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Transport intermodalny stat sie niewatpliwie odzwierciedle-
niem postepu techniczno — technologicznego oraz organiza-
cyjnego, ktory dokonuje sie w transporcie fadunkéw drobni-
cowych [3],[4],[5],|6]. Jest jednoczesnie celem jak i narzedziem
dla os6b wykonujacych i organizujacych proces transportowy.

Ze wzgledu na zfozonosc i wieloplaszczyznowos¢, zjawisko
transportu intermodalnego wymaga stosownego zarzadzania,
ktore ma Scisly zwigzek z marketingiem. Logika marketingu za-
ktada wyprzedzajacy charakter danych, wykorzystywanych
w procesach decyzyjnych. Dlatego tez modelowanie i progno-
zowanie dynamiki proceséw wprowadzania na rynek nowej ustu-
gi stanowi przedmiot badania zapotrzebowania na te ustuge.
Jednak, w warunkach niepewnosci, budowa modeli ekonomicz-
nych danej ustugi, taczacych przeszios¢ i terazniejszosc¢ z hi-
potetyczng przysztoscig, stanowi zadanie niezwykle trudne.

Teoria prognozowania zawiera okofo 200 r6znych metod i ich
modyfikagji [2]. Kazda z tych metod przydatna jest tylko w okre-
Slonych sytuacjach. W dostepniej literaturze przedmiotu
brak jest jednolitych, naukowych kryteriéw wyboru metody pro-
gnozowania realnego procesu w konkretnej sytuagcji. Dlatego
tez, prognozowanie nadal pozostaje sztukg, pomimo istnie-
nia bogatego aparatu matematyczno — statystycznego. Glow-
na przyczyna niepowodzen badan prowadzonych w tym za-
kresie jest brak systemowego podej$cia do opisu strukturalnego
jadra podsystemu marketingu w firmie przewozowej, wzajem-
nych relacji pomiedzy elementami modelowanej ustugi i jej ewo-
lucji w czasie.

Zamiarem autoréw artykutu bylo opracowanie komplekso-
wego podejscia do oceny konkurencyjnosci firmy organizujg-
cej przewozy intermodalne, na bazie dziatan marketingowych

Prognozowanie efektywnosci stosowania przewozow
intermodalnych

Celem badan marketingowych jest pokazanie mozliwosci za-
jecia przez firme konkurencyjnej pozygji na rynku, przy zaspo-
kojeniu popytu na przewozy i spetnianiu wymagan klientow.
Glownym zadaniem tych badan jest okre$lenie warunkow uzy-
skania optymalnych relacji pomiedzy podaza i popytem na ryn-
ku ustug przewozowych [1].

Z analizy podazy i popytu mozna wnioskowac o mozliwosciach
realizagji przewozow i tendencjach rozwoju popytu w przyszto-
Sci. Badanie rynku ustug przewozowych dotyczy rowniez firm
przewozowych funkcjonujgcych na tym rynku, ich pozygji i re-
alizowanych technologii przewozu. W planowaniu strategicz-
nym mozna wykorzysta¢ nastepujace dziafania marketingowe:
macierz produktowo — rynkowa Ansoffa, macierz wzrostu opra-
cowang przez Boston Consulting Group oraz macierz wieloczyn-

nikowego portfela, wprowadzong przez General Electric [2]. Wy-
mienione wyzej dziatania moga by¢ wykorzystane w réznych
etapach planowania dziatalnosci firmy. W przypadku firm prze-
wozowych planowanie strategiczne powinno dodatkowo opie-
rac sie na informacji o wielko$ciach i warunkach przewozu, prze-
woznikach i odbiorcach fadunku.

W zaproponowanym ponizej modelu badan marketingowych
uwzgledniono nastepujgce czynniki zmienne:
® typologie ustug
® klasyfikacje nadawcow
® sp6jnosc grupy tadunkow.

Przewozy intermodalne, jako nowa ustuge, przedstawiono
w postaci dynamicznego grafu czynnikoéw zmiennych z wierz-
chotkami o specjalnej numeragji. Kazdemu wierzchotkowi przy-
pisany zostal numer zalezny od poziomu czynnika, ktory jest
przez niego reprezentowany. Na pierwszym poziomie odwzo-
rowano typologie odbiorcéw, na poziomie drugim rodzaje ustug,
na trzecim — sktadowe ustug, na czwartym — charakterystyki
ustug. Wierzchotki grafu potaczono krawedziami. Catos¢ sta-
nowi czteropoziomows strukture hierarchiczng, ktéra opisa-
na jest macierzami binarnymi, skojarzonymi z danym grafem.
Kazdemu wierzchotkowi poziomu pierwszego, drugiego
i czwartego przypisuje sie wage, ktora zmienia sie w czasie. Wa-
ga zawiera informacje ekspercka o rozktadzie zysku i ryzyka,
podazy i popytu wsrod réznych klas odbiorcow, przedstawio-
ng w postaci macierzy.

Rys. 1. Drzewo charakterystyk ustug przewozowych transportem kolejowym:
1.1 przewéz transportem kolejowym, 1.2. — przewéz transportem morskim,
1.3 — wypozyczenie statku, 1.i — ustugi celne; 2.1 — huty zelaza, 2.m —
rafinerie; 3.1 — sprzet metalowy , 3.2 — wyroby walcowane ptaskie, 3.5 —
wyroby walcowane, 4.1.1 —drut, 4.1. 1 p, liny, 4.2.1 —blachy, 4.2. 1 p, -

tasmy, 4.5.1 — prety, 4.S.ps — $ruby.
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Koncepcje i strategie logistyczne

Przejscie do wzrostu zysku z ustug przewozowych dokonu-
je sie na bazie algorytmu adaptacyjnego, ktoéry przeksztatca-
jac te macierze odwzorowuje dynamike zmian poszczegolnych
wag. Macierze, opisujace stany biezace grafu zawierajg dane
operatywne, za$ stany wyrazone rownoodlegtymi odcinkami
czasowymi rozpatrywane sa jako informacje quasi-state, wy-
korzystywane w dalszych etapach funkcjonowania systemu.

Przykfad grafu czynnikéw zmiennych, wykorzystywanych
w modelowaniu dzialalno$ci marketingowej firmy przewozo-
wej pokazano na rysunku 1.

Dalsza budowa drzewa przebiega zgodnie z zasadami mar-
ketingu strategicznego, bazujgcymi na badaniu relacji pomie-
dzy czynnikami zewnetrznymi a mozliwosciami firmy, uwzgled-
nianymi w procesach decyzyjnych.

Dynamicznym grafem czynnikéw zmiennych nazywac bedzie-
my graf G(t)=<X{(t), Y(t), E(t)>, gdzie X(t) — zbior wierzchot-
koéw, Y(t) — wagi wierzchotkéw, E(t) -licznos¢ tukow, t — czas
biezacy.

Dowolng klase klientéw firmy przewozowej opisuje poddrze-
wo grafu G(t). W macierzach skojarzonych z grafem G(t) akumu-
lowana jest informacja, odwzorowujgca stan czynnikéw charak-
terystycznych. Dla kazdej chwili t istnieje zbior wag V(t), ktore
pokazujg czestotliwo$¢ wystepowania czynnikéw, odpowiada-
jacych wierzchotkom grafu. Zgodnie z zasadami adaptagji, im
wiecej informacji tym dokfadniej graf odzwierciedla rzeczywi-
sty zysk i ryzyko obstugi danego klienta w okreslonym dniu.

Nowa ustuga nowemu klientowi przedstawiona jest warto-
$cig zysku w danym dniu, ktérej jednoznacznie odpowiada pod-
drzewo grafu G(t), gdzie t jest biezaca chwilg czasu.

Dalsza analiza grafu G(t) dostarcza informacji niezbednych
do podjecia decyzji organizacyjnych na poziomie firmy, to jest
jakie ustugi i ktérym klientom warto zaoferowac w okresie pla-
nowym, aby uzyska¢ maksymalny zysk i minimum ryzyka.

Kazdy wybor ustug odwzorowany jest w grafie G(t) i macier-
zach z nim skojarzonych. Za pomocg tych narzedzi dokonywa-
na jest strukturalna analiza biezacego stanu zysku i ryzyka.

Sformulujmy zatem wymienione obiekty matematyczne.

Wierzchotki grafu G(t) okreslone sa nastepujaco:

® na poziomie pierwszym kazdy wierzchotek opisuje rodzaj
ustugi z uwzglednieniem specyfiki klientow. Kazdy wierz-
chotek posiada numerikod 1.i,i = 1,1i = 1,1, gdzie | to
liczba wierzchotkéw poziomu pierwszego;

® na poziomie drugim opisani sa klienci. Kod j tego wierzchol-
ka poziomu drugiego 2. j,j = 1, m,j = 1, ], gdzie m to licz-
ba wierzchotkéw poziomu drugiego;

® na poziomie trzecim opisano grupy towarow. Kod r tego
wierzchotka tego poziomu to 3. r,,r = 1, s, gdzie s jest licz-
ba wierzchotkéw poziomu trzeciego;

® na poziomie czwartym opisano poszczegdblne towary.
Wierzchotki tego poziomu sa numerowane od 1 do p,, sa-
siaduja z wierzchotkiem 3. r, r =1, 5, i posiadaja kody 4. r.
q,q =1, pr.
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Rozpatrzmy podgraf utworzony z wierzchotkéw poziomu
pierwszego i zerowego grafu G(t) i incydentnych z nimi fukéw.
Z podgrafem tym zwiazana jest macierz binarna o wymiarach,
I X 1, to jest wektor A, = (a,), i = 1, I, gdzie:

1, jezeli wierzchotki poziomo 1.i i 0 sasiadujgce ze soba,
0, w przypadku przeciwnym.

Kazdemu wierzchotkowi poziomu pierwszego odpowia-
da poddrzewo, utworzone z tego wierzchotka i wierzchot-
kéw z nim sgsiadujacych poziom drugiego. Las utworzony
z tych poddrzew mozna opisa¢ macierzg o wymiarze | X m:
Ay =lay),i=1,1i=1m, ktorej elementy sg nastepujace:

1, jezeli wierzchotki 1.i i 2.i sasiaduja ze soba,
0, w przypadku przeciwnym.

Analogicznie, na poziomie trzecim mozna utworzy¢ macierz
A, 0 wymiarze m X s:

A, = (a3jr),F,j =1,mr=1,s,
o elementach:

1, jezeli wierzcholki 2.i i 3.r sasiadujg ze soba,
a,, =

0, w przypadku przeciwnym.

Na poziomie czwartym mozna okresli¢ m macierzy o wymia-
rachs X p,:

A=y r =15 = Lmaq=1p,

gdzie:

1, jezeli wierzchotki 2. i 3.r 4.r.gtworza lancuch,
a-ijrq:

0, w przypadku przeciwnym.

Dalej rozwazmy iteracyjny algorytm korekty macierzy, ko-
jarzonych z poddrzewami na kazdym poziomie. W kroku ze-
rowym brak jest informacji a’priori. Na kazdym poziomie, kaz-
demu wierzchotkowi przypisuje sie wage charakteryzujaca
zyskownos¢ danej ustugi, odpowiadajacg danemu aspektowi
zapotrzebowania. Tak wiec, zyskowno$¢ i-tej ustugi na pozio-
mie pierwszym bedzie okreslona zaleznoScia:

Z(t)i = b(t)],' P a(t)],‘
gdzie:

b(t),; to waga i-tego wierzchotka zalezna od zyskownosci
ustugi odpowiadajacej i-temu aspektowi zapotrzebowania
a(t),; to elementy macierzy A;

p; —wspotczynnik uwzgledniajacy dane eksperckie, dotyczace
zyskownosci danej ustugi. Powtoérzenie indekséw nie ozna-
cza sumowania.
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Kazda informacja zmienia wartoS$ci elementéw macierzy opi-
sanych wyzej. Na etapie projektowania informatycznego sys-
temu marketingowego wykorzystuje sie eksperckie metody ana-
lizy informacji statystycznej. W tym celu proponowane jest
wykorzystanie wspofczynnikow p. i p; - Pod pojeciem na przy-
kfad p, moze by¢ rozumiana czes$¢ zysku z danej ustugi odpo-
wiadajaca i-temu klientowi.

Analogicznie mozna zbudowac graf zysku dla kazdej ustu-
gi, zawierajacy informacje o kazdej btednej decyzji.

Zaletg opisywanego wyzej algorytmu jest mozliwosc jego
funkcjonowania zaréwno przy dowolnej objetosci informa-
¢ji a priori, jak i jej braku. W przypadku braku informacji po-
czatkowej algorytm wymaga okreslonego czasu potrzebne-
go do adaptacji.

Whioski

1.Wspoéltczesne metody oceny konkurencyjnosci ustug nie po-
zwalaja w pelni oceni¢ efektywnos$ci przewozow intermo-
dalnych. Istnieje zatem konieczno$¢ opracowania podejscia
kompleksowego do rozwigzania w/w problemu.

2.Zaprezentowana w artykule metoda oceny konkurencyjno-
$ci ustug stanowi element kompleksowego podejscia do pro-
gnozowania podstawowych wskaznikow funkcjonowania
firmy wprowadzajacej na rynek przewozowy ustugi inter-
modalne.

Streszczenie

W artykule przedstawiono dziatania marketingowe dotycza-
ce wprowadzania na rynek ustug transportowych przewozy in-
termodalne. Zaprezentowano metodyke oceny konkurencyj-
nosci przewozo6ow intermodalnych, oparta na modelowaniu
dziatan marketingowych, z wykorzystaniem dynamicznego gra-
fu czynnikow zmiennych. Pokazano uniwersalny instrument
prognozowania dzialalnosci dowolnej firmy w warunkach kon-
kurencji.
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