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Koncepcje i strategie logistyczne

Budujàc strategi´ rynkowà i marke-
tingowà dla firmy logistycznej, ∏atwo
jest popaÊç w efekt omnibusa, czyli fir-
my do wszystkiego. Owszem, kom-
pleksowoÊç jest pewnym atutem, ale
mo˝e te˝ stanowiç zagro˝enie. Po∏à-
czenie niektórych funkcji transportu,
magazynowania czy spedycji jest oczy-
wiÊcie celowe, ale warto te˝ pami´taç
o specjalizacji, która jest logikà rozwo-
ju ka˝dej bran˝y. Przede wszystkim
nie nale˝y ulegaç rozwojowi dla roz-
woju we wszystkich kierunkach. Coraz
wi´kszego znaczenia nabiera na przy-
k∏ad specjalizacja w kierunku klientów
pochodzàcych z danej bran˝y. 

Dokonaj analizy swojego 
portfela produktowego

JeÊli firma ma ju˝ szeroki portfel
produktów logistycznych, to warto
dokonaç jego analizy. Portfel produk-
towy wymaga swoistego przeglàdu
i programowania. JeÊli masz wiele
produktów, to trzeba to robiç cz´-
Êciej. Z niektórych kategorii produk-
tów trzeba umieç zrezygnowaç, bo
poch∏aniajà zbyt du˝o kosztów, a ma-
jà niewielki udzia∏ w przychodach fir-
my. Inne z kolei, choç obecnie nie da-
jà du˝o przychodów, majà du˝y po-
tencja∏ na przysz∏oÊç. Jednak wi´k-
szoÊç tzw. analiz portfelowych nie
pozwala na obliczenie potencja∏u
produktu (marki). Co zatem zrobiç?

Po pierwsze: przyjrzyj si´, jakie
udzia∏y w rynku ma twój produkt i ja-
kie w tym zakresie wyst´pujà tenden-
cje. JeÊli portfel jest dobry, to przy-
najmniej 50% produktów powinno
notowaç wzrost udzia∏ów w rynku.
Dobra sytuacja wyst´puje te˝ wtedy,
gdy Êredniowa˝ony wskaênik zmiany
udzia∏ów rynkowych dla produktów
portfela wynosi powy˝ej 3 punktów
procentowych. JeÊli jest poni˝ej – na-
le˝y si´ zastanowiç nad zmianami
w portfelu lub … zmianami w ich pro-
wadzeniu. OczywiÊcie sytuacja nie

jest te˝ z∏a, gdy wskaênik ten wynosi
oko∏o zera. JeÊli wynosi poni˝ej zera,
to oznacza, ˝e wi´kszoÊç produktów
(marek) ma tendencj´ schodzenia
z rynku. Jest to ju˝ sytuacja prowa-
dzàca do katastrofy.

Wiele firm nie zwa˝a jednak na jakoÊç
swojego portfela, z uporem maniaka
wydajàc znaczne kwoty na produkty,
które nie rokujà ˝adnych szans rynko-
wych. Cz´sto o wyborze danej kategorii
produktowej decydujà utarte schematy
myÊlenia lub analizy wy∏àcznie ekono-
miczne, a tymczasem o powodzeniu
mogà zadecydowaç wzgl´dy rynkowo –
marketingowe. Warto w tym miejscu
wspomnieç o dwóch takich b∏´dach –
mitach, pokutujàcych przy wyborach
nowych kategorii i produktów.

Pierwszy mit, pokutujàcy w g∏owach
mened˝erów, to wiara w to, ˝e wystar-
czy mieç dobry produkt, aby zwyci´˝aç
na rynku. Prawda jest jednak inna: na
rynku zwyci´˝ajà nie lepsze produkty,
ale lepiej wypromowane, a dok∏adniej –
lepiej pozycjonowane. Drugi mit, który
„dotyka” wielu mened˝erów (w tym od-
powiedzialnych za pozycje produktów
na rynku) to taki, ̋ e dok∏adne poznanie
potrzeb klientów pozwoli sformu∏owaç
dobrà ofert´ rynkowà. Prawda jednak
jest taka, ̋ e o ofercie w wi´kszym stop-
niu powinna decydowaç analiza pozy-
cjonowania i dok∏adne poznanie oferty
konkurentów. Zanim wi´c wprowa-
dzisz nowy produkt na rynek lub
chcesz z produktu wykreowaç mark´,
koniecznie przeprowadê analiz´ tego,
co robià konkurenci, jakie majà produk-
ty i czym si´ one wyró˝niajà. 

Có˝ z tego, ˝e klient odczuwa po-
trzeby w jakiejÊ dziedzinie – nawet
bardzo mocno. To wcale nie znaczy,
˝e automatycznie kupuje produkt,
który lepiej zaspokaja jego potrzeby.
Tak wcale nie jest; niektórzy w to wie-
rzà, ale to nie jest prawda. Zdecydo-
wanie wi´kszy wp∏yw na wybór pro-
duktu od zgodnoÊci produktu z od-
czuwanymi potrzebami ma proces
pozycjonowania, czyli porównywania
i wartoÊciowania.

Warto wybraç te kategorie 
produktowe, które szybko rosnà
lub majà du˝y potencja∏

Potencja∏ rynku oznacza jego wiel-
koÊç wyra˝onà wartoÊciowo. Dla firm,
które chcà zainwestowaç w nowe ka-
tegorie logistyczne, interesujàce jest
tempo wzrostu. Przyjàç mo˝na zasa-
d´, ˝e najlepiej wchodziç w kategorie,
która notujà szybkie tempo wzrostu,
tzn. szybsze ni˝ tempo wzrostu go-
spodarki wyra˝one tempem wzrostu
produktu krajowego brutto (PKB) oraz
szybsze ni˝ sektora logistyki jako ca-
∏oÊci. Jednak szczególnie dla du˝ych
firm istotne jest nie tylko tempo
wzrostu, ale tak˝e wielkoÊç potencja-
∏u danej kategorii (rynku). JeÊli du˝a
firma z jakiegoÊ powodu musi si´ wy-
cofaç z jakiejÊ kategorii, np. przesy∏ek
kurierskich, to podstawowe pytanie,
jakie sobie zadaje, polega na tym, czy
wejÊcie w nowà kategori´ zrekom-
pensuje jej straty. Najlepiej wi´c, aby
ta nowa bran˝a by∏a – jeÊli chodzi
o potencja∏ – porównywalna z po-
przednià. OczywiÊcie trzeba zak∏adaç,
jaki docelowy udzia∏ w rynku mo˝e
firma zdobyç i jak d∏ugo to mo˝e po-
trwaç. Najlepiej wchodziç w nowà ka-
tegori´ zanim ca∏kowicie utraci∏o si´
wp∏ywy z poprzedniej, aby by∏ czas na
zaj´cie odpowiednio silnej pozycji
w nowej bran˝y. Mo˝na z góry za∏o-
˝yç, ˝e zdobycie nawet pozycji lidera
lub czo∏owej pozycji w nowej katego-
rii potrwa co najmniej kilka lat i zdo-
byte udzia∏y z pewnoÊcià nie przekro-
czà wi´cej ni˝ po∏owy ca∏ego poten-
cja∏u rynku. A z tego ∏atwo obliczyç
spodziewany przychód. WejÊcie w no-
wà kategori´ mo˝e mieç ró˝ne formy:
przej´cia, fuzje, wykup udzia∏ów lub
wprowadzenie i wypromowanie w∏a-
snych marek. Trzeba braç pod uwag´,
jak du˝a jest konkurencyjnoÊç tej ka-
tegorii i na jakim etapie rozwoju si´
ona znajduje. JeÊli rynek jest rozdrob-
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niony, zdobycie pozycji b´dzie ∏a-
twiejsze. JeÊli rynek jest ju˝ dojrza∏y,
to mo˝liwoÊci wyboru jest ju˝ znacz-
nie mniej. Cz´sto jedynà formà jego
zdobycia sà zakupy firm, które ju˝ na
tym rynku odgrywajà sporà rol´.

Porównywanie i hierarchizowanie
produktów na ró˝nych etapach
budowy produktu

Ka˝da kategoria ma swoich liderów
i wejÊcie kolejnej firmy na rynek w tej
kategorii lub bran˝y powoduje mniej-
sze lub wi´ksze zamieszanie. Wprowa-
dza ono pewien zam´t przede wszyst-
kim w umys∏ach klientów. Jest taki mo-
ment, kiedy klienci dostrzegajà nowy
produkt (mark´). Pierwsza rzecz, którà
wówczas robià, to porównujà swój do-
tychczasowy produkt z tym nowym. Po-
równywanie nowego produktu ze sta-

rym odbywa si´ na kilku p∏aszczyznach.
Odkrycie tych p∏aszczyzn to podstawo-
wa sprawa dla ka˝dego stratega marke-
tingowego. Nawet w dojrza∏ej bran˝y
jest ich jednak nie wi´cej ni˝ kilka. Dru-
ga istotna rzecz: z porównywania wyni-
ka hierarchizowanie, czyli szeregowa-
nie produktów wed∏ug wartoÊci dla da-
nego klienta. Te procesy zachodzà
w umyÊle klienta (decydenta).

Warto jednak zwróciç uwag´ na
fakt, ˝e klienci przekonujà si´ do dane-
go produktu (marki) na ró˝nym etapie
budowy jego wizerunku. Wyró˝niç
mo˝na kilka takich faz w budowie wi-
zerunku nowego produktu. Najpierw
nowy produkt powinien imponowaç
klientowi cechami – atrybutami, ÊciÊle
zwiàzanymi z samym produktem, np.
doskona∏ymi rozwiàzaniami informa-
tycznymi, pozwalajàcymi Êledziç prze-
sy∏ki. Póêniej pojawia si´ etap, kiedy
produkt zdoby∏ ju˝ pewnà renom´,

gdy mo˝na bardziej podkreÊlaç presti˝
wynikajàcy z zajmowania przez ten
produkt pozycji w jakiejÊ grupie klien-
tów (np. marka firmy lub produktu
zdobywa popularnoÊç). Jeszcze póêniej
przychodzi moment, kiedy mo˝na
podkreÊliç walory zwiàzane z pozycjà
produktu (marki) na rynku. Na tym eta-
pie warto zamanifestowaç, ˝e marka
ma najwi´kszy udzia∏ w rynku, czyli
jest liderem lub sprawuje funkcj´ przy-
wódcy technologicznego. Kolejny
etap, to budowanie swoistego etosu
marki. Marka staje si´ symbolem pew-
nej kultury ̋ ycia lub zachowania bizne-
sowego. Taki etos zaczyna zdobywaç
na naszym rynku marka DHL. Jej u˝y-
wanie podnosi lub symbolizuje status
jej klientów. OczywiÊcie droga do zbu-
dowania prawdziwej marki jest bardzo
daleka, ale o jej budowie dobrze jest
pami´taç ju˝ na samym starcie „wcho-
dzenia” z produktem na rynek. 

Pod koniec ubieg∏ego roku do ksi´garƒ trafi∏a ksià˝ka, po
którà z pewnoÊcià si´gnà czytelnicy zainteresowani rozwo-
jem bran˝y TSL (transport-spedycja-logistyka). Autorami
podr´cznika pt. „Rynek us∏ug logistycznych” sà pracownicy,
doktoranci i wspó∏pracownicy Katedry Logistyki i Transpor-
tu Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Godnym odnoto-
wania jest fakt, ˝e koncepcja i treÊç ksià˝ki by∏y konsulto-
wane z reprezentantami polskich firm logistycznych. 

Ksià˝ka prezentuje podstawowe systemy obs∏ugi logi-
stycznej, strategie przedsi´biorstw logistycznych, pro-
blemy rynku i bran˝y us∏ug logistycznych. Du˝o miejsca
poÊwiecono zagadnieniom kosztów i cen us∏ug logistycz-
nych, opisano dzia∏anie gie∏d elektronicznych.

Na szczególnà uwag´ zas∏uguje rozdzia∏ zawierajàcy stu-
dia przypadków, w którym czytelnicy zapoznajà si´ z dzia-
∏alnoÊcià firm globalnych uznanych za Êwiatowych liderów
na rynku us∏ug logistycznych. W rozdziale tym autorzy
przedstawili koncepcj´ one-stop shopping na przyk∏adzie
DHL, problematyk´ przywództwa w wybranych sektorach
na przyk∏adzie TNT, strategi´ zorientowanà na klienta na
przyk∏adzie firmy Schenker, model wspó∏pracy firmy pro-
dukcyjnej na przyk∏adzie Gilette i DHL Logistics.

Ksià˝ka jest adresowana zarówno do studentów i s∏u-
chaczy studiów podyplomowych, jak i mened˝erów logi-
styki zainteresowanych nowymi zjawiskami w logistyce.

Wi´cej informacji o ksià˝ce w serwisie www.difin.pl

Rynek us∏ug logistycznych
Praca zbiorowa pod redakcjà Marka Ciesielskiego
Difin,.Warszawa 2005, wydanie I
ISBN: 83-7251-575-1
Obj´toÊç: 196 stron
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