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Stowa kluczowe: marka, operator logistyczny, wizerunek, pozycjonowanie
Streszczenie. Marka stanowi istotny element kreowania wizerunku i pozycjonowania
operatorow logistycznych na rynku. Celem artykutu jest poréwnanie opinii studentow
0 markach wybranych operatorow logistycznych. Wykorzystano takie metody badaw-
Cze, jak: analiza literatury, analiza pordéwnawcza i metoda posrednich pomiaréw sonda-
zowych z zastosowaniem techniki kwestionariusza ankiety. Swiadomos¢ tworzenia
marek u operatorow logistycznych jest wysoka, potencjalni nabywcy rozpoznaja lub
przypominaja sobie, do jakiej kategorii nalezy dana marka. Podjete proby pozycjono-
wania ich oferty moga zdecydowa¢ o konkurencyjnej przewadze opisanych firm na
rynku polskim.

Whprowadzenie

Marka jest kategorig ztozong i zmieniajaca si¢ w czasie (Daszkowska, Koszat-
ka, 2008, s. 30), stad zyskuje szczegélne znaczenia dla operatorow logistycz-
nych. Obecnie marka stanowi istotny element kreowania lojalnosci nabywcow,
a w przypadku przedsiebiorstw TSL (transport—spedycja—logistyka) nadawcow
i odbiorcéw ustug logistycznych. Marka dla firmy ma znaczacy wpltyw na jej
pozycje konkurencyjna, a tym samym mozliwo$¢ uczestnictwa w coraz bardziej
globalnej rzeczywistosci. W procesie budowania i umacniania pozycji przedsig-
biorstw TSL na rynku ustug logistycznych znaczaca rolg odgrywaja takie ele-
menty, jak tozsamo$¢ oraz wizerunek. Ksztaltowanie wizerunku, podobnie jak
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kazde inne dziatanie podejmowane przez przedsigbiorstwo logistyczne, powin-
no by¢ przemys$lane, zaplanowane i poprzedzone analizg sytuacji oraz poddane
okresowej kontroli.

Celem artykutu jest poréwnanie opinii studentow dwoch uczelni — Poli-
techniki Koszalinskiej oraz Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy na te-
mat marek wybranych operatorow logistycznych. W artykule wykorzystano
metody badawcze, takie jak: analiza literatury, analiza por6wnawcza i metoda
posrednich pomiaréw sondazowych z zastosowaniem techniki kwestionariusza
ankiety. Operatorzy logistyczni $wiadomie zwigkszajg warto$¢ przedsigbiorstwa
na rynku, na ktorym konieczne jest utrzymanie klientoéw docelowych (instytu-
cjonalnych i indywidualnych). Jednym z czynnikéw kreowania wartosci przed-
sigbiorstwa jest warto$¢ marki (Filipiak, 2008, s. 202). Mimo podobienstwa
oferowanych ustug logistycznych liderzy starajg si¢ wyrézni¢ w stosunku do
pozostatych przedsigbiorstw na rynku, kreujac marki produktow. Na podstawie
przeprowadzonych badan stwierdzono, ze marka przedsiebiorstw jest rozpo-
znawalna, ale klienci nie znaja marek ustug, ktoére sa oferowane na polskim
rynku. Pozycjonowanie ustug decyduje o konkurencyjnej przewadze opisanych
firm na rynku $§wiatowym i europejskim. Badane przedsigbiorstwa TSL pozy-
cjonujg swoje ustugi, wchodzac w rézne segmenty rynku, zarowno na rynku
globalnym, jak i polskim.

Marka i pozycjonowanie operatorow logistycznych

Wartos¢ przedsigbiorstwa jest miarg stopnia przekonania kadry zarzadzajacej,
inwestorow, pracownikow, interesariuszy, klientow oraz otoczenia Spolecznego
o mozliwos$ciach zarzadu w zakresie kontrolowania zmieniajgcego si¢ otoczenia
rynkowego (Doyle, 2003, s. 17). Zarzadzanie wartoscia jest koncepcja kierowa-
nia przedsi¢biorstwem zaktadajaca skupienie dziatan i proceséw zarzadczych na
maksymalizowaniu jego wartosci z punktu widzenia interesow wiascicieli
1 zaangazowania przez nich kapitatéw (Dudycz, 2001, s. 9). Wptyw marki na
warto$¢ przedsigbiorstwa mozna rozpatrywac¢ w ujeciu marketingowym i finan-
sowym. W tym pierwszym daje podstawe do podjgcia prac nad budowsa strategii
marketingowej, a w szczegolnosci do dziatan zmierzajacych do analizy cech
ustugi (marka zwigzana z obstuga paczek, np. DHL Parcel lub DB Schenkerpar-
cel), zdefiniowanie produktu na rynku (DHL Global), podjecie dziatan na rzecz
pozycjonowania (lub repozycjonowania) — DHL eCommerce, Mobilny GLS
i budowanie tozsamosci marki.

Marka stanowi o przewadze konkurencyjnej organizacji na rynku, pozwala
klientom na identyfikacje oferty przedsiebiorstwa i utozsamiane z nig sg kon-
kretne korzysci, ktore wyrozniajg ushuge od ustug konkurencji. Marka w wyni-
ku odpowiedniego kreowania w §wiadomosci adresatow jest kojarzona z okre-
slonym zespotem wartosci charakterystycznym tylko dla niej i tym samym dla
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oferty przez nig reprezentowanej (Patkowski, 2010, s. 16). Sukces marki, bgda-
cy zazwyczaj efektem wszechstronnego podejScia wiasciciela do procesu jej
kreowania, odznacza si¢ przede wszystkim (Kall, 2001, s. 120):

— dbatoscia, by marka odrozniata si¢ od konkurentéw i jej nazwa byta ko-
jarzona z okres$long warto$ciag dodana,

— zapewnieniem marce warto$ci dodanej zarowno w wymiarze funkcjo-
nalnym, jak i symbolicznym,

— ulatwieniem konsumentowi zakupu marki przez prezentowanie jej jako
skutecznego narzedzia upraszczajac proces decyzyjny oraz wplywanie
na postrzeganie zakupu marki jako mato ryzykownego,

— wsparciem marki przez fakt jej rejestracji i jednoznaczne zagwaranto-
wanie nabywcy okre$lonego poziomu standardowosci oferty.

Marka rozwazana w kategoriach nazwy, wartosci, czy lojalnosci wzgledem
niej stala si¢ narzedziem biznesu, ktéra mozna ksztattowaé i nig zarzadzaé
(Marconi, 2002, s. 78). Zarzadzanie marka jest procesem ztozonym i bardzo
delikathnym. Marka powinna wzbudza¢ emocje u klientow i moze stanowi¢ o ich
doswiadczeniu oraz odczuciu wobec niej, przedsicbiorstwa czy ustugi. Znacze-
nie marki jako instrumentu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z nabywcami
jest tym wigksze, im wigksza jest potrzeba wyroznienia ushugi wsrdéd ustug
konkurencyjnych oraz potrzeba identyfikacji (Kotler, Keller, 2006, s. 98). Mar-
ka kreuje w nabywcy zaufanie do ustugi, redukuje ryzyko zwigzane z zakupem,
jak rowniez ryzyko psychologiczne, czyli dopasowanie image’u marki i wize-
runku jej odbiorcy (Koztowska, 2011, s. 340). Jednym z podstawowych celow
i zatozen dzialan marketingowych jest tworzenie szczegodlnych cech marki, aby
staty si¢ one zrédlem przewagi wobec konkurentow.

Pozycjonowanie jest dzialaniem zwigzanym z ksztaltowaniem wizerunku
przedsigbiorstwa (marki, ustugi) na rynku. Pozwala na wywotanie u adresata
tego procesu okreslonego obrazu przedsigbiorstwa (produktu, marki) i jedno-
znacznie odrozni¢ je od konkurencji. Pozycjonowanie wymaga od organizacji
podjecia decyzji, ile 1 ktore réznice promowaé na rynku docelowym (Hall,
2012, s. 290-291). Polega na identyfikowaniu, tworzeniu i komunikowaniu
przez firmg korzystnych cech wyrozniajacych oferte przedsiebiorstwa, dzieki
ktérym jest ona postrzegana przez klienta jako lepsza, wyrdzniajaca si¢ wsrod
oferowanych przez przedsigbiorstwa konkurencyjne (Knecht, 2008, s. 66). Sku-
teczne pozycjonowanie powinno by¢ oparte na cechach ushugi, wizerunku
przedsigbiorstwa lub charakterystyce jej klientow, ktora jest przede wszystkim
wazna dla nabywcoéw oraz realna (Krzyzanowska, 2000, s. 95-96). Strategia
pozycjonowania powinna stanowi¢ jedno z kluczowych dziatan w procesie pro-
jektowania i realizacji strategii marketingowych przedsigbiorstw TSL. Opraco-
wanie strategii pozycjonowania operatoréw logistycznych powinno sktadac¢ sie
z nastepujacych krokow (Kotler, Fox, 1995, s. 178):
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— oszacowanie aktualnej pozycji operatora logistycznego,
— wybranie pozycji pozadanej,
— planowanie strategii, ktora doprowadzi do zajecia pozadanej pozyciji,
— wprowadzenie w zycie strategii.
Pozycjonowanie operatorow logistycznych jest niezbgdnym dziataniem
w warunkach rynkowej konkurencji i jego pozytywnego wizerunku.

Wizerunek przedsiebiorstw na wybranych rynkach

Wizerunek ma istotne znaczenie w dziatalnosci kazdego podmiotu gospodar-
czego, a w szczegolnosci firm §wiadczacych ustugi. Decyduje on, jak dane
przedsigbiorstwo postrzegane jest w 0t0Czeniu wewngtrznym i zewngtrznym;
jest zmienny w czasie 1 przestrzeni, mozna na niego wplywaé, ksztaltowac
i modyfikowa¢ (Kos, 2008, s. 111). Wizerunek jest odzwierciedleniem tozsamo-
$ci w oczach zewnetrznego otoczenia, ktora stanowi niepowtarzalny zestaw
cech pozwalajacy wyrdzni¢ danego operatora na rynku i sprawié¢, by klient ta-
two go rozpoznat. Przedsigbiorstwo daje si¢ rozpoznaé przez zewngtrzne i we-
wnetrzne atrybuty, ktore poddawane sg ocenie nadawcoéw i odbiorcéw przesy-
tek. Na tej podstawie kreowane sa pewne wyobrazenia, jej subiektywny obraz,
czyli wizerunek (Stopka-Pielesz, 2002, s. 25), ktory zostaje okreslony przez
sume wyobrazen, wynikajacych z takich elementow, jak:
1. Jakos¢ obstugi klienta:

— kwalifikacje i profesjonalizm personelu,

— atrakcyjna oferta wspotpracy,

— posiadane certyfikaty ISO i ADR.
2. Siedziba operatora logistycznego:

— lokalizacja geograficzna,

— dostepnos¢ komunikacyjna terminali i sortowni na terenie danego kraju,

— zewnetrzny wyglad sortowni i terminali (prestiz, funkcjonalno$¢, wy-

goda),

— Wyposazenie (rampy, wozki widlowe, skanery).
3. Pozycja w otoczeniu rynkowym:

— miejsce w rankingach,

— nawigzanie kontaktow 1 wspotpracy z innymi grupami mi¢dzynarodo-

wymi (DB Schenker — Metro),

— wspdlpraca z lokalnymi wtadzami, samorzadami.
4. Ekonomiczne warunki:

— optacalnos$¢ logistycznego outsourcingu,

— system oplat za paczke czy palete bez wzgledu na odleglos¢,

— kredytowanie przewozow przez operatora logistycznego,

— system odbioru palet.
5. Komunikacja z otoczeniem:
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system identyfikacji wizualnej (samochody, kierowcy, przesytki),
dzialania komunikacyjne skierowane do grupy docelowej (rozmowy
przedstawicieli handlowych z dziatami logistyki i handlowymi, akcje
charytatywne),

obecno$¢ w branzowych mediach (prasa, artykutu sponsorowane, re-
klamy).

6. Warunki pracy:

kultura organizacyjna budowana na wartosciach,
polityka personalna,

praktyki oferowane studentom logistyki,

pakiety medyczne i socjalne,

stabilne zatrudnienie dla przewoznikow,

podnoszenie kwalifikacji i uczestnictwo w szkoleniach.

Wizerunek organizacji tworza jej odbiorcy — pracownicy, nadawcy i od-
biorcy przesytek, kierowcy i przewoznicy (Budzynski, 2008, s. 73). Stanowi
odzwierciedlenie tego, co osoby stykajace si¢ z dang organizacjg mysla na jej
temat. Przedsigbiorstwa staraja si¢ kreowaé wizerunek pozadany jako obraz
docelowy, dtugookresowy cel formutowany przez organizacje. Wizerunek moze
zawiera¢ zarowno prawdziwe, jak i falszywe wyobrazenia odbiorcy na temat
organizacji (Szkocki, 2008, s. 13). Wizerunek przedsigbiorstwa TSL mozna
ujmowac jako jego obraz istniejacy w pamieci odbiorcoOw przesytek. Wsrod
elementow sktadowych zarzadzania wizerunkiem wskazuje si¢ (Schmitt, Si-
monson, 1999, s. 61):

a)
b)

c)

d)

brak lojalnosci klientow — korzystanie z kilku spedytorow w zaleznosci
od rodzaju przesyiki, czynnikiem decydujacym o wyborze jest cena;
nieadekwatny wizerunek jednostki — przedsigbiorstwa przewozowego,
a nie operatora logistycznego, jak to jest w przypadku DP DHL czy DB
Schenker;

wprowadzane zmiany organizacyjne — mimo zmian w Poczcie Polskiej
nadal klienci postrzegaja t¢ firme jako przestarzala, czy poznaja marke
OPEK mimo potaczenia jej w 2012 r, z FeDex Corp.;

realizacja nowych ustug i wzrost ich liczby — e-faktura, obstuga rynku
e-commerce, zarzadzanie tancuchem dostaw.

Dla operatora logistycznego wlasciwy wizerunek ma znaczenie strategicz-
ne, ktore polega m.in. na:

budowaniu opinii o przedsi¢biorstwie wsrdéd pracownikow, klientow
1 przewoznikow wspolpracujacych ze spedytorem,

wplywaniu na postawy, od ktorych bezposrednio zaleza zachowania lu-
dzi (odpowiedzialnos¢ spoteczna — zrbwnowazony transport, akcje cha-
rytatywne, zasady etyczne),
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— przyczynianiu si¢ do sukcesu lub kleski organizacji (K-ex — brak misji
i Wizji przedsiebiorstwa),
— zwrdceniu uwagi otoczenia na sukcesy jednostki (miejsca w rankingach
— logistyczna firma roku, przedsi¢biorstwo Fair Company, przyznanie 5
gwiazdek przez Europejska Fundacj¢ Zarzadzania Jakoscig).
Odpowiedni wizerunek organizacji jest niezbgdny w procesie budowania
relacji z okreslonymi podmiotami z otoczenia, gtownie podwykonawcami ustug
przewozu. Jednoznaczny i spdjny wizerunek operatorow logistycznych ma uta-
twia¢ nadawcom z réznych segmentow rynku analizowanie roznych wariantow
oraz orientowanie si¢ w otoczeniu. Kazdy z podmiotéw na rynku TSL ksztattuje
i zarzadza swoim wizerunkiem. Kazdy z nich stara si¢ w tym zakresie wykazy-
wac odregbnos¢, zwracajac uwage na wyeksponowanie wybranych czynnikow
do wybranych segmentow rynku (np. GSL przez reklame telewizyjng stara si¢
dotrze¢ do klientéw indywidualnych). Wizerunek musi by¢ zawsze spdjny
Z misja 1 wizjg operatora logistycznego, jej celami strategicznymi i instrumen-
tami ksztattowania wizerunku.

Ocena marki i wizerunku operatorow logistycznych w Swietle badan wlasnych

Osiagniecie przez operatorow logistycznych sukcesu na rynku mozliwe jest
dzieki ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku. Jako firmy prowadzace swoja
dziatalno$¢ na terenie Europy lub na obszarze catego §wiata, przedsiebiorstwa
te powinny pozycjonowaé rowniez ushugi, ktoére pomoga w uzyskaniu przewagi
konkurencyjnej.

W okresie listopad 2016—kwiecien 2017 przeprowadzono badanie ankieto-
we. W badaniu wziglo udziat 118 studentow Politechniki Koszalifskiej (PK)
Wydziatu Nauk Ekonomicznych na kierunku Zarzadzanie oraz 94 studentow z
Wyzszej Szkoty Gospodarki (WSG) w Bydgoszczy Wydziatu Spoteczno-
Ekonomicznego na kierunku Transport, Spedycja i Logistyka oraz Logistyka
w przedsigbiorstwie, studiéw I stopnia. Studenci WSG w 51% pracujg w przed-
sigbiorstwach ustugowych, 21,28% w przedsigbiorstwach produkecyjnych, 17%
w przedsigbiorstwach TSL i 10,72% nie pracuje, ale ma styczno$¢ z operatora-
mi logistycznymi przez prowadzone na uczelni przedmioty. Badania opinii stu-
dentow kierunku TSL korzystajacych z wybranych operatorow logistycznych
wskazujg, ze dostrzegaja marke oraz kreowany wizerunek w wigkszym stopniu
niz studenci PK. W celu oceny postrzeganego wizerunku kreowanego przez
operatorow logistycznych przeprowadzono badania metodg posrednich pomia-
réow (ankieta bezposrednig). Wyniki znajomosci przedsigbiorstw TSL wsrod
respondentéw zaprezentowano na rysunku 1.

Studenci WSG znajg nastgpujacych operatorow: DB Schenker i UPS
(85,1%), Raben (83%), DP DHL (78,7%), DPD Polska (76,6%), FeDex (70,2%)
i TNT (55,3%). OPEK zostal zapamietany przez 21,28% studentéw, cho¢
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w 2012 roku zostal polaczony z FeDex’em i tym samym znikngl z rynku.
W przypadku studentow PK rozpoznajg oni DPD (96,6%), DHL (94,9%) i UPS
(77,9%). Stabo na tle innych operatoréw postrzegany jest GLS przez studentow
WSG mimo promocji w masowych mediach, a dzigki reklamie zna ja 66,1%
studentow PK, co jest pigtym wynikiem.

Rhenus [ 2 704
Siddemka M 2.1%

DSV = 2.1%
Panalpina 73 2.1%
Hartwig |5 2,19 mPK OWSG
Pekaes 7:, 43
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FeDex
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DB Schenker ! | : : : ‘ . : ——1 85]1%
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Rysunek 1. Rozpoznawalnos$¢ spontaniczna operatoréw logistycznych i reprezentowa-
nych przez nich marek

Zrodlo: badania wlasne.

Ankietowani ocenili marki operatorow logistycznych pod katem kolory-
styki, wiarygodnosci, profesjonalizmu, tatwosci zapamigtania, aktualnosci
i nowoczesnosci (rys. 2). Zastosowano skale ocen 1-5, gdzie 5 oznacza bardzo
wysoka, 4 — wysoka, 3 — przecietnie, 2 — niska, 1 — bardzo niska, a 0 — nie mam
zdania. Oceniono tylko pierwszych siedmiu operatorow, ktorych rozpoznali
studenci.

Ankietowani uznali, ze marki sg tatwe do zapamigtania, nowoczesne, wia-
rygodne i profesjonalne. Przecigtnie ocenili jednak prezentacje, a nisko — kolo-
rystyke. Niestety brandy ustug oferowane przez analizowanych operatoré6w nie
sg znane 80,85% studentow WSG. Rozpoznawane jest tylko DHL Express, DHL
Parcel, DB Schenkersystem i Grupy Raben — Fresh Logistics.
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Rysunek 2. Ocena marki operatoréw logistycznych w opinii studentow PK i WSG

Zrodlo: badania wlasne.

Na rysunku 3 badani wskazali miejsca, gdzie najczgséciej widzieli marke
(logo) wybranych operatoréw logistycznych. Ankietowani zauwazali marke na
samochodzie przewoznikow, W internecie, szukajac przesytki i wchodzac na
strong operatoréw logistycznych, na przesylkach, ktére odbierali, w tym réw-
niez na dokumentach przewozowych. Ze wzgledu na to, ze to kierowcy odbiera-
ja i przewozg przesyiki, badani rzadko majg okazje¢ zobaczy¢ sortownie i termi-
nale operatoréw logistycznych, znajdujace si¢ zazwyczaj przy wyjazdach
z miast. Przedsigbiorstwa TSL prowadza promocje, stosujac gtownie sprzedaz
osobista, stad niska wizualizacja marki w mediach, poza internetem. Negatyw-
nie nalezy takze oceni¢ brak logotypu na ubraniach kierowcy, ktorzy powinni
by¢ wyposazeni w stroje firmowe badz nie zawsze je nosza.
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Rysunek 3. Migjsce marki (logotypow) operatorow logistycznych zapamigtanych przez

studentéw PK i WSG

Zrodlo: badania wiasne.

Na rysunku 4 zaprezentowano ocen¢ wizerunku operatorow logistycznych
przez ankietowanych w skali: niska, przecietna i wysoka.
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Rysunek 4. Ocena wizerunku przez studentéw PK i WSG operatorow logistycznych

Zrodto: badania wiasne.

Najwyzej oceniono ustugi logistyczne, obstuge klienta indywidualnego
oraz ushugi przewozu. Niskie oceny ustug magazynowania i zarzadzania tancu-
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chem dostaw moga wynika¢ m.in. z braku korzystania z tych ushug; niemniej
najwickszy procent w ustugach magazynowania i przewozu moze wynikaé
z niskiej jako$ci $wiadczenia tych ustug lub wysokiej ceny. Nalezy zwrdcié
uwage, ze operatorzy mogg na rynku globalnym i polskim inaczej prezentowaé
swoja marke, jak np. DHL w Polsce ksztaltuje wizerunek oparty na obstudze
klientow instytucjonalnych, a na rynku niemieckim stara si¢ o pozycje¢ na rynku
B2C przez obstuge klientow e-commerce. FeDex na rynku $wiatowym jest po-
strzegany jako globalny operator, a na terenie Polski przez obstugg m.in. takich
elektronicznych pasazy handlowych jak Zalando i Oponeo — jako wyspecjali-
zowany operator matych zestawow przesylek dla klientéw indywidualnych.

Oceny studentéw PK i WSG znacznie si¢ r6znig ze wzgledu na zréznico-
wany kontakt z operatorami logistycznymi. Studenci WSG nisko je oceniaja ze
wzgledu na posiadang wiedze z zakresu logistyki.

Podsumowanie

Operatorzy logistyczni mimo podobienstwa oferowanych ustug logistycznych
starajg si¢ wyrozni¢ w stosunku do pozostatych przedsicbiorstw na rynku, two-
rzac marki produktow. Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze
marka przedsiebiorstw jest rozpoznawalna, ale studenci nie znaja marek ustug,
ktore sa oferowane na polskim rynku. Pozycjonowanie ustug decyduje o konku-
rencyjnej przewadze opisanych firm na rynku §wiatowym i europejskim. Bada-
ne przedsiebiorstwa TSL pozycjonuja swoje ustugi, wchodzac w rézne segmen-
ty rynku na rynku globalnym i polskim. Nie wszystkie komunikaty sa czytelne
dla studentow, w zwigzku z tym nalezy poprawi¢ klarownos¢ informacji. Do-
tychczasowe dziatania operatorow logistycznych maja identyczny wyraz
w podobnej polityce tworzenia marek. Przedsicbiorstwa TSL, na podstawie
badan, powinny zmieni¢ przekaz, ktéry mozna zaobserwowa¢ w mediach, poza
internetem. Komunikacja na rynku powoduje zmiang w pozycjonowaniu marki.
Dynamika sprzedazy na rynku e-commerce przyczynia si¢ do zmian w stoso-
waniu instrumentow promocji. Przedsiebiorstwa TSL przez promowanie swoich
marek ksztattuja swodj wizerunek dotyczacy odpowiedzialnosci spotecznej,
m.in. przez akcje charytatywne czy dbanie o srodowisko naturalne.
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The Brands of Logistics Operators in Students Assessment

Keywords: brand, logistics operator, image, positioning

Summary. A brand is an important part of creating the image and positioning of logis-
tics operators in the market. The aim of the paper is to compare opinions on the brands
of selected logistic operators in the assessment of students. The study uses the following
research methods - literature analysis, comparative analysis and indirect survey method
using questionnaire survey technique. Brand awareness of logistic operators is high,
potential buyers recognize or recall which category the brand belongs to. Attempts tak-
en to position their offer may decide the competitive advantage of the companies de-
scribed on the Polish market.
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