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Marketingowo o transporcie intermodalnym z udziatem kolei

1. WSTEP

Transport intermodalny zwykle definiujemy jako tgkizew6z w ktorym najwkszy czes¢ przewozu
stanowi przewo6z kolej lub transportengrodladowym, wzgédnie morskim, a odcinek pogkowy i /lub
koncowy, realizowany jest transportem drogowym, ktgegt tak krotkim, jak to tylko jest nabwym.
Wedtug glosariusza transportu kombinowanego ON@spart intermodalny to przewo6z tadunkéw w jedne
I tej samej jednostce tadunkowej lub pajeie przez kolejne gatie transportu bez przetadunku samyct
tadunkéw w zmieniajcych sé gakziach transportd.Wszystko to 4cznie stanowi winno jeden system
(fancuch) transportowy ktoéry wymaga integratora, wspady, kooperacji, partnerstwa wszystkich
uczestniczcych w nim ogniw niezalmie od ilgci ogniw zaangsowanych w przewoz. System
rozpatrywany musi by jako cald¢ zgodnie z zasadholizmu przy zaleeniu, ze jego prawidtowed
funkcjonowania jest zachowana, gdy istnieje zgddreeléw i motywacji wszystkich jego uczestnikdw.
Integratorem w rozwoju transportu intermodalnegowyznaczajcym cele strategiczne magbyc
w konkretnych tacuchach transportowych operatorzy logistyczni, afmery transportu kombinowanego.
W roku 2011 konferengjz udzialem przedstawicieli Szwajcarii Instytut 8prObywatelskich zainicjowat
marketingowy kampan¢ promocyjm pt. ,Tiry na tory” Udziat przedstawicieli Szwajcar— kraju
nastawionego proekologiczne i wykorzysttggo w praktyce transport intermodalny przy wspcenag
jego funkcjonowania z funduszy publicznych stanswbisty benchmark do sladowania. Tym bardziej,
ze Szwajcarzy wyznaczyli w swojej konstytucji (Ad)8stotne miejsce dla kolei w przewozach towardwyc
przez Alpy i konsekwentnie tego przestrzag#olejne seminarium podsumovgag kompanie promocyjn
z przyktadami odbyto siw koncu 2011 r. tym razem z wykorzystaniemgw@adcze Austrii. Od wielu lat
transport intermodalny w Polsce traktowany jesbjakgment rozwojowy, a w polityce Unii Europejskie]
jest jedra z najbardziej popieranych form transportu. Wciy marketingowym jest to rynek stosunkowo
miody, niemniej jego udziat w rynku transportu Kolgego jest niewielki. Udziat kolei w przewozach
intermodalnych przedstawiono na wykresie nr 1.
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Wykres nr 1. Udziat w rynku kolejowych przewozowverowych przewozow intermodalnych w %
Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie danych UTK

! maaw@kozminski.edu.pl
2[5] Zob. J. Stokiosa: Transport intermodalny, Wiydatwo Naukowe WSEil Lublin 2011 s. 7; J. WronRaansport
kombinowany, Uniwersytet Szczéski Szczecin 2008 s. 16-21;
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Udziat kolei w przewozach intermodalnych wedtug ynasm poziomie 1.7% i wykonanej pracy
przewozowej na poziomie niecatle 4% wymee wskazuje jak wiele trzeba jeszcze wysitku i &ty
doprowadzt do poziomuwsredniej unijnej oscylujcej w granicach 17% udziatu w wolumenie przeamych
tadunkéw transportem kolejowyi.Notabene cel strategiczny nalomy w projekcie Strategii dla
Transportu do 2020 r. wskazuje ng@ehie do osigniecia przez Polgkw 2020 roku udziatlu na poziomie
sredniego dla krajow Unii Europejskiej z 2000 r. IcAY -15% w ugciu masy.

2. TRANSPORT INTERMODALNY W UECIU MARKETINGOWYM

Nie ulega witpliwosci, iz ten segment rynku transportowego tzw. przewozéwlogatziowych
wymaga dla swojego rozwoju wsparcia ze szczeblaraleergo, regionalnego celem zkszenia swojej
konkurencyjnéci. To wsparcie mze mig forme sformalizowaa w postaci np.srodkéw publicznych,
stworzenia narodowego planu rozwoju transportu rimbelalnego (rozproszony rozwéj w ramach
oddzielnych podmiotéw w kaewowym efekcie mze nie dé efektéw synergii tak niezidnych dla transportu
wielogakziowego), ale i forma promocji na form spotechstwa jako catéci w kontelécie jego zalet
I przewag w stosunku do innych rozwa transportowych. Transport intermodalny z uwagiwialosé
aktorow zaangewanych w proces wymaga przgja orientacji na klienta i filozofii dziatania
marketingowego opartego na relacjach iazkach. J&i np. za Kotlererfi bedziemy rozumieli marketing
jako proces planowania i realizacji pomystéw, wsté cen, dystrybucji i promocji idei, towarow itwg do
kreowania wymiany, ktora realizuje cele jednosgkizedstbiorstw i dodajmy spotecastwa i pastwa to
niewatpliwie idea rozwoju transportu intermodalnego wdawgiu np. hasta reklamowego , Tiry na tory” jest
z marketingowego punktu spotecznie istotna. Naukekatingu rozwigta koncepcje marketingu zielonego
czy spotecznego. Marketing spoteczny oznacza zastse zasad i technik marketingu do wywierania
wplywu na docelow grupe adresatow,zeby dobrowolnie przyli okreslone zachowanie, odrzucili je,
zmodyfikowali, albo zrezygnowali z niego dla dolpaszczegdinych osdb, grup albo spotéshea jako
cataici.” Ma to na celu poprawijakoici zycia, poprzez np. wywieranie wptywu na decydentéaiem
ochrony srodowiska naturalnego. Z tego punktu widzenia fpans intermodalny jako technologia
przewozowa mieszgeza s¢ w ramach przedstawionego celu igtajwymiernie efekty spoteczniezyteczne
jest gospodarce potrzebna, tym bardziej, ze rgzamia dla rozwoju transportu intermodalnego zawiera
w sobie take mysli marketingowe zwjzane z istat i waga wiasciwych relacji na linii operator logistyczny
— klient. Podstawowe wyzwania realizacyjne dlagpartu intermodalnego z udziatem kolei to:

— Koniecznd¢ uzycia specjalistycznych ugdzen przetadunkowych (suwnicezdigi samojezdne);

- Koniecznd¢ stosowania specjalistycznych wagonow kieszenioywych

— Koniecznd¢ budowy partnerskich relacji dzy operatorem intermodalnym i jego klientemezeli
zaistnie g sa istotng wartoscia dla obu stron.

Dotyczy to rozwoju idei transportu intermodalnegodziatem kolei jak@rodka transportu przyjaznego
dla srodowiska naturalnego. Dlatego wspomuiamarketingovg kampanie promocyfpw moim rozumieniu
nie nalgato odczytywa jako poparcie dla technologii li tylko ,ruchomejodji” bowiem takie rozumowanie
obarczone by byto zbyt dym ryzykiem ekonomicznym. Z ekonomicznego punktazenia technologia
przewozoéw catych eraréwek wraz z kierowgcjest technologi drogy i bez pomocy zewgtrznej rachunek
ekonomiczny wykazuje w warunkach polskich nieefekigs¢ takich przedsiwzieé. Dlatego te ideg , Tiry
na tory” rozpatrywa nalery w kontelkécie transportu intermodalnego czy transportu kelego w ogole,
poprawy jego konkurencyjsoi, dazenia do przeniesienia i masy transportowanej drogami na rzecz
kolei przy czytelnym i przejrzystym przekazie jegalet, przy potgeniu nacisku na id wspotpracy
miedzygatziowej, ktdéra szczegolnie jest niezima w logistyce przewozow wielogatowych. Notabene
jest to zgodnie z jednym z celéw nowej politykinsaortowej Unii Europejskiej z 2011 r. mawe]

0 potrzebie przeniesienia masy tadunkowej na ignoeki transportu w perspektywie do 2030 roku. Za

%8] Zob szerzej H. Ziekkiewkicz: Transport intermodalny na rynku ustugewnzowych, ITS Radom 2010 s.7-24;
“ [4] P. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis,#Pa 2005 s. 8
®[4] P. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Z@1 2005 s. 26
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takim rozumieniem przemawigjakze statystyki. Dominuajca forma w rynku przewozoéw intermodalnych s
kontenery 20 i 40 stopowe. Ich udziat to ponad 0%atasci przewozow.(zob. wykres nr 2)
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Wykres nr 2. Udziat transportowanych jednostek mkoyprocentach
Zrodto: UTK ‘Ocena funkcjonowania rynku Transportol&jowego” za 2010 r.

Ta teza take znalazta swoje potwierdzenie w opinii przedsgrcow wyraanych podczas seminarium
29.11.2011 wskazagych, & w warunkach polskich natg rozwija¢ przewozy kontenerowe w oparciu
o si& terminali intermodalnych. Terminali o charakteartym, ogolnodogpnym. Z marketingowego
punktu widzenia zatem kompania ,Tiry na tory” stamelement ogniskuagcy w ujeciu spotecznym wszelkie
dziatania rewitalizujce transport kolejowy po warunkient, siggnie s¢ do wyobraen roli kolei w XXI
wieku i budowania jej miejsca wwiadomdaci obywateli, roli paradygmatu ekologii a przedezyskim
zrozumienia spotecastwa i jego potrzeb, tak w ugciu lokalnym w rozumieniu klienta indywidualnego
i instytucjonalnego. Z zaprezentowanych w roku 20&ku bada przez Inguiry Market Research oraz
znajomdci idei naley wyciagat wniosek, ze Polacy chg kolei towarowej, chg tez nakladdéw
zdecydowanie wkszych na kolej, bo na pytanie czy rozw0j trangpdtdmbinowanego powinien By
dotowany z bugetu pastwa, @ 59% badanych respondentow odpowiedziato tak.rzedstawia poraszy
wykres nr 3.

| Tak @ Nie O Nie wiem

Wykres nr 3. Finansowanie z bigdu pastwa

Zrédio: Materiaty konferencyjne z konferencji ,Tina Tory” za A. Gornick z Inguiry Market Research. Warszawa
2011

Potwierdzenie tezy wynikagej z badania znajdujemy w stwierdzeniu przgulsrcy austriackiego,zi
.0ez wsparcia psstwa nie ma madiwosci rozwoju technologii tiry na tory” ale w ogodleystemu
przewozow wielogakziowych”. Ekonomia mimo, 7 jest nauk spotecza rzadzi sk przecie twardymi
prawami - rachunkiem ekonomicznym. Przeldgirca nie tworzy biznesu nieoptacalnego dla siehigba,
ze jest to instytucja non —profit. Orientacja markgowa na klienta zakfada rentowne sprzedawan
produktow czy ustug. Intermodalizm w transporciesgaarskim ktory wystpuje np. wielofunkcyjnych
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"hubach” przesiadkowym czy zintegrowanym bilecie ndane srodki komunikacji (logistyka miejska),
wynika teorii ustug o charakterze publicznymadadczenia ktérych zobligowane jestigéwo dla swoich
obywateli. W segmencie rynku towarowego znaczenleikv przewozie tadunkow masowych nie podlega
dyskusji. Kolej towarowa posiada rzeczyoie w tym elemencie naturalne przewagi. Szczegdlni
w przewozach na dalekie odlegga Nalery ja wykorzystywa& i ja promowa tak, aby produkty

0 podatnéci na transport kolejowy nie trafiaty do przewozonymi srodkami transportu, a kolej
rzeczywicie wykorzystywana byla np. do przewozu konteneréa diugich dystansach. Ustuga
w transporcie intermodalnym jest zbiorem szeredugupcgrednich odbywaicych s¢ na drodze przewozu
od punktu A do B np. za i wytadunkowych, ustug dé&daych np.sledzenia ustugi, gwarancji depu do
trasy, czy to drogowej — e-myto czy kolejowej —wdta dostpu) Std tez klasyczna mieszanka
marketingowa w ustugach (5 elementowa) musiogszerzona éwiadectwo materialne ustugi oraz proces
swiadczenia ustugi — bo taka jest ustuga transpmtiermodalnego. Proces tworzenia ustugi w transporc
intermodalnym jest ztmny strukturalnie i podmiotowo poniewad punktu nadania do punktu odbioru
udziat w nim biog rézne ogniwa, wykonywaneagozne typy ustug, konieczna jest integracja i wspdara
aliczy st cel finalny — efektywna dostawa zgodna z wymaganiéllienta czyli satysfakcja klienta.
Wspoéiczesny klient rozpatruje dziatania marketingomupetnie z innej perspektywy. Liczy ddla niego
koszt, korzyci, komunikacja, dogpnas¢ (dogodné¢.) Dlatego oczekuje ustug elastycznych przy jak
najmniejszej liczbie operacji peednich generyry dodatkowe koszty z uwagi na dynamiczny instrumen
marketingowy (cegza cad drog; przewozu). Udziat frachtu za transport kelpjzekracza ezsto ponad 50
procent ogoélnej ceny oferowanej klientowia@ter juz od kaica XX wieku decyzje iytkownika transportu

0 wyborze gaizi transportu opisywane asna kanwie koncepcji 3A tj. dagincsci, akceptacji

i swiadomaci®, co oznacza akceptaajfert przez iytkownika w ramach konkretnej potrzeby przewozowej
przy swiadomdaci skutkdw takiego wyboru.

3. ZARYS KONCEPCJI MARKETINGOWEJ DLA TRANSPORTU INTERMODALNEGO

Wiekszai¢ wspoétczesnych firm pracuje sieciowo, polegayv duzej mierze na relacjach partnerskich
z innymi firmami. Tak si dzieje w transporcie intermodalnym zasgminictwem ktérego w facuchu
dostawy uczestnigzréznorodne ogniwa ktére w toku czyniwd dodaj wartasci dla tworzonej ustugi duac
w stosunku do siebie zaréwno w roli dostawcy jaklienta. Dla przykiadu w kcuchu transportu
intermodalnego podstawowych aktoréw przedstawiamy§.

54

Nadawca Spedytor Przewoznik
Iwysytajacy /agent spedycyjny /Operator transportowy
/zatadowca

. (8
N 7\
Rzeczywisty przewoznik Odbiorca

—» - umowa przewozu
/podwykonawca

- jedyne pojecia stosowane w
miedzynarodowych umowach transportowych

Rys. nr 1. Podstawowi aktorzynleucha transportu intermodalnego
Zrédto: Opracowanie wiasne

®[7] E. Zatoga: Strategie rynkowe kolei wobec zmiapreferencjach klientéw, Uniwersytet Szczeski ,Szczecin 1998 s 114;
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W nastawieniu marketingowym przeglsiorstwa ustugowe wspotcage skupiag uwag: na klientach
i wlasnych pracownikach. Zdaniem Amstronga i Katflewskazuj one daleko igce zrozumienie dla
tancucha wartéci ustuga — zysk. kicuch ten dczy maliwos¢ osiagania zyskow przedshiorstw
z zadowoleniem pracownikow i satysfakdjlientow. Koncepcja ta skladagse pieciu gtdwnych ogniw
| wpisuje s¢ w istok tworzenia ustugi w transporcie intermodalnym t&

- Wewretrzna jakd¢ ustug tworzona przez pracownikow skutkiem czegb. je

— Zadowolenie i wydajn& pracownikow ustugowych czego skutkiem jest...

- Wyzsza warté¢ ustugi i tworzenia wartei dla klienta czego skutkiem jest...

— Satysfakcja i lojalng klientow czego skutkiem jest...

— Odpowiedni poziom zyskow i rozwoj firmy. Dobre wiknfirmy ustugowej dz¢ki integracji dziata np.
organizacyjnych czy cenowych oraz istnieniu marigtiinteraktywnego.

Marketing interaktywny oznacza, ze jdkaistug w duej mierze zalegy od jakaci relacji i interakcji
pomigdzy sprzedawg dostawg ustugi a nabywgw trakcieswiadczenia ustugi. W marketingu ustug jako
ustugi zalena jest nie tylko od dostawcy ustugi ale i od f®amego procesu jej dostarczania. Istotne je
to tym bardziej dla ustug transportu intermodalnegaamach proceséwiadczenia ktérych uczestnicz
réznorodne ogniwa i jakd dziatania ktérych decyduje o stanie ustugi fingln® ramach zjawiska
integracji w ktérej np. operator przejmuje od kiemp. organizagji zarzdzanie procesem transportowym
niezlzdne jest partnerstwo w zakresie tworzenia ofertygmvej. Zatem reprezentowana przez operatol
transportu intermodalnego postawa winnadechy aktywnej (partnerskiej) zayzianej z poszukiwaniem
wzajemnych i ekwiwalentnych kor&gi. Postawa ta zaktada traktowanie nabywcy ustimmngportowej,
odbiorcy, poddostawcow (przewdkOw) przez operatora transportu intermodalnegk fdientow,
partnerow z ktérymi integracja przynosi obopolnezigci, wysolky jakas¢ czy znam marke. W sensie
koncepcyjnym to partnerskie nastawienie w zakresaeketingu w transporcie intermodalnym przedstawi
rys. nr 2

Nadawca/zatadowca/wysytgy Operator transportu intermodalnego
Sprzeda oferty dostawy Sprzeda kompleksowej oferty
produktu/jednostki tadunkowej systemowej realizacji ustugi
/marketing zakupu ustugi Mix Mix transportu intermodalnego oraz
transportu intermodalnego marketi marketi | Sprzeda potrzeb przewozowych,
Oczekiwane warunki realizacji || - ngowy ; -ngowy | przetadunkowych, ustug

/N dodatkowych(celnych) swoim

1 /0 | Klientom (dostawcom)

Mix markeing

Mix marketingowy— oznacza dobér instrumentév
np. produkt, cena, dystrybucja, promocja, personel,
processwiadczeniaswiadectwo materialne ustugi Dostawcy ustug

Mix markeing

Np. przewozowych,
przetadunkowych, skladowych,
dokumentacyjnych itd. Np.
sprzeda zdolnaci
przewozowych

Rys. nr 2 Koncepcja marketingowa w zakresie trartgpotermodalnego — efie partnerskie
Zrédto: opracowanie whasne.

Istotne dla tej koncepciji jest tae operator transportu intermodalnego musi trakéowdbiorcow,
dostawcow, pg&rednikow jako partnerow w tworzeniu i gwarantowawartasci dla klienta. Zespot korzgi

! [1] G. Armstrong, P. Kotler: Marketing; Wolters Kier Polska, Warszawa 2012 s. 331
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nabywcy mana okrgli¢ jako oferowan przez przedsbiorstwa i organizacje waré dla nabywcy.

Zadaniem marketingu jest kreowanie tej w&staco sprzyja osganiu satysfakcji i lojaln&ei nabywcow

i osiagania oczekiwanych rezultatow dostawcy ustugi cdiigoterminowych zyskow. Waié dla klienta

zdaniem Garbarskiefomoze by pojmowana jako réica pomédzy postrzeganymi przez nabywc
korzysciami ptyracymi z oferty a postrzeganymi kosztami skorzystanigej. Przedstawia to rys. nr 3.

Atrybuty produktu (w

jednostcdadunkowe))
\ Postrzegane

korzysci
Atrybuty ustugi, czas
wykonania, jakéc Wartas¢ dla

nabywcy

Koszty transakcyjne

Postrzegane
Koszty procesu koszty

eksploatacyjnegénp.
utrzymania terminali)

Ryzykc

Rys. nr 3. Wart& dla nabywcy
Zrédto: L. Garbarski: Marketing — koncepcja skutegen dziata,, PWE Warszawa 2011 s. 31.

Wartai¢ to raznica miedzy postrzeganymi kokoyami wynikapcymi np. z atrybutoéw oferowanej ustugi
np. jej kompleksowgri, czasu wykonania , niezawodeo a postrzeganymi kosztami np. kosztami
transakcyjnymi zwgzanymi z kosztami zakupu danej ustugi (cena ustagcata drog przewozu) czy np.
ryzyka zwhzanego z niepewnroia, co do skutkéw podfych decyzji czy nieprzeodzianych zdarzmdczas
realizacji zlecenia ustugowego. Koncepcja marketvg w procesie tworzenia wastd w transporcie
intermodalnym dla operatora i klienta oznagea

- Nabywca dokonuagc wyboru operatora ustugi wybierafirma ktéra oferuje najwisza wartéc;

- Nabywca kieruje si mazliwoscia zaspokojenia swoich potrzeb, najgze] potrzeb o charakterze
ekonomicznym np. ob#ki kosztow;

- Nabywa kieruje przéwiadczenie ze bardziej optaca fiudowanie z klientami dtugotrwatych relacji

w wyniku ktorych powstaje zaufanie i lojaktoklientéw, ktérzy w konsekwencji stale korzystaj

z ustug firmy?

W transporcie intermodalnym tak naprawchodzi o kompleksowe roza#anie problemow klienta
(np. interoperacyjnych, logistycznych, transakcgmydokumentacyjnych itd.) za#zanych z przeptywem
okreslonego produktu w jednostce tadunkowej z punku A glmktu B. Wobec powyszego poprzez
efektywne rozwizywanie probleméw klienta tworzy esitakze wart@é¢ dla operatora transportu
kombinowanego w postaci np. statej bazy klientowzistapcych z jego ustug. Przedstawia to model
dziatania marketingowego zobrazowany na rys. nr 4.

8 3] L. Garbarski: Marketing — koncepcja skuteczmyiziata,, PWE Warszawa 2011 s. 31
°[2] P. Doyle: Marketing wartei, Felberg Warszawa 2003 s. 85
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Wytwarzani_e wartﬂ_‘fi dIa_ klienta Pozyskanie
i zbudowanie relacji z klientem warteiei nd klient:
Zrozumienie Stworzenie Skonstruowanie Zbudowanie Pozyskanie wartmi
rynku i potrzeb strategii planu korzystnych relacji przez operatora
klientow marketingowej wytwarzania poprzez pozytywne poprzez
Z reguly * zorientowanej na wartasci dla * doswiadczenie *wypracowanie
ekonomicznych klientow przez klienta (podmioty klienta w kontakcie zyskow i kapitatu
operatora zaangaowane z operatorem — w postaci bazy
transportu w tworzenie poczucie klientéw i ich
intermodalnego wartasci) rozwiazania zadania| lojalnosci
Analizy Wybor klientéw Projektowanie Budowanie Stworzenie
potencjatu do wspoétpracy, ustugi, tworzenie relacji z grupy statych
rynku, propozycje ceny (hcznej wybranymi klientow;
Zarzadzanie wartcsci zawarte procesu klientami Pozyskanie
informacja w ofercie swiadczenia (nadawca, trwalej wartdgci
rynkowa operatora ustugi zaladowa), od klientéw
i wiedza transportu intermodalnej, budowanie dzieki
o0 potencjalny intermodalnego Zarzadzanie partnerskich zwiekszeniu
ch klientach. catym taicuchem i silnych relacji udziatow
dostawy z uczestnikami w rynku
i transportu, tancucha i w budzecie
komunikacja transportowego wydatkow
wartdsci dla klienta
klienta
Opanowapie Zaradzani_e rynkami IP rr;gs:rszggggfn:}ykl
Fechnolog_u . glo_balnyml N odpowiedzialnéci
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Rys. 4. Proces marketingu ustug transportu inteaimesdjo

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie G. ArmstraRgKotler: Marketing; Wolters Kluwer Polska, Wassva
2012s.71

4. ZAKONCZENIE

W przypadku transportu intermodalnegwiadoma¢ wyboru rozwiazania w aspekcie wagao
ekonomicznych nie musi byréwnoprawna w aspekcie kokxy spotecznych. Maksyma w marketingu co
za c@ oznacza wybor. Mie jednak lepiej zyskiwaspotecznie kosztem mniejszych zyskow indywidualnie
Wspobiczesny biznes transportowy dla swojego rozwajusi by spotecznie odpowiedzialny a dla
transportu intermodalnego niexmne jest prowadzenie efektywnego marketingu retagrzacych wart@¢
dla nabywcy i dostawcy. Partnerstwo oraz komodalizayli wykorzystanie zalet poszczegoinychegat
transportu w tacuchu transportu intermodalnege siezwykle istotne. Podstawsukcesu w transporcie
intermodalnym jest efektywne partnerstwo wszystkighiw taxcucha transportu intermodalnego.
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Streszczenie

Transport intermodalny jest technolpgransportow wymagajica wsparcia ze strony marketingu. Autor w swoim autgk
przybliza rok jako ma do odegrania marketing i partnerstwo earzenia wartéci dla klienta i dla operatora transportu
intermodalnego. Podkila znaczenie partnerstwa ktdre w procesie tworzefiaucha transportu intermodalnego wptywa na
efektywna@¢ integracji ogniw procesu transportu intermodalne@uozedstawia mdiwy model dziatania marketingowego
w transporcie intermodalnym.

Stowa kluczowe: transport intermodalny, marketimgrketing partnerski, orientacja marketingowa.

Intermodal railway transport from marketing point of view

Abstract

Intermodal transport needs proper marketing, Authdris article defines the role of marketing aradtpership in creating a value
for clients and an operator of intermodal transpde point out an importance of partnership, whgbrucial in creation of the
intermodal transport chain. Moreover a possible ehofl marketing actions is presented.

Key words: intermodal transport, marketing, affdianarketing, marketing orientation.
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