Koncepcje i strategie logistyczne
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Budujgc strategie rynkowa i marke-
tingowa dla firmy logistycznej, tatwo
jest popas¢ w efekt omnibusa, czyli fir-
my do wszystkiego. Owszem, kom-
pleksowos$¢ jest pewnym atutem, ale
moze tez stanowi¢ zagrozenie. Polg-
czenie niektérych funkgji transportu,
magazynowania czy spedycji jest oczy-
wiscie celowe, ale warto tez pamietac
o specjalizagji, ktora jest logika rozwo-
ju kazdej branzy. Przede wszystkim
nie nalezy ulegac¢ rozwojowi dla roz-
woju we wszystkich kierunkach. Coraz
wiekszego znaczenia nabiera na przy-
ktad specjalizacja w kierunku klientéw
pochodzacych z danej branzy.

Dokonaj analizy swojego
portfela produktowego

Jesli firma ma juz szeroki portfel
produktéw logistycznych, to warto
dokonac jego analizy. Portfel produk-
towy wymaga swoistego przegladu
i programowania. Je$li masz wiele
produktéw, to trzeba to robi¢ cze-
$ciej. Z niektorych kategorii produk-
tow trzeba umiec¢ zrezygnowad, bo
pochtaniaja zbyt duzo kosztéw, a ma-
ja niewielki udziat w przychodach fir-
my. Inne z kolei, cho¢ obecnie nie da-
ja duzo przychodoéow, maja duzy po-
tencjal na przysztos¢. Jednak wiek-
szo$¢ tzw. analiz portfelowych nie
pozwala na obliczenie potencjatu
produktu (marki). Co zatem zrobic?

Po pierwsze: przyjrzyj sie, jakie
udziaty w rynku ma twoj produkt i ja-
kie w tym zakresie wystepujg tenden-
cje. Jesli portfel jest dobry, to przy-
najmniej 50% produktéw powinno
notowa¢ wzrost udziatlow w rynku.
Dobra sytuacja wystepuje tez wtedy,
gdy Sredniowazony wskaznik zmiany
udziatow rynkowych dla produktéw
portfela wynosi powyzej 3 punktéw
procentowych. Jesli jest ponizej — na-
lezy sie zastanowi¢ nad zmianami
w portfelu lub ... zmianami w ich pro-
wadzeniu. Oczywiscie sytuacja nie
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jest tez zla, gdy wskaznik ten wynosi
okolo zera. Jesli wynosi ponizej zera,
to oznacza, ze wiekszos$¢ produktow
(marek) ma tendencje schodzenia
z rynku. Jest to juz sytuacja prowa-
dzaca do katastrofy.

Wiele firm nie zwaza jednak na jakos¢
swojego portfela, z uporem maniaka
wydajac znaczne kwoty na produkty,
ktére nie rokujg zadnych szans rynko-
wych. Czesto o wyborze danej kategorii
produktowej decyduja utarte schematy
myslenia lub analizy wylacznie ekono-
miczne, a tymczasem o powodzeniu
moga zadecydowac wzgledy rynkowo —
marketingowe. Warto w tym miejscu
wspomnie¢ o dwdch takich bfedach —
mitach, pokutujacych przy wyborach
nowych kategorii i produktow.

Pierwszy mit, pokutujacy w gtowach
menedzeréw, to wiara w to, ze wystar-
czy mie¢ dobry produkt, aby zwycieza¢
na rynku. Prawda jest jednak inna: na
rynku zwyciezaja nie lepsze produkty,
ale lepiej wypromowane, a doktadniej —
lepiej pozycjonowane. Drugi mit, ktory
,dotyka” wielu menedzeréw (w tym od-
powiedzialnych za pozycje produktow
na rynku) to taki, ze doktadne poznanie
potrzeb klientéow pozwoli sformutowac
dobra oferte rynkowa. Prawda jednak
jest taka, ze o ofercie w wiekszym stop-
niu powinna decydowa¢ analiza pozy-
cjonowania i doktadne poznanie oferty
konkurentéw. Zanim wiec wprowa-
dzisz nowy produkt na rynek lub
chcesz z produktu wykreowa¢ marke,
koniecznie przeprowadz analize tego,
co robig konkurenci, jakie maja produk-
ty i czym sie one wyrozniaja.

Coz z tego, ze klient odczuwa po-
trzeby w jakiej$ dziedzinie — nawet
bardzo mocno. To wcale nie znaczy,
ze automatycznie kupuje produkt,
ktory lepiej zaspokaja jego potrzeby.
Tak wcale nie jest; niektorzy w to wie-
rzg, ale to nie jest prawda. Zdecydo-
wanie wiekszy wplyw na wybor pro-
duktu od zgodnosci produktu z od-
czuwanymi potrzebami ma proces
pozycjonowania, czyli porownywania
i warto$ciowania.

Warto wybrac te kategorie
produktowe, ktdre szybko rosng
lub majq duzy potencjat

Potencjal rynku oznacza jego wiel-
kos$¢ wyrazong warto$ciowo. Dla firm,
ktore chca zainwestowa¢ w nowe ka-
tegorie logistyczne, interesujace jest
tempo wzrostu. Przyja¢ mozna zasa-
de, ze najlepiej wchodzi¢ w kategorie,
ktéra notujg szybkie tempo wzrostu,
tzn. szybsze niz tempo wzrostu go-
spodarki wyrazone tempem wzrostu
produktu krajowego brutto (PKB) oraz
szybsze niz sektora logistyki jako ca-
tosci. Jednak szczegélnie dla duzych
firm istotne jest nie tylko tempo
wzrostu, ale takze wielko$¢ potencja-
tu danej kategorii (rynku). Jesli duza
firma z jakiego$ powodu musi sie wy-
cofac z jakiej$ kategorii, np. przesytek
kurierskich, to podstawowe pytanie,
jakie sobie zadaje, polega na tym, czy
wejscie w nowa kategorie zrekom-
pensuje jej straty. Najlepiej wiec, aby
ta nowa branza byta — jesli chodzi
o potencjal — poréwnywalna z po-
przednia. Oczywiscie trzeba zaktada¢,
jaki docelowy udzial w rynku moze
firma zdobyc¢ i jak dtugo to moze po-
trwac. Najlepiej wchodzi¢ w nowg ka-
tegorie zanim catkowicie utracifo sie
wplywy z poprzedniej, aby byt czas na
zajecie odpowiednio silnej pozycji
w nowej branzy. Mozna z géry zato-
zy¢, ze zdobycie nawet pozycji lidera
lub czolowej pozycji w nowej katego-
rii potrwa co najmniej kilka lat i zdo-
byte udziaty z pewnoscig nie przekro-
cz3 wiecej niz potowy catego poten-
cjatu rynku. A z tego tatwo obliczy¢
spodziewany przychod. Wejscie w no-
wa kategorie moze miec¢ r6zne formy:
przejecia, fuzje, wykup udziatéw lub
wprowadzenie i wypromowanie wila-
snych marek. Trzeba bra¢ pod uwage,
jak duza jest konkurencyjnosc¢ tej ka-
tegorii i na jakim etapie rozwoju sie
ona znajduje. Jesli rynek jest rozdrob-
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niony, zdobycie pozycji bedzie tfa-
twiejsze. Jesli rynek jest juz dojrzaly,
to mozliwosci wyboru jest juz znacz-
nie mniej. Czesto jedyng formg jego
zdobycia sg zakupy firm, ktére juz na
tym rynku odgrywajg sporg role.

Porownywanie i hierarchizowanie
produktow na roznych etapach
budowy produktu

Kazda kategoria ma swoich liderow
i wejscie kolejnej firmy na rynek w tej
kategorii lub branzy powoduje mniej-
sze lub wieksze zamieszanie. Wprowa-
dza ono pewien zamet przede wszyst-
kim w umystach klientéw. Jest taki mo-
ment, kiedy klienci dostrzegajg nowy
produkt (marke). Pierwsza rzecz, ktorg
woéwczas robig, to porownuja swoj do-
tychczasowy produkt z tym nowym. Po-
rébwnywanie nowego produktu ze sta-

rym odbywa sie na kilku ptaszczyznach.
Odkrycie tych pfaszczyzn to podstawo-
wa sprawa dla kazdego stratega marke-
tingowego. Nawet w dojrzatej branzy
jest ich jednak nie wiecej niz kilka. Dru-
ga istotna rzecz: z poréwnywania wyni-
ka hierarchizowanie, czyli szeregowa-
nie produktéw wediug wartosci dla da-
nego klienta. Te procesy zachodza
w umysle klienta (decydenta).

Warto jednak zwréci¢ uwage na
fakt, ze klienci przekonuja sie do dane-
go produktu (marki) na r6znym etapie
budowy jego wizerunku. Wyréznié
mozna kilka takich faz w budowie wi-
zerunku nowego produktu. Najpierw
nowy produkt powinien imponowac
klientowi cechami — atrybutami, $cisle
zwigzanymi z samym produktem, np.
doskonatymi rozwigzaniami informa-
tycznymi, pozwalajgcymi $ledzi¢ prze-
sytki. P6zniej pojawia sie etap, kiedy
produkt zdobyt juz pewna renome,

gdy mozna bardziej podkresla¢ prestiz
wynikajagcy z zajmowania przez ten
produkt pozycji w jakiej$ grupie klien-
tow (np. marka firmy lub produktu
zdobywa popularnos$¢). Jeszcze pozniej
przychodzi moment, kiedy mozna
podkresli¢ walory zwiazane z pozycja
produktu (marki) na rynku. Na tym eta-
pie warto zamanifestowac, ze marka
ma najwiekszy udziat w rynku, czyli
jest liderem lub sprawuje funkgje przy-
wodcy technologicznego. Kolejny
etap, to budowanie swoistego etosu
marki. Marka staje sie symbolem pew-
nej kultury zycia lub zachowania bizne-
sowego. Taki etos zaczyna zdobywac
na naszym rynku marka DHL. Jej uzy-
wanie podnosi lub symbolizuje status
jej klientow. Oczywiscie droga do zbu-
dowania prawdziwej marki jest bardzo
daleka, ale o jej budowie dobrze jest
pamietac juz na samym starcie ,,wcho-
dzenia” z produktem na rynek.





