
Strategie na rynku logistycznym w obliczu nowych wyzwaƒ

Koncepcje i strategie logistyczne

Rynek logistyki przechodzi w ostat-
nich latach w Polsce przyspieszony roz-
wój. Widaç to szczególnie od ubieg∏e-
go roku, po wejÊciu Polski do UE. Rów-
nie˝ rosnàcy globalnie rynek jest kuszà-
cy dla wielu europejskich i Êwiatowych
operatorów. Warto podaç, ˝e potencja∏
rynku TSL, wynoszàcy obecnie w Polsce
ok. 7,5 mld z∏., jest znacznie wi´kszy
ni˝, np. rynek KEP (przesy∏ki kurierskie,
ekspresowe, paczkowe), wynoszàcy
1,6 mld z∏. oraz wi´kszy, ni˝ rynek
przesy∏ek listowych o potencjale ok.
3,3 mld z∏. Jednak rynek przesy∏ek li-
stowych z pewnoÊcià stanie si´ w naj-
bli˝szych latach przedmiotem zaintere-

sowania wielu ponadnarodowych ope-
ratorów prywatnych ze wzgl´du na je-
go liberalizacj´, która w ca∏oÊci dokona
si´ w roku 2009 – zarówno w Polsce,
jak i w praktycznie wszystkich krajach
UE. Spodziewaç si´ wi´c nale˝y prób
przedefiniowania rynku i sformu∏owa-
nia na nowo wielu misji firm, które b´-
dà na tych rynkach konkurowaç z Pocz-
tà Polskà. Rynek przesy∏ek listowych
zostanie – byç mo˝e – „wch∏oni´ty”
w obszar rynku KEP lub TSL. 

JednoczeÊnie jednak, zbyt szerokie
podejÊcie do rynku kryje w sobie tak˝e
sporo niebezpieczeƒstw. O kilku z nich
traktuje niniejszy artyku∏.

Czy warto wchodziç na rynki
powiàzane technologicznie

Jednym z b∏´dów pope∏nianych przez
firmy, a szczególnie przez du˝e korpo-
racje, jest wchodzenie w nowe rynki
bezpoÊrednio powiàzane z dotychcza-
sowymi rynkami, czyli z takimi, na któ-
rych te firmy dzia∏a∏y dotychczas. Przy-
k∏adowo firma X, zajmujàca si´ trans-
portem osobowym, mo˝e zdecydowaç
si´, aby wejÊç na rynek turystyki, a fir-
ma wytwarzajàca obuwie mo˝e ze-
chcieç wejÊç na rynek produkcji skór
lub tworzyw skóropodobnych. Oczywi-
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Êcie wszystko mo˝na, ale o powodzeniu
na tych nowych rynkach zadecydujà nie
dobrze zrobione biznes – plany, ale
przede wszystkim dobre strategie mar-
ketingowe, a szczególnie te ich elemen-
ty, które odnoszà si´ do wizerunku pro-
duktu. Mo˝na wymieniç ca∏à mas´ firm,
które po wejÊciu na nowy rynek (ÊciÊle
powiàzany technologicznie z poprzed-
nim rynkiem) po prostu nie odnosi∏y
sukcesu. Nie chodzi tylko o to, ˝e cz´-
stokroç firmy te po wejÊciu na ten nowy
rynek dalej stosowa∏y t´ samà mark´
(niejako rozciàgajàc jà na nowe obszary
dzia∏alnoÊci). Chodzi tak˝e o to, ˝e na
tych nowych rynkach dzia∏ajà konkuren-
ci, którzy jednoczeÊnie dotychczas byli
klientami. I tak, nawiàzujàc do wcze-
Êniejszego przyk∏adu, klienci – agencje
turystyczne, które dotychczas korzysta-
∏y z transportu firmy X, teraz stanà si´
jednoczeÊnie jej konkurentami na rynku
turystycznym. Co si´ stanie, ∏atwo prze-
widzieç. Firma X b´dzie mia∏a nie tylko
k∏opoty na nowym rynku, ale tak˝e na
rynku dotychczasowym (transportu
osobowego), bo niedawni klienci b´dà
woleli iÊç do innego kooperanta ni˝ do
firmy, która sta∏a si´ ich konkurentem.
Okazuje si´, ˝e pokusa wejÊcia na rynki
powiàzane technologicznie jest bardzo
du˝a i uleg∏o jej wiele firm, a szczegól-
nie du˝ych korporacji. Ale za ten b∏àd
wizerunkowy przysz∏o potem s∏ono za-
p∏aciç. W wielu przypadkach, po wej-
Êciu na nowy rynek pozostaje tylko je-
den wybór: szybka rezygnacja z jednego
(najcz´Êciej nowego) rynku i mozolna
odbudowa dawnego wizerunku na do-
tychczasowym rynku.

Warunki wejÊcia
w pokrewne bran˝e

Kiedy firmy cz´sto podejmujà decy-
zje o wejÊciu w nowe bran˝e lub rynki?
Okazuje si´, ˝e najcz´Êciej wtedy, gdy
trudno im jest sprostaç konkurencji na
rynkach, na których dzia∏a∏y dotych-
czas. Zamiast podejmowaç dzia∏ania na
obszarach, gdzie sà ju˝ znane, wchodzà
na rynki, na których nie majà doÊwiad-
czenia. Co gorsza, robià to bez odpo-

wiedniego przygotowania. Co jest pod-
stawowym powodem wchodzenia w in-
ne bran˝e? Cz´stokroç jest to wynik
trwa∏ej spadkowej tendencji w udzia-
∏ach w rynku w dotychczasowych pro-
duktach. Nie mogàc sprostaç tym trud-
noÊciom sadzà, ˝e w innych bran˝ach
b´dzie ∏atwiej. Tymczasem sytuacja,
w jakiej si´ znajdà, jest zwykle jeszcze
trudniejsza. 

Kiedy wchodzisz na nowy, dojrza∏y
rynek, rzadko kiedy masz szanse na po-
wodzenie. 

Innym powodem jest ch´ç zainwesto-
wania nadmiaru Êrodków. MyÊlisz, ˝e
jak masz pieniàdze, to wszystko mo-
˝esz? Tak myÊla∏o wiele du˝ych korpo-
racji sadzàc, ˝e przy du˝ych nak∏adach
wszystko jest mo˝liwe. Nie wszystko.
Mo˝na wymieniç kilka kluczowych sy-
tuacji i warunków, od których uzale˝-
nione jest powodzenie przy wprowa-
dzaniu nowych produktów na rynek.

Po pierwsze: masz szanse, kiedy
wchodzi si´ na rynek z nowà kategorià.
JesteÊ pierwszy i nikt na tym rynku nie
by∏ przed tobà. Trzeba jednak wykazaç
si´ wizjà rozwoju rynku w tej kategorii,
co nie jest proste dla firm nie majàcych
doÊwiadczenia. Po drugie: wprowa-
dzasz na rynek produkt w istniejàcej ju˝
kategorii, ale masz silny wyró˝nik o du-
˝ym potencjale. Tu równie˝ potrzebne
sà wizjonerskie umiej´tnoÊci i du˝a wie-
dza marketingowa. Po trzecie: wprowa-
dzasz produkt na rynek mocno ofen-
sywnà strategià cenowà. JeÊli oczywi-
Êcie mo˝esz sobie na to pozwoliç i masz
odpowiednio niskie ceny, co jest w kon-
kurencyjnym Êwiecie bardzo trudne. Po
czwarte: masz szans´, jeÊli wprowa-
dzasz produkt na ma∏o konkurencyjny
rynek i choç nie jesteÊ pierwszy, popyt
i tak jest odpowiednio du˝y.

Sà to cztery podstawowe sytuacje,
kiedy wchodzàc na rynek masz spore
szanse na sukces. Problem w tym, ˝e
wiele tzw. nowych wejÊç na rynek trud-
no uto˝samiç z któràÊ z tych sytuacji.
Wykorzystanie dwóch pierwszych sytu-
acji wymaga sporej wiedzy i wyczucia
rynku, a skorzystanie z dwóch kolej-
nych zale˝y od korzystnego otoczenia
rynkowego, o które te˝ nie ∏atwo. 

Z niektórych bran˝ i produktów
niekiedy lepiej zrezygnowaç

Z niektórych produktów trzeba
umieç zrezygnowaç, bo poch∏aniajà
zbyt du˝o kosztów, a majà niewielki
udzia∏ w przychodach firmy. Inne z ko-
lei, choç obecnie nie dajà du˝o przy-
chodów, to majà du˝y potencja∏ na
przysz∏oÊç. Jednak wi´kszoÊç tzw. ana-
liz portfelowych nie pozwala na obli-
czenie potencja∏u produktu (marki). Co
zatem zrobiç?

Po pierwsze: przyjrzyj si´, jakie
udzia∏y w rynku ma twój produkt i jakie
w tym zakresie wyst´pujà tendencje.
JeÊli portfel jest dobry, to przynajmniej
50% produktów powinno notowaç
wzrost udzia∏ów w rynku. Dobra sytu-
acja wyst´puje te˝ wtedy, gdy Êrednio-
wa˝ony wskaênik zmiany udzia∏ów ryn-
kowych dla produktów portfela wynosi
powy˝ej 3 punkty procentowe. JeÊli jest
poni˝ej, nale˝y si´ zastanowiç nad
zmianami w portfelu lub … zmianami
w ich prowadzeniu. OczywiÊcie sytu-
acja nie jest te˝ z∏a, gdy wskaênik ten
wynosi oko∏o zera. 

Wiele firm nie zwa˝a jednak na ja-
koÊç swojego portfela, z uporem ma-
niaka wydajàc znaczne koszty na pro-
dukty, które nie rokujà ˝adnych szans
rynkowych. Has∏o dywersyfikacji (roz-
szerzania) portfela produktowego
jest traktowane jako swoisty wentyl
bezpieczeƒstwa. Zapomina si´ jed-
nak, ˝e znacznie ∏atwiej jest wyspe-
cjalizowaç si´ w produktach, bran-
˝ach, w których firma jest ju˝ znana,
ni˝ wchodziç na nowe nieznane ryn-
ki. Trzeba wszak pami´taç, ˝e wejÊcie
w nowa bran˝´ – nawet jeÊli zna si´
dobrze arkana sztuki marketingowej
– wymaga sporej iloÊci czasu na „na-
uczenie si´ bran˝y”. 

Reasumujàc: definiowanie na nowo
rynków choçby pokrewnych mo˝e byç
ryzykowne i nawet jeÊli firmy dokonujà
tego przestrzegajàc zasad sztuki mar-
ketingowej, nie zawsze mo˝na liczyç na
sukces. Warto pami´taç o zasadzie, ˝e
rynki bardziej podlegajà specjalizacji
ni˝ ∏àczeniu.
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