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TRENDY ROZWOJOWE USLUGODAWCOW
LOGISTYCZNYCH W POLSCE

Streszczenie: W niniejszej publikacji przyjgto za cel przedstawienie istnienia kierunkow
rozwoju dziatan, czyli trendow' rozwojowych ustugodawcéw logistycznych podejmo-
wanych w ramach realizowanych modeli biznesu. Na podstawie obserwacji przedsig-
biorstw funkcjonujacych na polskim rynku TSL (Transport-Spedycja-Logistyka) oraz
wywiadow bezposrednich zaprezentowano kierunki dziatan ustugodawcow logistycznych
bedacych ich odpowiedzia na oczekiwania rynku — klienta. Kierunki te mozna uzna¢ za
wyznaczniki obecnych i przysztych dziatan ustugodawcow logistycznych w podazaniu za
rozwojem.

Stowa kluczowe: model biznesu, elementy strategii ustugodawcow logistycznych, wy-
znaczniki dziatan uslugodawcow logistycznych, kierunki rozwoju ustugodawcow logi-
stycznych.

JEL Classification: M210.

Wprowadzenie

Rynek ustug logistycznych (TSL) w Polsce jest rynkiem mtodym, ale juz
doswiadczonym. Dziata na nim wiele zr6znicowanych podmiotéow $§wiadczacych
roznego rodzaju ushugi logistyczne. Dla wigkszosci z nich gtéwnym celem do-
tychczas prowadzonego biznesu byto wygenerowanie zysku, ktory zapewnialtby
dalszy rozwdj. Jednakze obecnie wsrdd ustugodawcow logistycznych obserwuje
si¢ zmiang nastawienia do biznesu, zwtaszcza w $rednich i duzych podmiotach
swiadczacych ustugi logistyczne, zmierzajaca w kierunku np. zarzadzania warto-

' Wedtug Stownika jezyka polskiego trend: to ,,istniejacy w danym momencie kierunek rozwojo-
wy w danej dziedzinie”.
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$cig firmy. Nalezaloby zatem zada¢ pytanie: jakie dziatania operacyjne sa podej-
mowane przez ustugodawcow logistycznych w ramach realizowanych modeli biz-
nesu, gwarantujacych osiagnigcie sukcesu, np. zwigkszenie atrakcyjnosci firmy,
zwigkszenie wartosci firmy?

W poszukiwaniu odpowiedzi na tak sformutowane pytanie, dokonano analizy
dziatan podejmowanych przez podmioty §wiadczace ustugi logistyczne w Polsce.
Dziatania te sa odpowiedzia na sygnaty plynace z rynku — sygnaty od wspotcze-
snego klienta, ktory zainteresowany jest zaspokajaniem jego zindywidualizowa-
nych potrzeb. Poniewaz wigkszo$¢ ustugodawcow logistycznych dostrzega ko-
nieczno$¢ wprowadzania zmian dostosowujacych si¢ do oczekiwan klienta,
podejmowane dzialania mozna uzna¢ za wyznaczniki dalszych dzialan opera-
cyjnych w ramach realizowanych modeli biznesu, wskazujacych potencjalne
kierunki rozwoju ustugodawcow w kraju i na §wiecie.

1. Uslugodawcy logistyczni w Polsce

Polski rynek ustug logistycznych jest rynkiem mtodym, ktory powstal w wy-
niku przemian gospodarczych zachodzacych w Polsce w latach 80. ubieglego
wieku. Znaczace dla dokonywanych przemian byly dzialania w kierunku urynko-
wienia gospodarki, dostosowan legislacyjnych (zwlaszcza ustanowienie w dniu
23.12.1988 r. ustawy o prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej, tzw. ustawa
0 swobodzie gospodarczej) i zmian w podejsciu do prowadzonego biznesu. Dla
wielu przedsigbiorstw dotychczas funkcjonujacych byla to nowa i niepewna
sytuacja, wymagajaca podjecia znacznego ryzyka dziatania. Z drugiej strony
zaczely powstawa¢ nowe podmioty gospodarcze, dla ktéorych otworzyla sie
szansa na prowadzenie wlasnego biznesu. Dla ,,starych”, dotychczas funkcjonu-
jacych firm, nowe podmioty z nowymi pomystami na biznes stanowity powazne
zagrozenie w postaci rosnacej w site¢ konkurencji. Przemiany zachodzace w Pol-
sce otwarlty réwniez nowe mozliwo$ci zagranicznym ustugodawcom, bedacym
na wyzszym poziomie rozwoju (ewolucyjnym). Dla wielu z nich oznaczato to
zdobycie nowych rynkow, a tym samym nowe mozliwosci rozwoju i osiagnigcia
wigkszych przychodow (zyskow). Tym samym na polskim rynku ushug logistycz-
nych pojawity si¢ firmy — uslugodawcy o zréznicowanej kondycji, zasobach oraz
bedacy na ré6znym poziomie rozwoju. W ten sposob na rynku TSL dziataja pod-
mioty, ktore niezaleznie od elementéw je opisujacych okreslamy mianem: ushu-
godawcy logistyczni. Termin ten jest na tyle ogélny, ze wsrdd nich wyodregbnia-

2 Zob. wigcej E. Placzek, Modele rozwoju ustugodawcow logistycznych, UE, Katowice 2012.
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my: dostawcow prostych ustug logistycznych (2PL), operatorow logistycznych
(3PL), integratoréw ustug logistycznych (tzw. wirtualnych operatoréw logistycz-
nych —4PL).

Dostawcy prostych ustug logistycznych (LSP — Logistics Service Provider
lub 2PL) to firmy zewngtrzne $wiadczace proste, tradycyjne/klasyczne ustugi
logistyczne takie jak transport, przetadunek i magazynowanie. Wywodza si¢ naj-
czesciej z przedsigbiorstw transportowych, spedycyjnych badZz magazynowych,
ktorych dzialalnos¢ jest oparta na uregulowaniach prawnych zawartych w prawie
cywilnym (umowa przewozu, spedycji, sktadu). Stanowia najbardziej zroznico-
wang grup¢ podmiotow, ktore charakteryzuja si¢ duzym zréznicowaniem pod
wzgledem wlasnosciowym, organizacyjnym, kapitalowym, wielko$ci oraz oferty
swiadczonych ustug.

Operator logistyczny (3PL) to zewngtrzny dostawca, ktory na zasadzie outso-
urcingu ,,zarzadza” dzialaniami logistycznymi nadawcy/klienta, §wiadczy i do-
starcza kompleksowych rozwiazan biznesowych w zakresie logistyki (w obszarze
przewozu i jego organizacji, magazynowania i rozporzadzania towarem w imieniu
klienta, pakowania, manipulacji oraz przynoszacych warto$¢ dodana (value ad-
ded logistic), np. konfekcjonowanie, montaz), dzielac si¢ przy tym informacja-
mi, ryzykiem i zyskami. Podstawa dziatalnosci jest posiadanie wlasnych lub
dzierzawionych/leasingowanych aktywow trwatych, takich jak flota pojazdow,
magazyny, biura, Auby, wyposazenie utatwiajace prace manipulacyjne oraz cen-
tra dystrybucyjne.

Najbardziej rozwinigta forma operatorow logistycznych dziatajacych na ryn-
ku ushug sa integratorzy lub kooordynatorzy logistyczni, zwani rowniez Fourth
Party Logistics (4PLY’. 4PL to podmiot wysoko wyspecjalizowany, posiadajacy
rozlegla wiedze¢ w zakresie procesow logistycznych zachodzacych w tancuchach
dostaw. Jego rola sprowadza si¢ do dostarczania inteligentnych rozwiazan biz-
nesowych w ramach calego tancucha dostaw. Podstawa jego dziatalnosci jest
doradztwo w zakresie zarzadzania, technik informacyjnych i ustug logistycz-
nych, ktéore ma zapewni¢ klientowi poprawg efektywnos$ci dziatan, obnizke
kosztéw oraz wzrost elastycznosci.

? Pojecie 4PL zostalo wymyslone i zastrzezone przez Andersen Consulting i zarejestrowane
w 1996 r. przez firme Accenture jako znak firmowy. Zarejestrowana definicja okresla 4PL jako
integratora, ktory gromadzi zasoby, mozliwosci i technologi¢ wlasnego przedsigbiorstwa i in-
nych organizacji, aby zaprojektowaé, stworzy¢ i wprowadzi¢ w zycie calo$ciowe rozwigzania
dotyczace tancucha dostaw. Za: M. Maternowska [2000, s. 22].
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Rys. 1. Segmentacja ustugodawcow logistycznych
Zrodto: E. Placzek [2012].

Na rys. 1 zaprezentowano gtowne atrybuty, jakie musza by¢ w posiadaniu
przedsigbiorstwa §wiadczacego ustugi logistyczne zmierzajacego do osiagnigcia
wyzszego poziomu ewolucyjnego oraz zdobycia lepszej pozycji konkurencyjnej.
Poza tym zblizona oferta uslugowa spowodowata, ze pomigdzy firmami $wiad-
czacymi roznego rodzaju ustugi logistyczne zaczeta si¢ walka o klienta. Pojawie-
nie si¢ wielu ustugodawcow bylo rowniez odpowiedzia na potrzeby rynku, ktory
coraz czgsciej poszukiwal firm/dostawcow ustug $wiadczacych nie tylko proste
ustugi logistyczne (np. ustugi transportowe, spedycyjne, celne), ale przede wszyst-
kim cale pakiety ustug o duzym stopniu kompleksowosci oraz ustugi o wysokiej
wartoéci dodanej. W ten naturalny sposob dokonata si¢ segmentacja rynku ushug
logistycznych.
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2. Istota modeli biznesu uslugodawcow logistycznych

Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku ustug logistycznych podejmuja swoi-
stego rodzaju gre rynkowa, ktéra w perspektywie dlugookresowej ma zapewnic
podmiotowi wygrana. Wygrana ta utozsamiana jest z osiagni¢ciem sukcesu ryn-
kowego w postaci: wysokiej pozycji konkurencyjnej, wzrostu wartosci firmy,
wzrostu zyskow i rentowno$ci oraz zapewnienia sobie statych i lojalnych klien-
tow, dzieki ktorym bedzie to wszystko mozliwe. Jednakze w dazeniu do sukcesu
ushugodawcy logistyczni maja do rozwiazania niezmiernie trudny problem, po-
legajacy na odpowiedzi na pytanie: jak nalezy poprowadzi¢ dziatalno$¢/biznes,
zeby zrealizowa¢ zamierzony cel. Na tak postawione pytanie nie ma jedno-
znacznej odpowiedzi. Dla kazdego podmiotu $wiadczacego ustugi logistyczne
,.prowadzenie biznesu” oznacza co innego.

Odwotujac si¢ do zagranicznej i krajowej literatury, poruszajacej zagadnie-
nie modeli biznesu, mozna wskaza¢ na zréznicowane podejs$cia réznych autorow
do definicji tego pojecia (tabela 1).

Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze w literaturze polskiej uzywane sa okresle-
nia: model (e) biznesu, model biznesowy, modele biznesowe jako okreslenia réw-
nowazne. Natomiast w literaturze zagranicznej (angielskojezycznej) wystepuja
okreslenia model biznesu (business model) oraz modele biznesu (business mo-
dels). Na podstawie analizy wyzej opisanych poje¢ mozna przyjaé, ze model biz-
nesu (model biznesowy) to sposob, w jaki przedsigbiorstwo prowadzi dziatalnosé¢
gospodarcza, ze wskazaniem zrddet sukcesu lub niepowodzenia. Najczesciej jed-
nak ,,biznes” jest utozsamiany z dziatalno$cia gospodarcza lub pomystem na zara-
bianie pieniedzy [Kozminski, 2004]. W praktyce gospodarczej model biznesu
oznacza model zysku lub dziatania w strefie zysku [Slywotzky, 2000].

Tabela 1. Wybrane definicje modeli biznesu

Autor Definicja
)i 2
1. Sposéb dzialania
P. Rappa Model biznesowy jest metoda prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, ktora
zapewnia firmie dalsze dzialanie [Rappa, 2009].
A. Afuah, Ch. Tucci ,Model biznesu to przyjeta przez firm¢ metoda powigkszania i wykorzysty-

wania zasobow w celu przedstawienia klientom oferty produktow i ustug,
ktorej warto§¢ przewyzsza ofertg konkurencji i ktora jednoczes$nie zapewnia
firmie dochodowos$¢” [Afuah, 2003, s. 20].

A.M. Muszynski Model biznesu to sposob, w jaki przedsigbiorstwo wypracowuje zysk, kazde
W innym miejscu swojej organizacji [Muszynski, 2006, s. 11].

II. Architektura przedsigbiorstwa

P. Timmers Model biznesu to architektura firmy, ktora obejmuje produkty, ushugi, prze-
ptyw informacji, opis korzysci dla réznych zainteresowanych ,,aktoréw
biznesu” oraz opis zrodet ich dochodéw [Malone, 2009].
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cd. tabeli 1

)i 2
A. Osterwalder Model biznesu to koncepcyjne narzgdzie zawierajace elementy i relacje
migdzy nimi, umozliwiajace wyrazenie logiki biznesowej przedsigbiorstwa
[Osterwalder, 2009].
I11. Warto$¢ dla klienta
L. Morris Model biznesu stanowi ztozony (wyczerpujacy) opis biznesu, rozumiany jako
zintegrowany system funkcjonujacy w bliskich relacjach z rynkiem. Opisuje,
jak sposoby tworzenia i dostarczania warto$ci moga ewoluowac wraz ze
zmianami potrzeb i preferencji klienta [Morris, 2003, s. 17].

D.J. Teece Model biznesu opisuje, jak przedsigbiorstwo tworzy i dostarcza warto$¢ do
klientow i jak przemienia otrzymywane wynagrodzenie na zysk [Teece, 2010].
T. Falencikowski Model biznesu to wzglgdnie odosobniony wielosktadnikowy obiekt koncep-

tualny, opisujacy prowadzenie biznesu poprzez artykutowanie logiki tworze-
nia wartosci dla klienta i przechwytywania czg$ci tej warto$ci przez przed-
sigbiorstwo [Falencikowski, 2013, s. 37].

IV. Strategia przedsiebiorstwa

H. Chesbrough Model biznesu to konstrukcja informujaca o perspektywach przedsigbior-
iR.S. Rosenbloom stwa. Komunikuje ona o tym, jak mozna zmienia¢ opanowane zasilenia

i potencjal dziatalnosci przez klientow i rynki w ekonomiczne wyniki
[Chesbrough, 2002, s. 529-555].

K. Obtoj Model biznesu jest potaczeniem koncepcji strategiczne;j firmy i technologii
jej praktycznej realizacji, rozumianej jako budowa tancucha wartosci pozwa-
lajacego na skuteczna eksploatacjg¢ oraz odnowg zasobow i umiejgtnosci
[Obtoj, 2002, s. 98-100].

Zrodto: Opracowanie whasne.

Wedlug Slywotzkiego, obecnie nastgpita zmiana koncepcji dziatania. Do tej
pory udzial w rynku byl znaczacaq miara powodzenia. Podmioty gospodarcze
koncentrowaty si¢ na doskonaleniu produktu i osiaganiu korzysci skali. Domi-
nowat poglad, ze wysoki udzial w rynku jest gwarantem osiagnigcia wysokich
obrotow, zgodnie z hastem ,,zdobadz wigkszy udziat w rynku, a w §lad za tym
przyjda zyski”. Jednakze w sytuacji nasilania si¢ konkurencji, rosnacego postgpu
technicznego i ogromnych udoskonalen w technice informacji, wiele przedsig-
biorstw majacych znaczacy udzial w rynku nie bylo i nie jest w stanie osiagnac
duzej rentownosci, a zatem 1 duzych zyskow. To uswiadomito zarzadzajacym, ze
ich dotychczasowa koncepcja zarzadzania nie sprawdza sig, jest nieaktualna i musi
zosta¢ zmieniona. Najczgsciej oznacza to konieczno$¢ szybkich dziatan majacych
na celu dopasowanie koncepcji zarzadzania do nowych warunkow, albowiem
dziatania nieprzekladajace si¢ na zyski (dziatania w sferze bez zysku), uniemoz-
liwiajace odniesienie sukcesu, sa gtdéwna przyczyna niepowodzen zmierzajacych
w kierunku upadtosci firmy. Aby zapewni¢ firmie przetrwanie w dtugim okresie,
nalezy odnowi¢ model biznesu i skoncentrowac si¢ na strefach zysku, bo tylko
one moga zagwarantowac dalszy rozwdj i wzrost wartosci. W nowym porzadku
ekonomicznym (konkurencja, nierownowaga) nastawienie na dzialania w stre-
fach zysku sa kluczowym warunkiem osiagnigcia sukcesu.
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Takie postrzeganie modelu biznesu powoduje, ze kazdy z ustugodawcow logi-
stycznych zmuszony jest do wypracowania swojego, niepowtarzalnego modelu
biznesu, poniewaz kazdy z nich dziala w znanym sobie otoczeniu (Wewngtrznym
1 zewngetrznym) oraz posiada zréoznicowane zasoby, w tym aktywa i kompetencje.

Mozna zatem przyjac, ze dla ustugodawcow logistycznych model biznesu to
strategiczna logika prowadzenia dziatalno$ci, zawierajaca unikatowa dla przedsig-
biorstwa kombinacj¢ zasobow, proceséw i relacji, majacych zwigkszy¢ dochodo-
wos$¢ 1 warto$¢ firmy oraz zapewnic jej konkurencyjnos¢ (w dlugim okresie czasu)
w danej dziedzinie, dzigki zaspokojeniu potrzeb klienta.

3. Model rozwoju ustugodawcow logistycznych

Podjete przez ustugodawcodw logistycznych dziatania biznesowe zmierzaja
w kierunku osiagnigcia przewagi konkurencyjnej oraz zapewnienia ciaglosci
prowadzenia biznesu poprzez wzrost i rozwo]j przedsigbiorstwa. Nalezy zwrocic
uwage, ze wzrost i rozwoj byl do tej pory postrzegany w kategorii osiagnigtego
zysku (generowanych przychodow ze sprzedazy) umozliwiajacego dalsze pro-
wadzenie dziatalno$ci czy inwestycji w posiadane aktywa. Jednakze obecnie
zysk, jako glowny cel dzialania i kategoria ksiegowa®, bedacy historycznie kom-
pleksowa miara sukcesu firmy, zaczyna traci¢ swoje dominujace znaczenie.
Priorytetowym celem kazdego przedsicbiorstwa jest nie tylko trwanie na rynku,
ale przede wszystkim rozwijanie si¢, co w praktyce gospodarczej nie jest sprawa
prosta. Coraz wigcej czynnikdw ma decydujacy wpltyw na mozliwosci rozwojo-
we przedsiebiorstw, przesadzajac o ich sukcesach lub porazkach.

Dodatkowo mozna doszukiwa¢ si¢ wczesniejszych modyfikacji znaczenia
pojgcia rozwoj (wyjscia poza rozumienie go jako wzrost zysku). Z punktu wi-
dzenia przedsigbiorstwa rozwoj, jako zachodzacy w czasie proces zmian, moze
dotyczy¢ jego czesci badz catosci, odnosi¢ si¢ do wszystkiego Iub do jednego
obszaru funkcjonalnego, np. celow, struktury, technologii itp. Uslugodawcy
logistyczni mowiac o rozwoju, maja na mysli nie tylko zwigkszenie skali dziata-
nia, ale rowniez inne aspekty dziatalnosci, w tym wzrost jakosci oferowanych
ustug. Ponadto rozw6j moze by¢ rozpatrywany w konteksécie dziatan majacych
na celu likwidacje rozbieznosci rozwojowych, tzw. luki rozwojowej lub jako
proces doskonalenia miejsca zajmowanego przez przedsigbiorstwo w otoczeniu

4 Zysk ksiegowy ma charakter retrospektywny, odzwierciedla efekty zdarzen przesztych. Ksztat-
towany przez instrumenty prawa bilansowego, nie przektada si¢ w pelni na warto$¢ rynkowa,
zob. H. Zadora [2005].
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(pozycja konkurencyjna) [Machaczka, 1998]. Konieczno$¢ rozwoju wynika z obec-
nej sytuacji w otoczeniu (turbulentne otoczenie), w ktorym warunkiem koniecznym
jest ciaglta zmiana przedsigbiorstw w podazaniu za realizacja gtownych celow
zatozonych w modelu biznesu. Wspoélczesnie za gtowny czynnik wzrostu i roz-
woju przedsigbiorstw (ustugodawcow logistycznych) nalezy uznaé konieczno$é¢
ciagtego doskonalenia proceséw, ukierunkowanych na podnoszenie efektywno-

$ci 1 satysfakcji klienta [Brajer-Marczak, 2012].

Coraz cze$ciej w literaturze pisze si¢ 0 nowym sposobie zarzadzania, wska-
zujac, ze rozwoj charakteryzujacy si¢ duza dynamika w czasie powinien by¢
identyfikowany z wartoscia firmy na rynku oraz wartoscia dla klienta.

Warto$¢ rynkowa firmy to warto$¢ postrzegana przez jej inwestorow. Oce-
na tej wartosci dokonywana jest na rynku kapitatlowym, przy przejgciach lub
fuzjach z zastosowaniem narzedzi analitycznych, odnoszacych si¢ do tzw. no-
$nikow wartosci, odwotujacych sig bezposrednio do efektywnosci modelu bizne-
sowego. Najbardziej znanymi i wykorzystywanymi miernikami wartosci firmy
sa: zysk ekonomiczny, rynkowa warto$¢ dodana, gotdwkowy zwrot z inwestycji,
gotowkowa warto$¢ dodana, warto$¢ dodana dla wiascicieli [Jabtonski, 2008].
W coraz wigkszym stopniu warto$¢ rynkowa firmy zalezy od wartosci jej zasobow
niematerialnych, tzw. goodwill. Zwraca si¢ takze uwage na kwestie dziatan zwiaza-
nych ze wzrostem przychoddw, ktore umozliwiaja lepsze wykorzystanie posiadane-
go przez firmy potencjatu, przektadajacego si¢ na wzrost wartosci w dlugim
okresie czasu.

Warto$¢ dla klienta to nadwyzka korzysci zawartych w produkcie (ustudze)
nad korzySciami zwigzanymi z ich nabyciem. Innymi stowy, to réznica pomig-
dzy uzyskanymi przez klienta korzySciami a kosztami (ceng), ktora musi on po-
nies¢, zeby dany produkt naby¢. Nie jest to jednak prosta roznica, poniewaz klient
wigksza uwage zwraca na ceng niz na nadwyzke korzysci. Dlatego tez wartos¢ dla
klienta stanowi stosunek korzysci zawartych w oferowanym produkcie do kosz-
tow zwigzanych z ich pozyskaniem, ktére poza cena obejmuja inne finansowe
i pozafinansowe obciazenia klienta [Szymura-Tyc, 2009]. To takze ,.kazdy popyt,
osobiste postrzeganie korzysci wynikajacych ze zwiazku klienta z oferta przedsig-
biorstwa” [Woodall, 2003]. Wedlug S. Voelpel, M.Leibold, E.Tekie, G.von Krogh
wartoscia dla klienta moga by¢:

— mozliwosci nowej oferty dla klientow — tzw. ,,czujniki klienta”; to tworzenie
nowej propozycji wartosci dla klienta czesto postrzegane jako poczatkowe si-
ly dokonywanych zmian,

— wykorzystywana technologia — tzw. ,czujniki technologii”’; wskazuja na
wzgledna site, kierunek oraz wptyw technologii na nowe propozycje wartosci
dla klientow,
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— konfiguracja tancucha wartosci oraz/lub infrastruktura systemu biznesu —
nowe szanse na nowa konfiguracje prowadzenia dziatalnosci daje wykrywa-
nie infrastruktury biznesu/rozwoju,

— trwato$¢ potencjalu modelu biznesu, ktory zwiazany jest z zastosowana stra-
tegia konkurencji (niepowtarzalna w stosunku do konkurencji) [Falencikow-
ski, 2013].

Odnoszac si¢ do wczesniejszych rozwazan nalezaloby zadaé pytanie, czy
wszyscy ushugodawcy logistyczni w swoim dziataniu w ramach modelu rozwoju
kieruja si¢ koncepcja zarzadzania przez wartos¢. Jednoznaczna odpowiedz na
tak sformutowane pytanie nie jest prosta. Dla kazdego ustugodawcy logistycz-
nego najwazniejszym czynnikiem umozliwiajacym osiagni¢cie sukcesu poprzez
rozwoj powinien by¢ klient i jego potrzeby. Osiagnigcie tego celu jest mozliwe,
jesli przedsigbiorstwo jest w posiadaniu zrodet tworzenia wartosci — wartosci dla
klienta tj. generowania i dostarczania. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo (ustugo-
dawca logistyczny) posiada kompetencje, technologie i unikalne zasoby nadaja-
ce $wiadczonym ustlugom okreslone walory pozadane przez klienta.

Realizacja modelu rozwoju przez ustugodawcow logistycznych sprowadza
si¢ w poczatkowej fazie do waskiej specjalizacji (ekspansja pozioma), co pozwala
im na wyroznienie si¢ w zakresie oferty, jakosci, kosztow na tle innych konkuren-
tow. Nastgpnie w dalszych fazach, dazac do zbudowania silnej i stabilnej pozycji
konkurencyjnej, ustugodawcy prowadza skoncentrowana dzialalno$¢ w oparciu
o posiadane okreslone umiejetnosci i wiedzg specjalistyczna (integracja piono-
wa). W ostatniej fazie realizacji modelu rozwoju obserwuje si¢ ekspansj¢ ustu-
godawcow na rynki zagraniczne oraz liczne fuzje i przejecia stabszych firm,
ktore wzmacniaja sit¢ konkurencyjna najsilniejszych podmiotow.

Realizacja koncepcji wzrostu wartos$ci jest nowym wyzwaniem dla ustugo-
dawcow logistycznych, ktéra poprzez uruchomienie odpowiednich mechani-
zmoéw motywacyjnych pozwala budowac¢ silna i stabilng firmg, z dobrze rokuja-
cymi perspektywami rozwoju w dtugim horyzoncie czasowym.

4. Kierunki rozwoju uslugodawcow logistycznych

Sukces firmy — ustugodawcy logistycznego — jest uzalezniony od wypraco-
wanej strategii dzialania (modelu biznesu) opartej o umiejgtnos¢ pogodzenia reali-
zacji wyznaczonych celéw ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami klientéw i1 innymi
elementami otoczenia firmy. Przyjgta strategia powinna odnosi¢ si¢ do wizji
firmy w perspektywie oczekiwan interesariuszy — klientow 1 wtascicieli, tworzac
wysoko jakosciowa ofertg ustugowa dostosowana do wymagan i specyfiki branz
oraz skali dziatania klienta.
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W poprzednich latach ustugodawcy logistyczni swoje strategie biznesowe
opierali tradycyjnie na trzech elementach gwarantujacych im osiagnigcie sukce-
su: oferowanym produkcie o jak najlepszej jakosci, sprawnosci operacyjnej
opartej o elementy logistycznej obstugi klienta, np. terminowos¢, dostgpnosé
oraz relacjach z klientem (rys. 2). Obecnie ustugodawcy logistyczni coraz czg-
sciej dostrzegaja fakt, ze tradycyjne elementy sa niewystarczajace i konieczna
jest potrzeba zwrocenia uwagi na rzetelno$¢ i partnerstwo w relacjach z podwy-
konawcami. Partnerstwo z podwykonawcami powinno by¢ oparte na zaufaniu
oraz na rownym podziale ryzyka i odpowiedzialno$ci pomigdzy partnerami.

Y doskonaty
é produkt/ ustuga
§D B
z _ sprawnos¢ N rzetelno$é
= operacyjna i partnerstwo
& { w relacjach
£ z podwykonawcami
2 relacje z klientem
tradycyjne elementy strategii wspotczesne elementy strategii

Rys. 2. Elementy strategii ustugodawcy logistycznego

Zrodto: Opracowanie whasne.

Poniewaz rynek ustug logistycznych (rynek TSL) jest rynkiem szybko rea-
gujacym na zmiany zachodzace w gospodarce $wiatowej w wyniku np. wahan
kurséw walut, wahan cen paliw, niestabilnych sytuacji politycznych czy konflik-
tow itp., to w opinii wielu oséb (praktykoéw i teoretykdw gospodarczych) z tej
branzy, jest uznawany i okreslany barometrem gospodarczym. Jest odwzorowa-
niem stanu gospodarki i natychmiastowej reakcji firm na zaistniate, nawet naj-
mniejsze odchylenia.

To oznacza, ze aby moc osiagna¢ sukces w niestabilnym i turbulentnym
otoczeniu, od ustugodawcoOw wymaga si¢ szybkiego dopasowania do zmienngj
sytuacji rynkowej i wymagan klienta. Jedno jest niezmienne, wszelakie dziatania
ustugodawcow oparte sa na budowaniu pozycji rynkowej, zgodnej z oczekiwa-
niami i mozliwos$ciami danego podmiotu.
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Na podstawie dtugoletnich obserwacji i przeprowadzanych analiz dotycza-
cych zachowan ustugodawcow na rynku ustug logistycznych (TSL) mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie podmioty podejmuja, adekwatnie do swoich mozliwo-
$ci, zroznicowane dzialania majace na celu osiagnigcie zamierzonego rezultatu,
w ramach przyjgtego modelu biznesowego — zdobycie lub utrzymanie pozadanej
pozycji rynkowej, wypracowanie zysku, ekspansj¢ na nowe rynki zbytu, zwigk-
szenie warto$ci przedsigbiorstwa itp. Dodatkowo na podstawie przeprowadzo-
nych wywiadow bezposrednich oraz wypowiedzi przedstawicieli reprezentuja-
cych roznych ustugodawcéw logistycznych wynika, ze podejmowane przez
ustugodawcow — zwlaszcza dominujacych operatorow logistycznych — dzialania
dostosowawcze do wymagan wspotczesnego rynku TSL postrzegane sa przez pozo-
stale podmioty jako tzw. wyznaczniki dziatan rozwojowych. Mozna zatem mowic
o sugerowanych kierunkach rozwoju ustugodawcow logistycznych, co przedstawio-
no narys. 3.
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Rys. 3. Kierunki rozwoju ustugodawcow logistycznych

Zrodto: Opracowanie whasne.
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Wszyscy ustugodawcy logistyczni funkcjonujacy w warunkach silnej i ostrej
konkurencji daza do znalezienia elementow dajacym im uzyskanie przewagi nad
innymi podmiotami (krok przed konkurentami). Zdaja sobie sprawe, ze w ramach
portfela ustug nalezy zaoferowac klientowi zréznicowane ushugi, aby w pehi za-
spokoi¢ jego potrzeby oraz takie, ktore na tle ofert konkurencyjnych wyrézniatyby
si¢ unikalnymi cechami $wiadczacymi o wysokiej specjalizacji rynkowej. Specjali-
zacja ta moze by¢ (i najczgsciej jest) realizowana dwuptaszczyznowo: geograficznie
i segmentowo. W rzeczywistosci oznacza to posiadanie nowatorskich i innowa-
cyjnych rozwiazan, unikatowego know-how w zakresie kompleksowej oferty
logistycznej skrojonej na miarg indywidualnego klienta.

Wspolczesnie, szczegdlnie w ostatniej dekadzie, kluczowym kierunkiem
rozwoju dla calej branzy logistycznej jest obsluga handlu elektronicznego
(e-commerce) w zakresie obshugi klienta indywidualnego (B2C), ktorego gtéwnym
beneficjentem sg firmy kurierskie. Coraz wigkszego znaczenia beda mialy nowocze-
sne systemy informatyczne, w oparciu o ktore beda budowane spersonalizowane
projekty proceséw logistycznych. Przykladem moga by¢ technologicznie skompli-
kowane i kosztowne finansowo sieci pocztowych terminali samoobstugowych.

Wigkszos$¢ przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi logistyczne za cel przyj-
muje dostarczanie satysfakcji klientom. Usatysfakcjonowany klient to klient
zadowolony, ktory dokonuje zakupu na podstawie wartosci postrzeganej (wartos¢
dla klienta) [Ptaczek, 2007]. Wobec tego wartoscia dla klienta jest zdolno$¢ do
indywidualizacji oferty oraz zapewnienie wysokiego poziomu obshugi. Istotnym
czynnikiem tworzenia wartosci dla klienta jest kompleksowos$¢ oferty, wzmocnio-
na dodatkowo zdolnoscia do indywidualizacji relacji (dedykowanie pracownikow
do obshugi kluczowych klientéw). Zrédtem wartosci dla klienta jest takze wizeru-
nek firmy jako miedzynarodowej korporacji [Gotgbiowski, 2008].

Wyznaczenie kierunkow rozwoju w obszarze sprawno$ci operacyjnej jest
dziataniem odnoszacym si¢ do zarzadzania zasobami. Wskutek ostatniego kry-
zysu gospodarczego wielu ustugodawcow musiato zrewidowa¢ swoje podejscie
do kwestii pozyskiwania zasoboéw 1 ograniczy¢ zamierzenia inwestycyjne. Pod-
jete wowcezas decyzje skutkuja po dzien dzisiejszy. Obecnie wigksi ustugodawcy
niechg¢tnie sami inwestuja w potrzebne zasoby. Powigkszanie zasobow odbywa
si¢ poprzez nawigzanie bezposredniej wspotpracy z podwykonawcami (dostaw-
cami prostych ushug logistycznych) i ,,przerzucenie” na nich kosztow inwestycji.
W przypadku juz posiadanych zasobow dziatania ustugodawcow skierowane
beda na efektywniejsze wykorzystanie wlasnych sieci i optymalizacjg¢ kosztow.
Optymalizacja kosztow nie polega na redukcji zatrudnienia czy sprzedazy $rod-
koéw transportu. Podejmowane dziatania zmierzaja w kierunku zarzadzania kosz-
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tami dziatan logistycznych w celu eliminacji nieuzasadnionych kosztow, a tym
samym lepszego wykorzystania infrastruktury logistyczne;j.

Szanse na rozwo6j beda mieli ustugodawcy oferujacy innowacyjne rozwiaza-
nia i budujace dlugookresowa strategie wspotpracy ze swoimi klientami w oparciu
0 partnerstwo biznesowe. Wzajemne relacje powinny by¢ zdominowane zrozu-
mieniem potrzeb, umiejetnosciami doradczymi w zakresie wyboru optymalnych
rozwiazan 1 partnerstwem biznesowym opartym na wzajemnym zaufaniu, co
niestety obecnie jest zauwazalnym problemem wspotpracy.

Stosowanie nowoczesnych systemow informatycznych staje si¢ konieczno-
$cig dla wszystkich podmiotow zajmujacych si¢ dziatalnos$cia gospodarcza,
chcacych sprawnie funkcjonowaé na rynku, zwlaszcza globalnym. Oznacza to,
ze niezaleznie od wielkosci firmy, podmioty §wiadczace ustugi logistyczne zmu-
szone sg do stosowania nowoczesnych technologii usprawniajacych automatyza-
cj¢ procesow wewngtrznych i zewngtrznych w obszarze logistyki (w tym m.in.
systemOw zarzadzania przedsigbiorstwem — ERP, systemoéw zarzadzajacych
tancuchami dostaw — SCM, systemow zarzadzajacych magazynem — WMS oraz
technologii teleinformatycznych, np. gieldy transportowe). Dla uslugodawcow
logistycznych, ktorzy funkcjonuja w ramach tancuchéw dostaw, spowoduje to
przyspieszenie realizowanych operacji, zmniejszenie liczby bledow, zwigkszenie
elastycznosci, redukcje kosztow funkcjonowania oraz synchronizacj¢ dziatan
kooperantow — ogniw tancucha logistycznego.

Obserwuje sig, ze nieliczni uslugodawcy logistyczni podejmuja dziatania
w zgodzie z nowymi trendami w zarzadzaniu, np. sieciowo$¢, zrownowazony roz-
woj czy spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. W ten sposob bazujac na synergii
aspektow ekonomicznych, srodowiskowych i spotecznych (zrownowazony biz-
nes), zaznaczaja swoja odmienno$¢ w stosunku do konkurentow poprzez pryzmat
postrzegania firmy, jako firmy dbajacej i troszczacej si¢ o srodowisko naturalne.

Podsumowanie

Rynek ustug logistycznych w Polsce jest rynkiem preznie si¢ rozwijajacym
o rosnacej dynamice przychodoéw, a podmioty na nim funkcjonujace posiadaja
wzglednie stala i ugruntowana pozycje. Ustugodawcy logistyczni $wiadomi
swoich stabych i mocnych stron staraja si¢ modyfikowa¢ dotychczasowe modele
biznesowe. Wykorzystujac swoje mocne strony podejmuja dziatania, ktore cze-
sto wyprzedzaja potrzeby klienta, stajac si¢ nowa wartoscia dla klienta. Z drugiej
strony staraja si¢ ograniczy¢ lub eliminowa¢ swoja stabos¢, np. poprzez pozy-
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skiwanie kompetentnych pracownikow czy inwestycje w systemy informatyczne
usprawniajace obsluge klienta. Ustugodawcy logistyczni, upatrujac w stabosci
nowe mozliwosci rozwoju, podejmuja decyzje majace dlugoterminowo przy-
nies$¢ im zamierzone rezultaty.

Obserwujac podmioty funkcjonujace na polskim rynku TSL, mozna zauwa-
zy¢, ze podejmowane liczne dziatania operacyjne dla wigkszo$ci z nich oznacza-
ja osiagnigcie korzysci. Do najwazniejszych korzysci zaliczy¢ mozna:

— zwigkszenie efektywnosci ekonomicznej i konkurencyjnosci,

— mozliwos$¢ zawierania zlecen z migdzynarodowymi partnerami,
— zintegrowanie procesOw zarzadzania,

— zwigkszony wachlarz ustug,

— poprawa jakos$ci ustug,

— planowanie i analizg tras przejazdu,

— usprawnienie komunikacji,

— zmniejszenie kosztow operacyjnych,

— zwigkszenie bezpieczenstwa,

— zmniejszenie degradacji srodowiska.

Nie ma watpliwosci, ze w dobie globalizacji dobre rozwiazania sa przykta-
dem dla pozostatych, stajac si¢ wyznacznikiem rozwoju. Wyrazem tego jest
poszukiwanie przez ustugodawcow logistycznych nowych praktyk wyznaczaja-
cych ich dalsze kierunki rozwoju, majacych jednoczesnie zagwarantowaé osig-
gnigcie sukcesu poprzez poprawe pozycji konkurencyjnej, zwigkszenie udziatu
w rynku, poprawe efektywnosci oraz zwigkszenie wartosci firmy. Nalezy mie¢
nadzieje, ze podmioty $wiadczace ustugi logistyczne beda podazaty w kierunku
dalszego wzrostu i rozwoju, dostosowujac swoje przedsigbiorstwa do oczekiwan
stale zmieniajacego si¢ rynku. Przypuszczenie to stanowi przyczynek podjgcia
dalszych badan i analiz w zakresie zmian zachodzacych na polskim rynku TSL.
Postrzeganie ustugodawcow logistycznych dziatajacych w Polsce jako wysokiej
klasy ekspertow w zakresie logistyki, jest tylko potwierdzeniem tego, ze nadaza-
ja oni za wymogami wspotczesnego rynku ustug logistycznych.
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TRENDS OF THE DEVELOPMENT
OF LOGISTICS SERVICES PROVIDERS

Summary: In this publication behind the target describing functionings of logistics
services providers taken in frames carried out was accepted of business models. Direc-
tions of effects of logistics services providers being their reply on expectations of the
market were presented - of customer. It is possible to recognize these directions as indi-
cators of current and future functionings of logistics services providers in following the
development.

Keywords: model of the business, elements of the strategy of logistics services provi-
ders, indicators of functionings of logistics services providers.



