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Branding, czyli tworzenie to˝samoÊci
marki, staje si´ w logistyce – podobnie jak
i w innych sektorach gospodarki – coraz
powszechniej u˝ywanym narz´dziem zdo-
bywania korzystnej pozycji konkurencyj-
nej. Ceniona marka przyciàga klientów
oraz powoduje, ˝e stajà si´ oni bardziej
lojalni wobec firmy, pozostajàc w przeko-
naniu o jej wyjàtkowoÊci. Du˝à wag´ do
kreowania swojej marki przywiàzujà za-
tem nie tylko operatorzy logistyczni, ar-
matorzy, linie lotnicze, ale tak˝e firmy
projektujàce, budujàce i wyposa˝ajàce po-
wierzchnie magazynowe, produkujàce
maszyny i urzàdzenia s∏u˝àce do prze∏a-
dunku i obs∏ugi magazynowej towarów
oraz oferujàce Êrodki transportu czy te˝
oprogramowanie lub systemy ∏àcznoÊci
dla logistyki. 

W sytuacji du˝ego nasycenia rynku to-
warami lub us∏ugami o podobnej charakte-
rystyce, decyzje o zakupie podejmowane
sà przez klientów w du˝ej mierze na pod-
stawie obrazu i reputacji firm - oferentów.
Zanim klient nawià˝e kontakt z persone-
lem obs∏ugujàcym w danej firmie, przepro-
wadza ju˝ wst´pnà, nie zawsze do koƒca
uÊwiadomionà, selekcj´ potencjalnych kan-
dydatów do obs∏ugi jego towarów. Selekcja
ta przebiega w∏aÊnie na podstawie subiek-
tywnych obserwacji rynku, przynoszàcych
odpowiedê na podstawowe pytanie: z jakà
firmà chcielibyÊmy wspó∏pracowaç (a w do-
myÊle równie˝: jak ta wspó∏praca wp∏ynie
na nasz wizerunek?). W konsekwencji ob-
raz marki, jaki firma jest w stanie zbudo-
waç i utrzymaç, niejednokrotnie jest rów-
nie wa˝ny w procesie walki o klienta, co
oferowanie produktów i us∏ug wysokiej ja-
koÊci oraz posiadanie wysoce wykwalifiko-
wanego i sprawnego personelu.

Co zatem mieÊci si´ w poj´ciu „dobrze
zbudowanej marki”? Mówi si´, ˝e marka
jest podstawowà treÊcià lub obrazem no-
woczesnej organizacji. Wykreowana marka
nadaje szczególnà wartoÊç dzia∏alnoÊci wy-
konywanej przez firm´. Marka wyznacza

styl bycia, dzia∏ania lub pracy, którego inte-
gralnà cz´Êcià jest korzystanie ze szczegól-
nych w∏aÊciwoÊci oferowanych przez firm´
produktów i us∏ug. Na obraz ten sk∏ada si´
zazwyczaj wiele czynników: poczàwszy od
nazwy handlowej i znaku handlowego, cha-
rakteru siedziby i przedstawicielstw firmy,
poprzez wyszkolenie i postaw´ pracowni-
ków, kszta∏t i zakres oferty rynkowej, do-
tychczasowe doÊwiadczenia w dzia∏alnoÊci,
gotowoÊç i otwartoÊç na aktywnà wspó∏-
prac´ z klientami, aktywnoÊç spo∏ecznà or-
ganizacji, a wreszcie skuteczny marketing,
który zapewnia narz´dzia propagowania
pozytywnego wizerunku firmy. Jednocze-
Ênie sama marka powinna byç postrzegana
jako integralna cz´Êç kulturowego, socjal-
nego i osobistego dziedzictwa grupy kon-
sumentów, do której jest adresowana.

Dla ka˝dej firmy hierarchia powy˝szych
czynników mo˝e wyglàdaç odmiennie,
w zale˝noÊci od profilu dzia∏alnoÊci. Bran-
˝a logistyczna jest jednak pod tym wzgl´-
dem szczególna o tyle, ˝e mamy tu do
czynienia z firmami sprzedajàcymi
w ogromnej wi´kszoÊci us∏ugi, a wi´c do-
bra niematerialne. JeÊli nie mo˝na fizycz-
nie obejrzeç i oceniç przedmiotu transak-
cji, tym wa˝niejsza staje si´ sama firma
wykonujàca us∏ug´, a szczególnoÊci jej
wiarygodnoÊç. Jak wskazujà badania2,
klienci oceniajàc firm´ logistycznà biorà
pod uwag´ przede wszystkim wiarygod-
noÊç finansowà, rekomendacje innych
klientów firmy, wiarygodnoÊç kadry zarzà-
dzajàcej oraz czas dzia∏ania firmy na ryn-
ku. Istotna jest tak˝e kultura organizacyj-
na którà mo˝e pochwaliç si´ firma, a któ-
rej zewn´trzne, najbardziej widoczne dla
klienta przejawy, to przede wszystkim re-
lacje pomi´dzy pracownikami firmy logi-
stycznej a klientami, ich fachowoÊç, pre-
zencja oraz sposób odnoszenia si´ perso-
nelu do marki i firmy, dla której pracuje3.
Stàd szeroko zakrojone szkolenia dla kie-
rowców i kurierów w takich firmach jak
np. DPD, UPS czy DHL i ogromna dba∏oÊç

o wizerunek – dopracowane kolorystycz-
nie stroje dla pracowników, eksponujàce
logo firmy oraz nowoczesny, czysty
i oznakowany w barwach firmowych ta-
bor, który podkreÊla nowoczesnoÊç i wy-
sokà jakoÊç serwisu.

Optymalnie zbudowana marka odwo∏uje
si´ do okreÊlonych, pozytywnych emocji,
doÊwiadczanych przez potencjalnych
klientów w kontakcie z firmà. Marka jest
elementem wspierajàcym strategi´ firmy,
a jednoczeÊnie jej integralnà cz´Êcià. War-
to w tym miejscu podkreÊliç, ˝e marka nie
musi, a wr´cz w wielu sytuacjach nie po-
winna byç bezpoÊrednio odnoszona do
konkretnego produktu. Nowoczesna mar-
ka jest raczej obrazem reputacji firmy i ja-
ko taka mo˝e byç odnoszona do wielu ró˝-
nych produktów i us∏ug jednoczeÊnie.
Przyk∏adem takiego rozumienia marki jest
grupa firm produkcyjno - handlowych Or-
ganika, funkcjonujàca z powodzeniem
w bran˝ach budowlanej, chemicznej, me-
blarskiej oraz transportowej. Dzia∏ajàca
w ramach grupy firma Organika Trans spe-
cjalizuje si´ w przewozie towarów prze-
strzennych oraz p∏ynnych surowców che-
micznych, co wynika z charakteru rynku,
na którym pozycjonuje si´ marka. Innym
przyk∏adem jest globalna marka easy, pod
którà, wÊród 17 firm o zró˝nicowanym
profilu, funkcjonuje mi´dzy innymi operu-
jàcy równie˝ na rynku polskim tani prze-
woênik lotniczy easyJet. Podstawà strategii
budowania tej marki jest rozwój i rozsze-
rzanie marki na kolejne produkty, które
b´dà s∏u˝yç szerokim grupom klientów,
zapewniajàc satysfakcjonujàcà jakoÊç, ∏a-
twoÊç dost´pu i u˝ytkowania oraz du˝à sa-
tysfakcj´ dla klienta4. 

Branding jest procesem d∏ugotrwa∏ym
i wymagajàcym bardzo uwa˝nej obserwacji
firmy oraz otoczenia rynkowego, w którym
ona dzia∏a. Wprowadzajàc nowy serwis,
nowe produkty, firmy przeprowadzajà do-
k∏adne analizy dotyczàce konkurencyjnych
przedsi´biorstw oraz ich produktów. Usta-
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1 D. Ksià˝kiewicz jest pracownikiem Katedry Polityki Transportowej na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdaƒskiego (przyp. red.).
2 H. Brdulak: Satysfakcja klientów w bran˝y TSL. LTS- dodatek specjalny do „Rzeczpospolitej”, 22.03.2007.
3 por.: J.Staszewska: JakoÊç us∏ug a satysfakcja klienta w budowaniu uk∏adów relacyjnych. (w:) Milic R.: Marketing relacyjny w przedsi´biorstwach i instytucjach
rynkowych. PARA, Katowice 2005, s. 52-55.
4 www.easy.com
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laniu podlega przede wszystkim pozycja
rynkowa, jakà przyjmujà konkurenci i ich
produkty. W konsekwencji poszukuje si´
dla nowej marki odpowiedniej, wyró˝niajà-
cej jà przestrzeni rynkowej i nadaje si´ jej
specyfik´ odró˝niajàcà jà od innych, ju˝
obecnych na rynku. Ta cecha jest dla marki
niezwykle istotna – to w∏aÊnie unikalnoÊç
ma sprawiaç, ˝e konkurenci nie b´dà mogli
kopiowaç jej cech, lub b´dzie to dla nich
bardzo kosztowne i ryzykowne5. 

W bran˝y logistycznej zbudowanie no-
wej marki od podstaw wymaga podj´cia
bardzo konsekwentnej strategii wyró˝nia-
nia, poniewa˝ w∏aÊciwie nie ma tu mo˝li-
woÊci zaoferowania us∏ug o ca∏kowicie nie-
powtarzalnym charakterze. Chcàc przeko-
naç klienta do skorzystania z nowego ope-
ratora lub nowego serwisu, nale˝y zaofero-
waç mu nowe spojrzenie na wartoÊç doda-
nà p∏ynàcà z oferowanych us∏ug. Przyk∏a-
dem marki budowanej od podstaw mo˝e
byç prywatny operator pocztowy dzia∏ajà-
cy pod nazwà InPost. Firma zacz´∏a dzia∏al-
noÊç pocztowà w 2006 roku na rynku pol-
skim, zdominowanym przez Poczt´ Polskà.
Podstawowym wyró˝nikiem jej dzia∏alno-
Êci ma byç nowoczesnoÊç, terminowoÊç
serwisu i konkurencyjnoÊç cenowa w pod-
stawowych segmentach rynku ma∏ych
przesy∏ek pocztowych (o wadze ponad 50
g) oraz przesy∏ek kurierskich. Wydaje si´,
˝e marka InPost mo˝e odnieÊç w d∏u˝szym
okresie czasu sukces, jeÊli skutecznie wy-
kreuje nowà jakoÊç w us∏ugach poczto-
wych i b´dzie budowana na zasadzie kon-
trastu w stosunku do najs∏abszych stron
us∏ug Poczty Polskiej. Analizujàc procesy
kszta∏towania unikalnoÊci marki, warto po-
daç jako przyk∏ad równie˝ PLL LOT. Polski
przewoênik narodowy ma bowiem du˝e
trudnoÊci z okreÊleniem podstawowych ce-
lów swojej dzia∏alnoÊci, a co za tym idzie,
nie potrafi od kilku lat skutecznie zarzà-
dzaç swojà markà, szczególnie wobec za-
ostrzajàcej si´ konkurencji ze strony tanich
przewoêników obs∏ugujàcych rynek polski.
NiespójnoÊç strategii powoduje, ˝e nie-
mo˝liwe jest jednoznaczne wykreowanie
obrazu przedsi´biorstwa na rynku, a marka
w konsekwencji traci na wiarygodnoÊci, co
najtrafniej odzwierciedla spadek udzia∏u
PLL LOT w rynku przewozów lotniczych
w relacjach do i z Polski. 

Wykreowana marka przejawia si´ zdoby-
ciem przez firm´ okreÊlonej pozycji konku-

rencyjnej, czego wyrazem jest zdobycie za-
ufania wytypowanej wczeÊniej grupy klien-
tów. Nie oznacza to jednak koƒca proce-
sów brandingu. Otoczenie konkurencyjne
w bran˝y logistycznej jest dynamiczne, wy-
musza na firmach ciàg∏à gotowoÊç do
wprowadzania zmian, modyfikowania stra-
tegii. W konsekwencji marka podlegaç mu-
si równie˝ ciàg∏ym procesom zarzàdzania,
w trakcie których jej obraz ulega zmianie
zgodnie z kierunkiem zmian strategii firmy,
a tak˝e z tendencjami rynkowymi. Zarzà-
dzanie markà ma na celu przede wszystkim
podnoszenie wartoÊci marki poprzez roz-
wijanie jej to˝samoÊci. Mo˝e to oznaczaç
budowanie kolejnych pozytywnych skoja-
rzeƒ, które b´dà wspiera∏y cele biznesowe
przedsi´biorstwa lub wykorzystywanie no-
wych narz´dzi marketingowych do komu-
nikacji z klientem. W odpowiedzi na zmie-
niajàce si´ wymagania klientów, wiele firm
w sektorze TSL w ostatnich latach zdecy-
dowa∏o si´ na poszerzenie swojej oferty
rynkowej, co niejednokrotnie wymaga∏o
podj´cia decyzji o fuzjach i przej´ciach. Te-
go rodzaju procesy sà równie˝ du˝ym wy-
zwaniem dla osób zajmujàcych si´ kreowa-
niem wizerunku przedsi´biorstwa. Kiedy
∏àczà si´ firmy, powstaje szereg pytaƒ doty-
czàcych marki, na przyk∏ad: jaki jest wyj-
Êciowy potencja∏ ∏àczàcych si´ marek? Jaka
symbolika handlowa zostanie dla wspólnej
marki wykorzystana? Które elementy kul-
tur korporacyjnych b´dà najwa˝niejsze dla
powstajàcej organizacji? Jakie wartoÊci b´-
dà podstawà powstajàcej marki?

W logistyce zaobserwowaç mo˝na dwa
podstawowe nurty w kreowaniu marki po
po∏àczeniu kapita∏owym firm. Pierwsza
z nich polega na ca∏kowitym podporzàdko-
waniu funkcjonowania obu firm marce do-
minujàcej. Taka sytuacja mia∏a miejsce
w przypadku w∏àczania polskich operato-
rów w struktury wielkich koncernów logi-
stycznych o zasi´gu europejskim lub Êwia-
towym, na przyk∏ad: znikni´cie marki Szyb-
ka Paczka na rzecz GLS lub marki Spedpol
na rzecz globalnego operatora Schenker.
Okaza∏o si´ jednak, ˝e taki proces mo˝e
powodowaç utrat´ zaufania wielu klientów
„znikajàcej” marki, którzy zniech´ceni
zmianami zaczynajà szukaç innych dostaw-
ców us∏ug logistycznych wÊród firm konku-
rencyjnych. Mi´dzy innymi z tego w∏aÊnie
powodu, zmiana marki Masterlink na rzecz
mi´dzynarodowej DPD zosta∏a rozplano-

wana w czasie na etapy zanikania marki,
pozwalajàce klientom i pracownikom Ma-
sterlinka stopniowo oswoiç si´ z nast´pu-
jàcymi zmianami i przenieÊç swoje zaufa-
nie na nowà mark´ handlowà. Jednocze-
Ênie zadbano, aby zrozumia∏a informacja
o nadchodzàcych zmianach dotar∏a do
klientów z wyprzedzeniem. Nieco innà
strategi´ wobec marki przyj´∏a firma Raben
w zwiàzku z przej´ciem udzia∏ów CJ Inter-
national. Przej´cie by∏o rezultatem strate-
gii rozwoju palety oferowanych us∏ug o lo-
gistyk´ dla bran˝y samochodowej. Obie
marki po∏àczono, zachowujàc jednak pew-
nà odr´bnoÊç co do symboliki i znaków
handlowych, a jednoczeÊnie kreujàc wspól-
nà mark´, opartà na najwa˝niejszych war-
toÊciach dla firmy specjalizujàcej si´
w szybkiej i terminowej obs∏udze ∏adun-
ków drobnicowych. 

KorzyÊci z odpowiedniego wykreowania
marki sà niezaprzeczalne. Przede wszyst-
kim kreujàc marki, firmy u∏atwiajà swoim
klientom podejmowanie decyzji rynko-
wych. Stajàc przed wyborem firmy, która
ma wykonaç us∏ug´ logistycznà, klient
przeprowadza analiz´, w której porównuje
obraz firmy i jej oferty do swoich oczeki-
waƒ. Ocenia, na ile skorzystanie z oferty
zwi´kszy jego poziom satysfakcji z dotych-
czasowej obs∏ugi logistycznej6, oraz pomo-
˝e w budowaniu sprawnego systemu logi-
styki w jego przedsi´biorstwie. Marki sà sy-
nonimem okreÊlonego poziomu jakoÊci.
Zatem im silniejsza marka – tym ∏atwiej
klientowi zaakceptowaç okreÊlonà ofert´.
Co wi´cej, raz wykreowany model decyzji
zwiàzanej z wyborem dostawcy us∏ug,
a przynoszàcy klientowi satysfakcj´ – nie
jest podatny na zmiany. Oznacza to, ˝e
klienci ch´tnie pozostajà wierni dobrej
marce, mimo zabiegów konkurencji. 

WartoÊç marki przejawia si´ równie˝
tym, ˝e klienci ∏atwiej zaakceptujà wy˝sze
ceny za us∏ugi, w zamian za pewnoÊç jako-
Êci firmowanej markà. W d∏u˝szym okresie
czasu przek∏ada si´ to na utrzymanie lub
zwi´kszenie udzia∏u firmy w rynku oraz
zwi´kszenie zyskownoÊci. Dobrze wykre-
owana marka, to równie˝ wartoÊç sama
w sobie. To kapita∏ firmy b´dàcej jej w∏aÊci-
cielem. Wraz ze wzrostem wartoÊci marki
– roÊnie wartoÊç rynkowa firmy. A dobrze
wypromowana marka mo˝e obejmowaç
swoim oddzia∏ywaniem kolejne produkty
i us∏ugi.

5 J. Filipek: Branding- optymalizacja strategii marki w kontekÊcie celów przedsi´biorstwa. 
www.nf.pl/Artykul/7497
6 M. J. Baker: Marketing Strategy and Management. Macmillan, London 1992, s. 228
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