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Rynek logistyki przechodzi w ostat-
nich latach w Polsce przyspieszony roz-
woj. Widac to szczegdlnie od ubiegle-
go roku, po wejsciu Polski do UE. Row-
niez rosnacy globalnie rynek jest kusza-
cy dla wielu europejskich i swiatowych
operatoréw. Warto poda¢, ze potencjat
rynku TSL, wynoszacy obecnie w Polsce
ok. 7,5 mld zl., jest znacznie wiekszy
niz, np. rynek KEP (przesytki kurierskie,
ekspresowe, paczkowe), wynoszacy
1,6 mld zl. oraz wiekszy, niz rynek
przesytek listowych o potencjale ok.
3,3 mld zl. Jednak rynek przesytek li-
stowych z pewnosScig stanie sie w naj-
blizszych latach przedmiotem zaintere-

sowania wielu ponadnarodowych ope-
ratorow prywatnych ze wzgledu na je-
go liberalizacje, ktéra w calo$ci dokona
sie w roku 2009 — zaréwno w Polsce,
jak i w praktycznie wszystkich krajach
UE. Spodziewac sie wiec nalezy préb
przedefiniowania rynku i sformufowa-
nia na nowo wielu misji firm, ktére be-
da na tych rynkach konkurowac z Pocz-
ta Polska. Rynek przesylek listowych
zostanie — by¢ moze — ,wchloniety”
w obszar rynku KEP lub TSL.

Jednoczesnie jednak, zbyt szerokie
podejscie do rynku kryje w sobie takze
sporo niebezpieczenstw. O kilku z nich
traktuje niniejszy artykut.
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Czy warto wchodzic na rynki
powiqzane technologicznie

Jednym z bledéw popetnianych przez
firmy, a szczeg6lnie przez duze korpo-
racje, jest wchodzenie w nowe rynki
bezposrednio powigzane z dotychcza-
sowymi rynkami, czyli z takimi, na kt6-
rych te firmy dziataly dotychczas. Przy-
ktadowo firma X, zajmujgca sie trans-
portem osobowym, moze zdecydowac
sie, aby wejs¢ na rynek turystyki, a fir-
ma wytwarzajgca obuwie moze ze-
chcie¢ wejs¢ na rynek produkcji skor
lub tworzyw skéropodobnych. Oczywi-




$cie wszystko mozna, ale o powodzeniu
na tych nowych rynkach zadecydujg nie
dobrze zrobione biznes — plany, ale
przede wszystkim dobre strategie mar-
ketingowe, a szczegolnie te ich elemen-
ty, ktére odnosza sie do wizerunku pro-
duktu. Mozna wymieni¢ calg mase firm,
ktére po wejsciu na nowy rynek (Scisle
powiazany technologicznie z poprzed-
nim rynkiem) po prostu nie odnosity
sukcesu. Nie chodzi tylko o to, ze cze-
stokro¢ firmy te po wej$ciu na ten nowy
rynek dalej stosowaly te samg marke
(niejako rozciggajac ja na nowe obszary
dziatalnosci). Chodzi takze o to, ze na
tych nowych rynkach dziatajg konkuren-
ci, ktorzy jednoczesnie dotychczas byli
klientami. [ tak, nawigzujac do wcze-
$niejszego przykladu, klienci — agencje
turystyczne, ktére dotychczas korzysta-
ly z transportu firmy X, teraz stang sie
jednoczesnie jej konkurentami na rynku
turystycznym. Co sie stanie, tatwo prze-
widzie¢. Firma X bedzie miata nie tylko
ktopoty na nowym rynku, ale takze na
rynku dotychczasowym (transportu
osobowego), bo niedawni klienci beda
woleli i$¢ do innego kooperanta niz do
firmy, ktoéra stala sie ich konkurentem.
Okazuje sie, ze pokusa wejscia na rynki
powiazane technologicznie jest bardzo
duza i uleglo jej wiele firm, a szczegdl-
nie duzych korporagji. Ale za ten btad
wizerunkowy przyszto potem stono za-
placi¢. W wielu przypadkach, po wej-
Sciu na nowy rynek pozostaje tylko je-
den wybor: szybka rezygnacja z jednego
(najczesciej nowego) rynku i mozolna
odbudowa dawnego wizerunku na do-
tychczasowym rynku.

Warunki wejscia
w pokrewne branze

Kiedy firmy czesto podejmujg decy-
zje o wejsciu w nowe branze lub rynki?
Okazuje sie, ze najczesciej wtedy, gdy
trudno im jest sprosta¢ konkurencji na
rynkach, na ktoérych dziataly dotych-
czas. Zamiast podejmowac dziatania na
obszarach, gdzie sa juz znane, wchodzg
na rynki, na ktérych nie majg doswiad-
czenia. Co gorsza, robig to bez odpo-
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wiedniego przygotowania. Co jest pod-
stawowym powodem wchodzenia w in-
ne branze? Czestokro¢ jest to wynik
trwatej spadkowe] tendencji w udzia-
tach w rynku w dotychczasowych pro-
duktach. Nie mogac sprostac tym trud-
nosciom sadza, ze w innych branzach
bedzie tatwiej. Tymczasem sytuacja,
w jakiej sie znajda, jest zwykle jeszcze
trudniejsza.

Kiedy wchodzisz na nowy, dojrzaly
rynek, rzadko kiedy masz szanse na po-
wodzenie.

Innym powodem jest che¢ zainwesto-
wania nadmiaru Srodkow. Myslisz, ze
jak masz pieniadze, to wszystko mo-
zesz? Tak myslato wiele duzych korpo-
racji sadzac, ze przy duzych naktadach
wszystko jest mozliwe. Nie wszystko.
Mozna wymieni¢ kilka kluczowych sy-
tuacji i warunkéw, od ktoérych uzalez-
nione jest powodzenie przy wprowa-
dzaniu nowych produktéw na rynek.

Po pierwsze: masz szanse, kiedy
wchodzi sie na rynek z nowg kategoria.
Jeste$ pierwszy i nikt na tym rynku nie
byt przed toba. Trzeba jednak wykazac
sie wizjg rozwoju rynku w tej kategorii,
co nie jest proste dla firm nie majacych
doswiadczenia. Po drugie: wprowa-
dzasz na rynek produkt w istniejgcej juz
kategorii, ale masz silny wyr6znik o du-
zym potencjale. Tu réwniez potrzebne
sa wizjonerskie umiejetnosci i duza wie-
dza marketingowa. Po trzecie: wprowa-
dzasz produkt na rynek mocno ofen-
sywng strategig cenowa. Jesli oczywi-
$cie mozesz sobie na to pozwoli¢ i masz
odpowiednio niskie ceny, co jest w kon-
kurencyjnym $wiecie bardzo trudne. Po
czwarte: masz szanse, jeSli wprowa-
dzasz produkt na mato konkurencyjny
rynek i cho¢ nie jeste$ pierwszy, popyt
i tak jest odpowiednio duzy.

S3 to cztery podstawowe sytuacje,
kiedy wchodzac na rynek masz spore
szanse na sukces. Problem w tym, ze
wiele tzw. nowych wejs¢ na rynek trud-
no utozsamic¢ z ktora$ z tych sytuacji.
Wykorzystanie dwoch pierwszych sytu-
acji wymaga sporej wiedzy i wyczucia
rynku, a skorzystanie z dwdch kolej-
nych zalezy od korzystnego otoczenia
rynkowego, o ktére tez nie tatwo.
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L niektorych branz i produktow
niekiedy lepiej zrezygnowa¢

Z niektérych produktéw trzeba
umieé zrezygnowac, bo pochlaniaja
zbyt duzo kosztéw, a majg niewielki
udzial w przychodach firmy. Inne z ko-
lei, cho¢ obecnie nie dajg duzo przy-
chodéw, to majg duzy potencjal na
przysztosc. Jednak wiekszo$¢ tzw. ana-
liz portfelowych nie pozwala na obli-
czenie potencjalu produktu (marki). Co
zatem zrobic?

Po pierwsze: przyjrzyj sie, jakie
udzialy w rynku ma twoj produkt i jakie
w tym zakresie wystepujg tendencje.
Jesli portfel jest dobry, to przynajmniej
50% produktéow powinno notowac
wzrost udzialéw w rynku. Dobra sytu-
acja wystepuje tez wtedy, gdy $rednio-
wazony wskaznik zmiany udzialéw ryn-
kowych dla produktéw portfela wynosi
powyzej 3 punkty procentowe. Jesli jest
ponizej, nalezy sie zastanowi¢ nad
zmianami w portfelu lub ... zmianami
w ich prowadzeniu. Oczywiscie sytu-
acja nie jest tez zta, gdy wskaznik ten
wynosi okolo zera.

Wiele firm nie zwaza jednak na ja-
ko$¢ swojego portfela, z uporem ma-
niaka wydajac znaczne koszty na pro-
dukty, ktore nie rokuja zadnych szans
rynkowych. Hasto dywersyfikacji (roz-
szerzania) portfela produktowego
jest traktowane jako swoisty wentyl
bezpieczenstwa. Zapomina sie jed-
nak, ze znacznie latwiej jest wyspe-
cjalizowaé sie w produktach, bran-
zach, w ktorych firma jest juz znana,
niz wchodzi¢ na nowe nieznane ryn-
ki. Trzeba wszak pamietac, ze wejscie
w nowa branze — nawet jesli zna sie
dobrze arkana sztuki marketingowej
— wymaga sporej ilosci czasu na ,na-
uczenie sie branzy”.

Reasumujac: definiowanie na nowo
rynkow choc¢by pokrewnych moze by¢
ryzykowne i nawet je$li firmy dokonuja
tego przestrzegajac zasad sztuki mar-
ketingowej, nie zawsze mozna liczy¢ na
sukces. Warto pamietac o zasadzie, ze
rynki bardziej podlegaja specjalizagji
niz taczeniu.
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