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Branding, czyli tworzenie tozsamosci
marki, staje sie w logistyce — podobnie jak
i w innych sektorach gospodarki — coraz
powszechniej uzywanym narzedziem zdo-
bywania korzystnej pozycji konkurencyj-
nej. Ceniona marka przycigga klientow
oraz powoduje, ze staja sie oni bardziej
lojalni wobec firmy, pozostajac w przeko-
naniu o jej wyjatkowosci. Duzg wage do
kreowania swojej marki przywigzujg za-
tem nie tylko operatorzy logistyczni, ar-
matorzy, linie lotnicze, ale takze firmy
projektujace, budujgce i wyposazajace po-
wierzchnie magazynowe, produkujgce
maszyny i urzadzenia stuzace do przeta-
dunku i obstugi magazynowej towaréw
oraz oferujgce srodki transportu czy tez
oprogramowanie lub systemy fgcznosci
dla logistyki.

W sytuagji duzego nasycenia rynku to-
warami lub ustugami o podobnej charakte-
rystyce, decyzje o zakupie podejmowane
sg przez klientéw w duzej mierze na pod-
stawie obrazu i reputagji firm - oferentow.
Zanim klient nawiaze kontakt z persone-
lem obstugujacym w danej firmie, przepro-
wadza juz wstepna, nie zawsze do konca
uswiadomiona, selekcje potencjalnych kan-
dydatow do obstugi jego towarow. Selekcja
ta przebiega wiasnie na podstawie subiek-
tywnych obserwagji rynku, przynoszacych
odpowiedz na podstawowe pytanie: z jaka
firma chcieliby$Smy wspétpracowac (a w do-
mysle rowniez: jak ta wspotpraca wplynie
na nasz wizerunek?). W konsekwengji ob-
raz marki, jaki firma jest w stanie zbudo-
wacd i utrzymaé, niejednokrotnie jest row-
nie wazny w procesie walki o klienta, co
oferowanie produktéw i ustug wysokiej ja-
kosci oraz posiadanie wysoce wykwalifiko-
wanego i sprawnego personelu.

Co zatem miesci sie¢ w pojeciu ,dobrze
zbudowanej marki”? Méwi sie, ze marka
jest podstawowg trescia lub obrazem no-
woczesnej organizacji. Wykreowana marka
nadaje szczegolng wartos$¢ dziatalnosci wy-
konywanej przez firme. Marka wyznacza

styl bycia, dziatania lub pracy, ktérego inte-
gralna czescig jest korzystanie ze szczego6l-
nych wlasciwosci oferowanych przez firme
produktow i ustug. Na obraz ten sklada sie
zazwyczaj wiele czynnikow: poczawszy od
nazwy handlowej i znaku handlowego, cha-
rakteru siedziby i przedstawicielstw firmy,
poprzez wyszkolenie i postawe pracowni-
kow, ksztalt i zakres oferty rynkowej, do-
tychczasowe doswiadczenia w dziatalnosci,
gotowo$¢ i otwarto$¢ na aktywna wspot-
prace z klientami, aktywno$¢ spoteczng or-
ganizacji, a wreszcie skuteczny marketing,
ktéry zapewnia narzedzia propagowania
pozytywnego wizerunku firmy. Jednocze-
$nie sama marka powinna by¢ postrzegana
jako integralna czes$¢ kulturowego, socjal-
nego i osobistego dziedzictwa grupy kon-
sumentdow, do ktorej jest adresowana.

Dla kazdej firmy hierarchia powyzszych
czynnikow moze wyglada¢ odmiennie,
w zalezno$ci od profilu dziatalnoSci. Bran-
za logistyczna jest jednak pod tym wzgle-
dem szczegdlna o tyle, ze mamy tu do
czynienia z firmami sprzedajacymi
w ogromnej wiekszosci ustugi, a wiec do-
bra niematerialne. Jesli nie mozna fizycz-
nie obejrzec i oceni¢ przedmiotu transak-
¢ji, tym wazniejsza staje sie sama firma
wykonujgca ustuge, a szczegolnosci jej
wiarygodnos$¢. Jak wskazujg badaniaZ2,
klienci oceniajgc firme logistyczng biorg
pod uwage przede wszystkim wiarygod-
no$¢ finansowg, rekomendacje innych
klientoéw firmy, wiarygodnos$¢ kadry zarza-
dzajacej oraz czas dziatania firmy na ryn-
ku. Istotna jest takze kultura organizacyj-
na ktérg moze pochwali¢ sie firma, a kto-
rej zewnetrzne, najbardziej widoczne dla
klienta przejawy, to przede wszystkim re-
lacje pomiedzy pracownikami firmy logi-
stycznej a klientami, ich fachowos¢, pre-
zencja oraz sposob odnoszenia sie perso-
nelu do marki i firmy, dla ktérej pracuje3.
Stad szeroko zakrojone szkolenia dla kie-
rowcow i kurieréw w takich firmach jak
np. DPD, UPS czy DHL i ogromna dbatos$¢

o wizerunek — dopracowane kolorystycz-
nie stroje dla pracownikéw, eksponujace
logo firmy oraz nowoczesny, czysty
i oznakowany w barwach firmowych ta-
bor, ktory podkresla nowoczesnos¢ i wy-
soka jakos¢ serwisu.

Optymalnie zbudowana marka odwotuje
sie do okreslonych, pozytywnych emocji,
doswiadczanych przez potencjalnych
klientow w kontakcie z firma. Marka jest
elementem wspierajagcym strategie firmy,
a jednoczesnie jej integralng czescig. War-
to w tym miejscu podkresli¢, ze marka nie
musi, a wrecz w wielu sytuacjach nie po-
winna by¢ bezposrednio odnoszona do
konkretnego produktu. Nowoczesna mar-
ka jest raczej obrazem reputagji firmy i ja-
ko taka moze by¢ odnoszona do wielu roz-
nych produktéow i usiug jednoczes$nie.
Przykladem takiego rozumienia marki jest
grupa firm produkcyjno - handlowych Or-
ganika, funkcjonujaca z powodzeniem
w branzach budowlanej, chemicznej, me-
blarskiej oraz transportowej. Dzialajgca
w ramach grupy firma Organika Trans spe-
cjalizuje sie w przewozie towaréw prze-
strzennych oraz ptynnych surowcéw che-
micznych, co wynika z charakteru rynku,
na ktérym pozycjonuje sie marka. Innym
przyktadem jest globalna marka easy, pod
ktora, wsrod 17 firm o zréznicowanym
profilu, funkcjonuje miedzy innymi operu-
jacy réwniez na rynku polskim tani prze-
woznik lotniczy easyjet. Podstawa strategii
budowania tej marki jest rozwdj i rozsze-
rzanie marki na kolejne produkty, ktore
beda stuzy¢ szerokim grupom klient6w,
zapewniajgc satysfakcjonujacg jakos¢, ta-
twosc¢ dostepu i uzytkowania oraz duzg sa-
tysfakcje dla klienta4.

Branding jest procesem diugotrwatym
i wymagajgcym bardzo uwaznej obserwagji
firmy oraz otoczenia rynkowego, w ktérym
ona dziala. Wprowadzajac nowy serwis,
nowe produkty, firmy przeprowadzajg do-
ktadne analizy dotyczgce konkurencyjnych
przedsiebiorstw oraz ich produktéw. Usta-

1 D. Ksigzkiewicz jest pracownikiem Katedry Polityki Transportowej na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego (przyp. red.).
2 H. Brdulak: Satysfakcja klientow w branzy TSL. LTS- dodatek specjalny do ,,Rzeczpospolitej”, 22.03.2007.
3 por.: ].Staszewska: Jakosc usfug a satysfakcja klienta w budowaniu ukfadow relacyjnych. (w:) Milic R.: Marketing relacyjny w przedsiebiorstwach i instytucjach

rynkowych. PARA, Katowice 2005, s. 52-55.
4 www.easy.com
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laniu podlega przede wszystkim pozycja
rynkowa, jaka przyjmujg konkurenci i ich
produkty. W konsekwencji poszukuje sie
dla nowej marki odpowiedniej, wyr6zniaja-
cej ja przestrzeni rynkowej i nadaje sie jej
specyfike odrézniajacg ja od innych, juz
obecnych na rynku. Ta cecha jest dla marki
niezwykle istotna — to wlasnie unikalnosc¢
ma sprawiac, ze konkurenci nie bedg mogli
kopiowac jej cech, lub bedzie to dla nich
bardzo kosztowne i ryzykownesS.

W branzy logistycznej zbudowanie no-
wej marki od podstaw wymaga podjecia
bardzo konsekwentnej strategii wyr6znia-
nia, poniewaz wiasciwie nie ma tu mozli-
wosci zaoferowania ustug o catkowicie nie-
powtarzalnym charakterze. Chcac przeko-
nac klienta do skorzystania z nowego ope-
ratora lub nowego serwisu, nalezy zaofero-
waé mu nowe spojrzenie na warto$¢ doda-
ng plynacg z oferowanych ustug. Przykfa-
dem marki budowanej od podstaw moze
by¢ prywatny operator pocztowy dzialaja-
cy pod nazwg InPost. Firma zaczeta dziatal-
no$¢ pocztowg w 2006 roku na rynku pol-
skim, zdominowanym przez Poczte Polska.
Podstawowym wyr6znikiem jej dziatalno-
$ci ma by¢ nowoczesnos¢, terminowos$¢
serwisu i konkurencyjnos¢ cenowa w pod-
stawowych segmentach rynku matych
przesytek pocztowych (o wadze ponad 50
g) oraz przesylek kurierskich. Wydaje sie,
ze marka InPost moze odnies¢ w diuzszym
okresie czasu sukces, jesli skutecznie wy-
kreuje nowa jakos¢ w ustugach poczto-
wych i bedzie budowana na zasadzie kon-
trastu w stosunku do najstabszych stron
ustug Poczty Polskiej. Analizujac procesy
ksztaltowania unikalnos$ci marki, warto po-
dac jako przyktad rowniez PLL LOT. Polski
przewoznik narodowy ma bowiem duze
trudnosci z okre$leniem podstawowych ce-
low swojej dziafalnosci, a co za tym idzie,
nie potrafi od kilku lat skutecznie zarza-
dza¢ swojg marka, szczegélnie wobec za-
ostrzajgcej sie konkurencji ze strony tanich
przewoznikow obstugujgcych rynek polski.
Niesp6jnos¢ strategii powoduje, ze nie-
mozliwe jest jednoznaczne wykreowanie
obrazu przedsiebiorstwa na rynku, a marka
w konsekwencji traci na wiarygodnosci, co
najtrafniej odzwierciedla spadek udzialu
PLL LOT w rynku przewozoéw lotniczych
w relacjach do i z Polski.

Wykreowana marka przejawia sie zdoby-
ciem przez firme okreslonej pozycji konku-

rencyjnej, czego wyrazem jest zdobycie za-
ufania wytypowanej wczesniej grupy klien-
tow. Nie oznacza to jednak konca proce-
s6w brandingu. Otoczenie konkurencyjne
w branzy logistycznej jest dynamiczne, wy-
musza na firmach ciggla gotowos¢ do
wprowadzania zmian, modyfikowania stra-
tegii. W konsekwencji marka podlega¢ mu-
si robwniez ciaglym procesom zarzadzania,
w trakcie ktérych jej obraz ulega zmianie
zgodnie z kierunkiem zmian strategii firmy,
a takze z tendencjami rynkowymi. Zarza-
dzanie markg ma na celu przede wszystkim
podnoszenie wartosci marki poprzez roz-
wijanie jej tozsamos$ci. Moze to oznaczac
budowanie kolejnych pozytywnych skoja-
rzen, ktore bedg wspieraly cele biznesowe
przedsiebiorstwa lub wykorzystywanie no-
wych narzedzi marketingowych do komu-
nikacji z klientem. W odpowiedzi na zmie-
niajgce sie wymagania klientow, wiele firm
w sektorze TSL w ostatnich latach zdecy-
dowalo sie na poszerzenie swojej oferty
rynkowej, co niejednokrotnie wymagato
podjecia decyzji o fuzjach i przejeciach. Te-
go rodzaju procesy sa rowniez duzym wy-
zwaniem dla os6b zajmujacych sie kreowa-
niem wizerunku przedsiebiorstwa. Kiedy
tacza sie firmy, powstaje szereg pytan doty-
czacych marki, na przyklad: jaki jest wyj-
Sciowy potengjat faczacych sie marek? Jaka
symbolika handlowa zostanie dla wspdlnej
marki wykorzystana? Ktére elementy kul-
tur korporacyjnych beda najwazniejsze dla
powstajacej organizacji? Jakie wartosci be-
da podstawa powstajgcej marki?

W logistyce zaobserwowac¢ mozna dwa
podstawowe nurty w kreowaniu marki po
polaczeniu kapitalowym firm. Pierwsza
z nich polega na catkowitym podporzadko-
waniu funkcjonowania obu firm marce do-
minujgcej. Taka sytuacja miala miejsce
w przypadku wiaczania polskich operato-
réw w struktury wielkich koncernow logi-
stycznych o zasiegu europejskim lub Swia-
towym, na przyktad: znikniecie marki Szyb-
ka Paczka na rzecz GLS lub marki Spedpol
na rzecz globalnego operatora Schenker.
Okazalo sie jednak, ze taki proces moze
powodowac utrate zaufania wielu klientéw
»znikajacej” marki, ktérzy zniecheceni
zmianami zaczynaja szuka¢ innych dostaw-
cow ustug logistycznych wsrod firm konku-
rencyjnych. Miedzy innymi z tego wlasnie
powodu, zmiana marki Masterlink na rzecz
miedzynarodowej DPD zostala rozplano-

5 J. Filipek: Branding- optymalizacja strategii marki w kontekscie celéw przedsiebiorstwa.

www.nf.pl/Artykul/7497

6 M. J. Baker: Marketing Strategy and Management. Macmillan, London 1992, s. 228
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wana w czasie na etapy zanikania marki,
pozwalajace klientom i pracownikom Ma-
sterlinka stopniowo oswoic sie z nastepu-
jacymi zmianami i przenies¢ swoje zaufa-
nie na nowa marke handlowa. Jednocze-
$nie zadbano, aby zrozumiala informacja
o nadchodzacych zmianach dotarta do
klientébw z wyprzedzeniem. Nieco inng
strategie wobec marki przyjeta firma Raben
w zwigzku z przejeciem udziatéw (J Inter-
national. Przejecie bylo rezultatem strate-
gii rozwoju palety oferowanych usiug o lo-
gistyke dla branzy samochodowej. Obie
marki potgczono, zachowujgc jednak pew-
na odrebnos$¢ co do symboliki i znakéw
handlowych, a jednoczesnie kreujac wspol-
ng marke, opartg na najwazniejszych war-
tosciach dla firmy specjalizujgcej sie
w szybkiej i terminowej obstudze fadun-
kéw drobnicowych.

Korzysci z odpowiedniego wykreowania
marki sa niezaprzeczalne. Przede wszyst-
kim kreujac marki, firmy ulatwiaja swoim
klientom podejmowanie decyzji rynko-
wych. Stajgc przed wyborem firmy, ktora
ma wykona¢ ustuge logistyczna, klient
przeprowadza analize, w ktérej poréwnuje
obraz firmy i jej oferty do swoich oczeki-
wan. Ocenia, na ile skorzystanie z oferty
zwiekszy jego poziom satysfakgji z dotych-
czasowej obstugi logistycznejé, oraz pomo-
ze w budowaniu sprawnego systemu logi-
styki w jego przedsiebiorstwie. Marki sg sy-
nonimem okre$lonego poziomu jakosci.
Zatem im silniejsza marka — tym latwiej
klientowi zaakceptowac okreslona oferte.
Co wiecej, raz wykreowany model decyzji
zwigzanej z wyborem dostawcy usiug,
a przynoszacy klientowi satysfakcje — nie
jest podatny na zmiany. Oznacza to, ze
klienci chetnie pozostaja wierni dobrej
marce, mimo zabiegéw konkurengji.

Warto$¢ marki przejawia sie réowniez
tym, ze klienci tatwiej zaakceptuja wyzsze
ceny za ustugi, w zamian za pewnos¢ jako-
$ci firmowanej marka. W dluzszym okresie
czasu przeklada sie to na utrzymanie lub
zwigkszenie udzialu firmy w rynku oraz
zwiekszenie zyskownosci. Dobrze wykre-
owana marka, to rowniez warto$¢ sama
w sobie. To kapitat firmy bedacej jej wiasci-
cielem. Wraz ze wzrostem wartoSci marki
— ro$nie warto$¢ rynkowa firmy. A dobrze
wypromowana marka moze obejmowac
swoim oddziatywaniem kolejne produkty
i ustugi.
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