ wyraznie, ze sa to ustugi oferowane gléwnie przez pod-
mioty 4PL. Z kolei zalezno$¢ istotna statystycznie (p < 0,05) ma miejsce
w przypadku ushug celnych. Swiadczy je 31,3% operatoréw 4PL oraz 14,7% 3PL.
Nie stwierdzono, aby obstuga celna, podobnie zreszta jak co-manufactoringiem
i cross-dockingiem, zajmowali si¢ ustugodawcy typu 2PL.

Tabela 1. Typ ustugodawcy a zakres swiadczonych ustug

Opis statystyczny
Typ ustugodawcy
Zakres $wiadczonych ustug test Chi?
2PL 3PL 4PL Chi-2 p V Kramera
Transport i dystrybucja krajowa % 65,2 65,6 81,2 1,52 0,467 0,464
Magazynowanie % 17,4 34,4 50,0 4,68 0,096 0,216
Ustugi celne % 0,0 14,7 31,3 7,73 0,021* 0,278
Co-manufacturing % 0,0 1,6 18,8 10,91 | 0,004** 0,330
Transport migdzynarodowy % 435 55,7 75,0 3,81 0,149 0,195
Zarzadzanie tancuchem dostaw % 0,0 0 100 100,00 | 0,000** 1,000
Logistyka posprzedazna % 8,7 6,6 50,0 20,57 | 0,000** 0,454
Logistyka kontraktowa % 0,0 100 100 89,68 | 0,000%* 0,947
Spedycja % 39,1 45,9 62,5 2,15 0,342 0,146
Ustugi pocztowo-kurierskie % 8,7 11,5 6,3 0,44 0,802 0,066
Cross-docking % 0,0 4,9 31,3 14,54 | 0,001** 0,381
Inne % 13,0 33 18,8 5,16 0,076 0,227
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Statystyczna réznicg migdzy badanymi typami odnotowano rowniez
w przypadku zasiegu geograficznego (test Kruskala—Wallisa: Chi* = 9,902,
p = 0,007**). Okazuje sig, ze operatorzy 4PL posiadaja znacznie szerszy teryto-
rialny zasieg obstugi od ustugodawcow typu 2PL (p = 0,011%*). Podczas gdy 4PL
w wigkszosci $wiadcza ushugi o zasiggu globalnym lub migdzynarodowym, ponad
40% 2PL obstuguje dostawy wytacznie na rynku krajowym, w tym spora ich czg$¢
petni role lokalnych lub regionalnych przewoznikéw. Nie stwierdzono, aby zasigg
$wiadczonych ustug réznicowal ustugodawcéow 2PL — 3PL (p = 0,170) oraz
3PL —4PL (p = 0,273).

4. Narzedzia e-marketingu wykorzystywane w komunikacji
z klientem (w opinii badanych)

Z badan wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ przedstawicieli branzy TSL wy-
korzystuje w praktyce narzedzia e-marketingu (87%). Nie stwierdzono, aby typ
ustugodawcy istotnie statystycznie roznicowat deklaracje respondentow. Odnotowa-
no jednak dosy¢ wyrazne réznice w odpowiedziach pomigdzy 2PL a 4PL. Dane
wskazuja, ze ustugodawcy 4PL czeSciej przyznaja si¢ do stosowania narzedzi
e-marketingu niz 2PL (93,9% odpowiedzi potwierdzajacych wobec 82,6%).

Respondenci zostali rowniez poproszeni o oceng czgstotliwosci wykorzystania
instrumentéw e-marketingu w komunikacji z klientem (w skali 5-stopniowej).
Ogodlnie $rednia wyniosta 3,37 — a zatem przewyzszyla oceng ,,0d czasu do cza-
su”. Do czestego i bardzo czgstego ich wykorzystywania przyznaje si¢ ponad
47% badanych respondentow, jednak najczgSciej sa to operatorzy 3PL (3,56).
W tej grupie prawie 55% badanych deklaruje stosowanie e-marketingu z duza
lub bardzo duza czgstotliwo$cia. Najmniej aktywni okazali si¢ uslugodawcy 2PL
ze $rednia wskazan ponizej oceny przecigtnej. Roznice w deklaracjach pomigdzy
grupami nie sa jednak istotne statystycznie (tab. 2).

Tabela 2. Czgstotliwo§¢ wykorzystania narzgdzi e-marketingu w dziatalnosci

ustugodawcow®
Typ ustugodawcy
Ogotem Opis statystyczny
2PL 3PL 4PL
M SD M SD M SD M SD Chi-2 p
3,00 1,37 3,56 1,17 3,20 1,20 3,37 1,23 2,93 0,231

* Respondenci dokonywali oceny na skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznaczato ,,bardzo rzadko”, 5 —,bardzo czgsto™.
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Z badania wynika, ze najczgsciej wykorzystywanymi w praktyce narzgdziami
e-marketingu sa: e-mail marketing (70% wskazan), reklama tematyczna (65%) oraz
pozycjonowanie strony WWW (62%). Z kolei najrzadziej: przekaz wirusowy
(27%), reklama pre-roll (30%) oraz linki sponsorowe (45%). E-mail marketing
mozna takze uzna¢ za najbardziej skuteczna forme¢ marketingu internetowego. Wy-
sytka kampanii poczta elektroniczng cieszy si¢ najwigkszym uznaniem ankietowa-
nych (tab. 3). Gléwna zaleta tego typu reklamy jest mozliwos$¢ automatycznego wy-
stania tego samego przekazu do niemal nieograniczonej grupy odbiorcow
[Wieczorek, 2003]. Powyzej wartosci $redniej oceniono takze skutecznos¢ reklamy
na portalach i serwisach tematycznych (3,25). Na krajowym rynku ustug TSL gtow-
nym sprzedawca reklamy tematycznej jest platforma EnterAD obstugujaca kampa-
nie reklamowe ponad 30 serwiséw logistycznych, m.in. www.logistykawpolsce.pl,
www.czasopismologistyka.pl. Firma oferuje reklamodawcom dostgp do ok. 750 tys.
uzytkownikow. Klientem agencji jest m.in. firma DB Schenker [www 1]. Notg po-
WYyZej oceny przecigtnej przyznano rowniez pozycjonowaniu strony WWW (3,23).
Okazuje sig, ze ponad 45% ankietowanych dobrze i bardzo dobrze ocenia ustugi
z zakresu utrzymywania wysokich pozycji strony w wyszukiwarkach. Pozostate
dziatania ciesza si¢ zdecydowanie mnigjszym uznaniem. Najnizsza oceng respon-
denci przyznali przekazowi wirusowemu — 1,31.

Tabela 3. Ocena skuteczno$ci wybranych narzgdzi e-marketingu

Typ ustugodawcy

Ogolem Test Kruskala—Wallisa
o 2PL 3PL 4PL
Wyszczegdlnienie -
M |sp|M|sp|™M|[sp| ™M |sD|chz P Poréwnania
wielokrotne
E-mail marketing 3,73 | 1,56 3,78 | 1,18 3,69 [ 1,32 3,75 | 1,25 | 0,00 | 0,957 —
Reklama 2PL-3PL 0,009**
na portalach 201 | 1,17 3,43 1,33 | 3,43 | 1,55 | 3,25 | 1,41 | 7,34 | 0,026* | 2PL-4PL 0,017*
tematycznych 3PL-4PL 0,836
Pozycjonowanie 3,50 | 1,17 3,16 | 1,42 | 3,17 | 1,47 3,23 | 1,37 | 0,53 | 0,766 -
strony
Reklama 1,86 | 1,21 | 2,68 | 1,39 [ 3,09 | 1,64 | 2,65 | 1,45 | 3,12 | 0,210 -
kontekstowa
Linki 3,00 1,91]2,56 1,58 2,10 0,99| 2,52 | 1,52 | 0,88 | 0,644 -
sponsorowane
Dziatania promocyjne
Ry | 2:00(0,93]2,53| 146|220 1,62( 2,38 | 1.41 | 0,90 | 0,637 -
Prowadzenie 2,56 | 1,74 12,35 | 1,52 2,09 | 1,58 | 2,33 | 1,54 | 0,40 | 0,818 -
firmowego blogu
Reklama pre-roll 120] 045|212 1,45 2,43 | 1,13 | 2,03 | 1,30 | 2,87 | 0,238 -

Przekaz wirusowy 1,2010,45(1,35] 1,00 1,2510,50( 1,31 | 0,84 ] 0,30 | 0,861 -

* Respondenci dokonywali oceny na skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznaczata ocene: bardzo staba, a 5 — bardzo silna.
® Przedstawiono jedynie istotno$é testu.



112 Marcin Switata, Matgorzata Kiezel

Nie stwierdzono, aby klasa uslugodawcy réznicowata oceng skutecznosci
wigkszosci ocenianych narzedzi. Jedynie reklamg na portalach i serwisach tema-
tycznych zdecydowanie lepiej oceniaja ustugodawcy 3PL (3,43) i 4PL (3,43) niz
2PL (2,11). Roznica pomigdzy ushugodawcami 2PL i 3PL jest wysoce istotna
statystycznie, a pomigdzy 2PL i 4PL istotna statystycznie. Dosy¢ wyrazne, ale
nieistotne statystycznie réznice maja miejsce w przypadku: reklamy pre-roll —
najlepiej ocenianej przez ustugodawcow 4PL (2,43), a najgorzej przez 2PL
(1,20), a takze w przypadku reklamy kontekstowej — najlepiej ocenianej przez
podmioty 4PL (3,09), a najgorzej przez ustugodawcow 2PL (1,86).

5. Perspektywy i kierunki rozwoju marketingu w opinii badanych
ushlugodawcow

Az 95% uczestnikow badania deklaruje, ze ukierunkowuje swoje dziatania
pod wptywem marketingu. Najczesciej badani przyznaja si¢ do modyfikacji
oferty sprzedazowej oraz zmian w obstudze klienta. Ponad potowa responden-
tow (52%) uwaza ponadto, ze w najblizszej przysztosci rola marketingu w stra-
tegii zarzadzania przedsigbiorstwem bedzie znacznie wigksza lub wigksza niz
obecnie (tab. 4). Kolejnych 39% wskazato na przewidywany brak zmian w tej
kwestii, a zaledwie 5% jest zdania, ze marketing bedzie mniej istotny. Co cieka-
we, 0 wzroscie znaczenia marketingu bardziej przekonani sa ustugodawcy 2PL
i 3PL. Az 47,8% ustugodawcoéw typu 2PL, 60,6% — typu 3PL i zaledwie co
czwarty 4PL przewiduje wzmocnienie marketingu w dalszej dziatalnosci. Z ko-
lei az 62,5% ustugodawcow zakwalifikowanych do grupy 4PL wskazuje, Ze rola
marketingu nie zmieni sig. Test Kruskala—Wallisa dal wynik istotny statystycz-
nie, zatem wyzej wspomniane deklaracje rdznia si¢ od siebie istotnie. Test po-
rownan wielokrotnych wykazatl, ze roéznica istotna statystycznie wystepuje po-
migdzy ushugodawcami typu 3PL i 4PL. Mozna wigc przyja¢, ze o wzroscie
znaczenia marketingu bardziej sa przekonane podmioty 3PL. Z kolei rdznica bli-
ska istotnos$ci statystycznej wystepuje pomiedzy ustugodawcami typu 2PL 1 4PL.
Takze w tym przypadku mozna uzna¢, ze uslugodawcy 2PL sg bardziej przeko-
nani, ze marketing bedzie odgrywatl wazniejsza rolg.

Ustugodawcy uczestniczacy w badaniu poproszeni zostali takze o wskaza-
nie gtdéwnych kierunkow rozwoju marketingu. Z tab. 5 wida¢, ze wigkszo$¢ opi-
nii skupita si¢ wokdt wartosci 3, co oznacza, ze respondenci preferowali wska-
zywanie odpowiedzi neutralnych (ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam).
Najwyzsza przecigtng oceng otrzymaly stwierdzenia: zwiekszy sie znaczenie
e-marketingu (3,73) oraz wzrosnie znaczenie niestandardowych form marketingu
(3,63). Z uzyskanych deklaracji wynika, ze 57% respondentow zgadza si¢ z opi-
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nia, ze narzgdzia e-marketingu przybiora na sile, a 48%, ze wzrosnie rola niety-
powych form marketingu. Zdaniem 43% ankietowanych podstawa marketingu
w dalszym ciagu beda tradycyjne narzedzia promotion-mix. Odnotowano takze
stosunkowo duzy odsetek respondentéw przewidujacych rozwoj mobile marke-
tingu (36%) oraz mediow spotecznosciowych (31%).

Tabela 4. Rola marketingu w strategii zarzadzania przedsigbiorstwem

Typ ustugodawcy
Wyszczegolnienie Ogodtem
2PL 3PL 4PL

Marketing bedzie odgrywat znacznie wazniejsza rolg niz obecnie 13,0% 21,3% 0,0% 16,0%
Marketing bedzie odgrywat wazniejsza rolg niz obecnie 34,8% 39,3% 25,0% 36,0%
Znaczenie marketingu nie zmieni si¢ 34,8% 34.4% 62,5% 39,0%
Rola marketingu zmniejszy si¢ 4,3% 3,3% 12,5% 5,0%
Nie wiem 13,0% 1,6% 0,0% 4,0%
Ogodtem 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

Test Kruskala—Wallisa: Chi® = 8,514, p = 0,014%,
2PL — 3PL = 0,494, 3PL — 4PL = 0,011*, 2PL-4PL = 0,055~

Tabela 5. Kierunki rozwoju marketingu w opinii badanych podmiotow

1 2 3 4 5
. B @
o’ 17
%l ¥ | §=2 2 §
S g g g 0 @ g )
Pls = < = s N 7] < &0
Wyszczegodlnienie M | SD % _‘g S & o £ % e)
2% 5 | 25| §|2E
g8 S |2z 3| Bt
o 2 g =
RE| z | <8 & | Q@
%
Zwigkszy sig znaczenie e-marketingu 3,73 | 1,05 3,0 7,0 33,0 28,0 29,0 100,0

Wzrosnie znaczenie niestandardowych

3,63 0,98 8,0 43,0 23,0 25,0 100,0

—_
[=]

form marketingu

W dalszym ciagu wykorzystywane beda | 3 10 09| 30 | 100 | 440 | 260 | 170 | 1000
tradycyjne instrumenty marketingu mix

Skroci sig zakres czasowy planowania 329 | 0,89 30 8.0 580 19,0 12,0 1000

marketingowego
Wzro$nie znaczenie mobile marketingu | 3,26 | 1,00 6,0 10,0 48,0 24,0 12,0 100,0

Wzroénie znaczenie social media 3.19 | 0,97 70 8.0 54.0 210 100 100,0

marketingu
Najwazniejsza bedzie sprzedaz osobista | 3,02 | 1,17 | 10,0 23,0 36,0 17,0 14,0 100,0

* Respondenci dokonywali oceny na skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie nie zgadzam sig”,
5 — ,,zdecydowanie zgadzam sig”.
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Podsumowanie

Multimedialno$¢ Internetu, zastosowanie hiperfaczy, pojemno$¢ informacyjna
oraz niski koszt 1 latwo$¢ aktualizacji powoduja, ze dziatalno$¢ marketingowa
w sieci, dzigki odpowiednio opracowanej bazie danych uzytkownikow, moze by¢
takze wysoce zindywidualizowana. Pozwala to na dotarcie do grup niedostepnych
lub nieprecyzyjnie osiagalnych przy zastosowaniu innych mediow.

W ramach e-marketingu prowadzi si¢ roznorodne dzialania z wykorzysta-
niem Internetu w celu pozyskania klientow, dostosowania oferty do potrzeb po-
tencjalnego klienta, przekazywania informacji, jak i komunikacji z rynkiem.
Ustugodawcy logistyczni stosujacy marketing internetowy moga elastycznie po-
stugiwa¢ si¢ réznorodnymi narzedziami, takimi jak: e-mail marketing, reklamy
kontekstowe, marketing w wyszukiwarkach, marketing wirusowy, optymalizacja
1 pozycjonowanie stron czy tworzenie blogow.

Przeprowadzone badania potwierdzity przypuszczenie o wykorzystywaniu na-
rzedzi e-marketingu przez badang grupe przedsigbiorstw. Najczesciej stosowanymi
w praktyce okazaly si¢: e-mail marketing, reklama tematyczna oraz pozycjonowanie
strony WWW. Jak wida¢, badane przedsigbiorstwa preferuja tradycyjne, a tym sa-
mym bardziej znane i sprawdzone dziatania w sieci. Najwigkszym uznaniem cieszy-
fa si¢ wysylka materialow za posrednictwem poczty elektronicznej. Trzeba jednak
dodac, ze czgstotliwo$¢ stosowania narzedzi e-marketingu nie byla zbyt duza, za-
rowno w calej grupie, jak i w podgrupach.

Nie udato si¢ w pelni potwierdzi¢ lub odrzuci¢ drugiego zatozenia ba-
dawczego mowiacego, ze ustugodawcy roznia si¢ migdzy soba skala i zakresem
stosowanych e-narzedzi. Wprawdzie przedsigbiorcy 4PL w poréwnaniu z 2PL
czesciej deklarowali wykorzystanie Internetu w celach marketingowych, a u 3PL
stwierdzono wigksza czgstotliwos¢ korzystania z tego typu narzedzi niz w pozo-
statych grupach, jednak w wigkszosci analizowanych przypadkéw roznice oka-
zaly sig nieistotne pod wzgledem statystycznym. Wyjatek stanowi ocena sku-
tecznosci reklamy na portalach tematycznych — jest zdecydowanie lepsza
u ustugodawcow 4PL i 3PL niz 2PL. Trudno jednoznacznie wyjasni¢ tg roznicg,
niemniej wydaje sig, ze ustugodawcy 2PL nie wykazuja takiej gotowosci do bu-
dowy wiasnego wizerunku za pomoca marketingu jak ustugodawcy typu 3PL
i 4PL. Powodem jest najprawdopodobniej to, ze ustugodawcy typu 2PL to zazwy-
czaj mali przewoznicy, ktdrzy na co dzien $wiadcza ushugi w imieniu 3PL/4PL.

Trudno takze wskaza¢, w jakim kierunku bedzie rozwija¢ si¢ marketing.
Respondenci co prawda dostrzegaja potrzebg intensyfikacji dziatan w tym zakre-
sie, ale bez wyraznych rozstrzygnie¢, czy beda skierowane bardziej w strong
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marketingu elektronicznego czy tradycyjnego. Co ciekawe, o potrzebie wzmoc-
nienia rangi marketingu bardziej przekonani sa ustugodawcy 3PL i 2PL niz 4PL.
Odnotowane roznice w pewnym stopniu mozna thumaczy¢ wynikami wcze$niej-
szych badan, wskazujacymi, ze ustugodawcy 4PL w poréwnaniu z 2PL i 3PL le-
piej oceniaja zarowno swoja dotychczasowa dziatalnos¢ marketingowa, jak i po-
zycje na rynku [Switata, 2013]. Z tego powodu moga stabiej odczuwaé potrzebe
zmian w obszarze marketingu.
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E-TOOLS AND THE FUTURE OF MARKETING AMONG LOGISTICS
SERVICE PROVIDERS - EMPIRICAL RESEARCH RESULTS

Summary: The main purpose of this article is to identify the activities of logistics ser-
vice providers (LSPs) in the area of e-marketing and to present the marketing develop-
ment trends from the perspective of these companies. Direct research was conducted on
a sample of 100 LSPs divided into three classes, i.e.: 2PL, 3PL and 4PL. Standard meas-
ures of descriptive statistics and non-parametric tests were used in the statistical analysis.
Our studies tend to confirm the assumption that LSPs are using e-marketing tools to
communicate with customers. However, we were unable to confirm or fully reject the
second assumption saying that LSPs differ in their scale and scope from e-marketing
practice. The research also shows that 2PL and 3PL are more convinced to strengthen
the rank of marketing than 4PL.

Keywords: e-marketing, electronic marketing, logistics service provider, 2PL, 3PL, 4PL.



