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MARKETING W KLASTRACH LOGISTYCZNYCH 

WST�P 

Wykorzystanie działa� marketingowych dla rozwoju klastrów logistycznych 

nabiera znaczenia w ich d��eniach do sprostania procesom konkurencji. Upo-

wszechnia si� bowiem �wiadomo�� przydatno�ci instrumentów marketingowych 

dla wzmacniania siły konkurencyjnej takich ugrupowa� przedsi�biorstw. Obok 

nowych zasobów, rozwi�za� technologicznych, a zwłaszcza organizacyjnych 

(klastry), pojawia si� te� nowoczesne podej�cie do zarz�dzania. 

Zachodz�ce w �wiecie przemiany wyra�aj� si� w dwóch przeciwstawnych 

tendencjach. Z jednej strony w d��eniu do upowszechnienia procesów globali-

zacyjnych, wpływie zjawisk standaryzacji, skłonno�ci do obni�ania kosztów,  

z drugiej natomiast – do wyró�niania si� jako�ci� i odmienno�ci�. 
Stanowi� one podstaw� dla wypracowania przewag konkurencyjnych. Wy-

magaj� zatem korzystania z instrumentów, które b�d� te d��enia wspierały oraz 

uwypuklały płyn�ce z nich zalety dla aktualnych i potencjalnych u�ytkowników. 

Umiej�tne wypracowanie i przedstawienie tych atutów, uzmysłowienie ich u�y-

teczno�ci, stanowi podstaw� dla przyci�gania czynników (demograficznych, 

finansowych, kompetencyjnych, rzeczowych, usługowych itp.) niezb�dnych dla 

dalszego rozwoju potencjału gospodarczego.   

Istniej�ce uwarunkowania konkurencyjne wymagaj� kompleksowego po-

dej�cia opartego na orientacji prorynkowej. Zmianie ulega nastawienie do 

logistycznego ła�cucha dostaw z systemów tłoczenia wyrobów na rynek, na 

systemy ssania. Modele ssania rozpoczynaj� si� od analizy wymaga� klientów, 

przez badanie rynku oraz współprac� z klientami w opracowywaniu nowej i mo-

dernizowaniu dotychczasowej oferty
1
.  

                      
∗ Dr habil., Katedra Marketingu, Wydział Zarz�dzania, Uniwersytet Łódzki. 
1 B. H o l l i n s, S. S h i n k i n s, Zarz�dzanie usługami, PWE, Warszawa 2009, s. 208. 
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Działania marketingowe stanowi� element pozwalaj�cy na intensyfikacj� 
oddziaływania sprzyjaj�cego powstawaniu korzystnych dla interesów klastrów 

logistycznych postaw w�ród nabywców, inwestorów, finansistów czy decyden-

tów. Umo�liwiaj� one wypracowanie warto�ci zgodnych z potrzebami u�ytkow-

ników, ewentualnie słu��cych rozwi�zaniu ich problemów oraz daj�cych szans� 
realizacji ich celów i zamiarów. Pozwalaj� na uzyskanie trwałych podstaw dla 

przewagi konkurencyjnej, a zatem stymuluj� skłonno�� przedsi�biorstw logi-

stycznych do wykorzystania orientacji marketingowej. 

W przypadku usług logistycznych staje si� to tym wa�niejsze, i� post�puje 

konsolidacja bran�y, rynek ulega znacznemu nasyceniu, wi�kszego znaczenia 

nabieraj� tzw. „mi�kkie” �rodki oddziaływania. Coraz cz��ciej do budowania 

pozycji rynkowej wykorzystywane s� aktywa niematerialne. Zdolno�� konku-

rencyjna we wzrastaj�cym stopniu zale�y bowiem od unikalnych warto�ci 

oferenta usług logistycznych. Dla konstruowania przewagi konkurencyjnej 

klastra marketing ma znaczenie strategiczne, staje si� podstawowym warunkiem 

budowania relacji z podmiotami go otaczaj�cymi.  

1. KONCEPCJA KLASTRA LOGISTYCZNEGO 

D��enie do zwi�kszenia efektywno�ci działania skłania do tworzenia i mo-

dyfikowania struktur oraz powi�za� organizacyjno-ekonomicznych, co umo�li-
wia popraw� konkurencyjno�ci przedsi�biorstw. Jednym z przejawów takich 

d��e� jest tworzenie organizmów gospodarczych okre�lanych mianem klastrów. 

Przyjmuje si�, i� klastry s� najbardziej dojrzałymi formami organizacji produk-

cji z punktu widzenia zdolno�ci do podtrzymywania rozwoju
2
.  

Za podstaw� koncepcji klastra przyjmuje si� tworzenie powi�za� i wyko-

rzystanie zdolno�ci do współpracy pomi�dzy ró�nymi podmiotami podejmuj�-
cymi zbie�ne, uzupełniaj�ce si� działania gospodarcze. Kluczowa jest zasadno�� 
podejmowania współpracy w obszarach daj�cych partnerom korzy�ci (dotyczy 

to głównie oferowania b�d� wymiany usług). 

Klasyczne definicje ukazuj� klaster jako „przestrzenne skoncentrowane sku-

pisko wyspecjalizowanych, jednocze�nie konkuruj�cych i kooperuj�cych b�d� 
powi�zanych ze sob� przedsi�biorstw oraz instytucji i organizacji poł�czonych 

systemem wzajemnych formalnych i nieformalnych relacji opartych na tzw. 

trajektorii rozwoju (np. technologii, �wiadczeniach, rynkach zbytu)”
3
.  

                      
2 E. B o j a r, M. B o j a r , T. �m i n d a, Klastry a bezpo�rednie inwestycje zagraniczne, 

„Ekonomika i Organizacja Przedsi�biorstw” 2007, nr 10, s. 3. 
3 Z. C h y b a, Klastry przemysłowe a przedsi�biorstwa spin-off, „Ekonomika i Organizacja 

Przedsi�biorstw” 2008, nr 3, s. 67. 



Marketing w klastrach logistycznych 

 

7

Wynika z nich, i� podstawowe wyznaczniki klastra sprowadzaj� si� do
4
:  

– koncentracji na okre�lonym obszarze współzale�nych przedsi�biorstw; 

– interakcji i funkcjonalnych powi�za� mi�dzy odpowiednio du�� liczb� 
firm i organizacji; 

– ponadsektorowego wymiaru klastra obejmuj�cego swym zasi�giem za-

równo horyzontalne jak i wertykalne powi�zania. 

Jednak samo poj�cie klastra nie jest w pełni jednoznaczne, co wynika z cha-

rakteru tego zjawiska, w którego ramach tworz� si� specyficzne, uzale�nione od 

wła�ciwo�ci danego sektora struktury gospodarcze o niepowtarzalnym charakte-

rze, znacznie zindywidualizowane, w zale�no�ci od warunków w jakich powsta-

j� oraz przebiegu samego procesu tworzenia klastra
5
.  

Takie specyficzne układy klastrowe tworz� operatorzy logistyczni, a ewi-

dentn� posta� takiego klastra stanowi� rozwini�te centra logistyczne
6
. Powstaj� 

one na bazie organizowania sieci powi�za� pozwalaj�cych, poprzez wewn�trzn� 
kooperacj�, na ich funkcjonowanie i rozwój na danym poziomie konkurencyj-

nym. Podmioty tworz�ce te wi�zi mog� je oprze� na dostarczeniu zró�nicowa-

nego, uzupełniaj�cego si� zestawu usług logistycznych b�d� konkurowaniu t� 
sam� ofert�. W jednym i w drugim przypadku, �wiadczenie mo�e by� zwi�zane 

z poczynaniami pokrewnymi i uzupełniaj�cymi prowadzonymi przez instytucje  

i firmy wspomagaj�ce działalno�� podstawow�. W efekcie nast�puje post�p 

jako�ciowy, organizacyjno-technologiczny podmiotów obsługi logistycznej  

w coraz bardziej rozwini�tej formie – od tradycyjnej formuły centrów dystrybu-

cyjnych poprzez platformy logistyczne do klastra logistycznego. 

Struktura organizacyjna klastra logistycznego mo�e by� ró�na, cho� raczej 

podstaw� jest zwykle �cisła współpraca z firm� koordynatorem b�d� firm� 
liderem. Podmioty funkcjonuj�ce w jego ramach s� przede wszystkim skoncen-

trowane sektorowo. W aspekcie przestrzennym mo�na natomiast mówi�  
o stosunkowej rozległo�ci terytorialnej klastra. Wydaje si� bowiem, abstrahuj�c 

od najbardziej zindywidualizowanych determinant, �e w sytuacji klastra logis-

tycznego mamy do czynienia z przypadkiem o relatywnie rozproszonym zasi�gu 

geograficznym, zajmuj�cym niekoniecznie zwarty przestrzennie obszar o sto-

sunkowo niskim stopniu koncentracji terytorialnej, o szerokich powi�zaniach,  

w zasadzie płytkim (w sensie gł�boko�ci etapów ła�cucha obsługi logistycznej), 

o rosn�cym poziomie zaawansowania technologicznego, wysokich zdolno�ciach 

innowacyjnych, przewa�nie o rosn�cym potencjale i d��eniu do silnej pozycji 

rynkowej, o ró�norodnych powi�zaniach uczestników w czasie (ujawnia si� 
bowiem zarówno hierarchia powi�za�, jak i ich trwało��, w postaci powi�za� 
długookresowych, krótkookresowych czy tylko dora�nych). 

                      
4 E. B o j a r, M. B o j a r, T. �m i n d a, Klastry a bezpo�rednie…, s. 4. 
5 P. W i e c z o r e k, Klastry a pozycja rynkowa przedsi�biorców, „Ekonomika i Organizacja 

Przedsi�biorstw” 2008, nr 12, s. 62. 
6 T. M a r k o w s k i, Rola klastrów w budowaniu przewagi konkurencyjnej miasta i regionu, 

www.agro-info.org.pl., 2009. 
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Klastry logistyczne jako zgrupowania kooperuj�cych, wyspecjalizowanych 

przedsi�biorstw mog� osi�ga� korzystniejsze rezultaty ani�eli indywidualne 

przedsi�biorstwa. Wzajemna współpraca firm zintegrowanych w ramach klastra 

prowadzi zarazem do osi�gania wspólnych u�yteczno�ci. Powstaje relatywnie 

stały zespół wiarygodnych partnerów bez potrzeby si�gania po niesprawdzonych 

kontrahentów. Kształtuje si� przyjazne �rodowisko, w którego ramach ujawniaj� 
si� pozytywne efekty. Uwzgl�dnia si� mo�liwo�� współpracy jako �rodek 

pozwalaj�cy na osi�ganie korzy�ci i sukcesów dzi�ki wzajemnemu wsparciu. 

Korzy�ci wynikaj� nie tyle z bliskiej lokalizacji, co zrozumienia zbie�no�ci 

celów oraz wspólnoty interesów. 

Daje to wi�ksz� sił� działania i szanse rozwoju. W dobie globalizacji istotna 

jest współpraca przedsi�biorstw logistycznych i wspieraj�cych bran� nieko-

niecznie poło�onych w bezpo�redniej blisko�ci przestrzennej. Wła�ciwo�ci dzia-

ła� logistycznych, łatwo�� pokonywania przestrzeni i coraz wi�kszy zasi�g 

terytorialnego oddziaływania sprzyjaj� pewnemu rozproszeniu klastrów. 

Klaster jest silnym podmiotem ekonomicznym o spot�gowanej zdolno�ci do 

wprowadzania innowacji w obsłudze. Stwarza warunki pozwalaj�ce na stosun-

kowo szybkie wprowadzanie nowo�ci. Za cen� otwarcia przedsi�biorstwa dla 

partnerów oczekuje si� ich pozytywnego wpływu na pozyskanie nowych roz-

wi�za� lub inspiracji dla własnej innowacyjno�ci, a przede wszystkim szerszego 

wprowadzenia tej innowacyjno�ci na wi�ksza skal� i zwielokrotnienia płyn�cych 

z niej korzy�ci, jak równie� z kooperacji i outsorsingu. 

Klaster wzmacnia ponadto sprawne funkcjonowanie infrastruktury logisty-

cznej, ułatwia pokonywanie barier wyst�puj�cych w tym zakresie oraz zwi�ksza 

zdolno�� dost�pu do rynków zbytu. Sprzyja te� optymalizacji procesów logi-

stycznych ze wzgl�du na zachodz�ce powi�zania, nowoczesno�� rozwi�za� 
organizacyjno-technologicznych, dogodny dost�p do obsługiwanych lokalizacji, 

wy�szy stopie� wewn�trznej i zewn�trznej integracji całego ła�cucha logistycz-

nego oraz zdolno�� do ponadprzeci�tnego poziomu �wiadczenia usług. Stanowi 

wi�c pr��ny organizm gospodarczy o znacz�cym, ci�gle rozwijanym potencjale  

i du�ych mo�liwo�ciach konkurencyjnych. 

2. ZDOLNO�� KONKURENCYJNA KLASTRÓW LOGISTYCZNYCH 

Zachodz�ce przemiany, zmienno�� otoczenia, stawiaj� przed klastrami logi-

stycznymi nowe wymogi w zakresie ich konkurencyjno�ci wzgl�dem ofert 

innych podmiotów. Przyjmuje si�, �e klastry s� tworzone wył�cznie z my�l�  
o tym, aby uzyska� przewag� konkurencyjn� nad rywalami

7
. Na rynku usług 

                      
7 M. G o r y n i a, B. J a n k o w s k a, Klastry a mi�dzynarodowa konkurencyjno�� i interna-

cjonalizacja przedsi�biorstwa, Difin, Warszawa 2008, s. 29. 
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logistycznych toczy si� ostra walka o klienta. Odbywa si� ona w warunkach 

zmienno�ci stawek, ró�norodno�ci obiektów i dywersyfikacji wymaga� klien-

tów. Dobr� pozycj� konkurencyjn� wypracowuje si� poprzez uzyskanie atutów 

przewa�aj�cych nad atutami innych przedsi�biorstw. Klaster – jak ka�de zgru-

powanie współpracuj�cych przedsi�biorstw – jest z zało�enia bardziej konku-

rencyjny od pojedynczych podmiotów gospodarczych. Klastry, ograniczaj�c ry-

zyko funkcjonowania poprzez zwi�kszenie elastyczno�ci i innowacyjno�ci, 

tworz� przewag� konkurencyjn�8
:  

– kosztow� – wynikaj�c� z ułatwienia dost�pu do ograniczonych zasobów, 

wi���c� si� ze skróceniem czasu wykonania zada� i obni�eniem kosztów 

transakcyjnych; 

– technologiczn� – budowan� poprzez wzrost innowacyjno�ci; 

– organizacyjn� – konstruowan� w oparciu o alianse strategiczne, powi�za-

nia kapitałowe i kooperacyjne w ramach sieci ła�cucha warto�ci. 

Szczególny atut stanowi� wi�c zdolno�ci płyn�ce z interakcji tworz�cych 

klaster przedsi�biorstw, s� one stymulowane przez powi�zania o ró�nym cha-

rakterze, które ł�cz� elementy tego �rodowiska, a ich podstaw� jest zasadno�� 
podejmowania współpracy w obszarach daj�cych partnerowi korzy�ci. Istniej�ce 

powi�zania kooperacyjne pomi�dzy uczestnikami klastra logistycznego pozwa-

laj� na wypracowanie przewag kosztowych i jako�ciowych. Wzmacniaj� zatem 

pozycj� współpracuj�cych przedsi�biorstw wobec firm konkurencyjnych. Przyj-

muje si� równie�, �e taka kooperacja, przy jednoczesnej specjalizacji, daje 

wi�ksz� konkurencyjno��, wi�ksz� zdolno�� innowacyjn� oraz wspieranie ró�-
norodno�ci� podmiotów wchodz�cych interaktywnie w kooperacj�. W im wi�k-

szym stopniu firmy zgrupowane w klastrze logistycznym s� przystosowane do 

wyzwa� płyn�cych z rynku, tym wy�szy poziom osi�gaj� ich zdolno�ci konku-

rencyjne. Zdolno�� klastra do takich działa� tworzy przesłank� dla skutecznego 

realizowania postawionych celów. 

Klastry logistyczne d���c do opanowania jak najwi�kszej cz��ci rynku dla 

uzyskania długofalowych korzy�ci, osi�gaj� przewag� i uzyskuj� dost�p do 

nowych �ródeł zasobów, co umacnia t� przewag� oraz maksymalizacj� ich kon-

kurencyjno�ci. Konkurencyjno�� jest tutaj rozpatrywana w aspekcie pełnej 

oferty klastra. 

Konkurencja mi�dzy klastrami logistycznymi zaostrza si� w miar� ich roz-

rastania i konieczno�ci pozyskania coraz wi�kszej liczby klientów. Nasila si� 
d��enie do zwi�kszania w coraz wi�kszym stopniu korzystania z ich usług przez 

dotychczasowych klientów oraz pozyskiwania nowych klientów spo�ród tych, 

którzy z tych usług nie korzystali lub korzystali z usług konkurentów. Intensyw-

na rywalizacja na rynku europejskim stanowi wystarczaj�c� przesłank� dla pod-

                      
8 A. B u k o w s k a-P i e s t r z y � s k a, Grono wokół szpitala, „Ekonomika i Organizacja 

Przedsi�biorstw” 2007, nr 11, s. 48. 
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noszenia zdolno�ci konkurencyjnej. Klastry logistyczne s� relatywnie silnymi 

organizmami gospodarczymi. Stanowi� one naturalne miejsce koncentracji 

działalno�ci transportowej, a tak�e produkcyjnej i handlowej. Ich udziały  

w rynku usług logistycznych s� stosunkowo du�e. Jednocze�nie siła konkuren-

cyjnego oddziaływania poszczególnych klastrów wydaje si� by� zbli�ona.  

W takiej sytuacji akcja konkurencyjna ka�dego z klastrów mo�e by� w miar� 
skutecznie neutralizowana w wyniku reakcji podejmowanych przez konkuren-

tów. Natomiast w przypadku przewagi klastrów nad drobniejszymi organizmami 

gospodarczymi, gdy zdecydowanie dominuj� one sw� sił� konkurencyjn� zys-

kuj� one korzy�ci, kosztem słabszych konkurentów. W efekcie prowadzi to do 

sytuacji, w której im bardziej jest wyrównana konkurencyjno�� klastrów logis-

tycznych tym wy�szy powinien by� poziom intensywno�ci konkurencji
9
.  

W konsekwencji si�ga si� po coraz bardziej zró�nicowane i coraz bardziej 

elastycznie stosowane �rodki walki konkurencyjnej.  

W oparciu o posiadane zasoby i kompetencje klaster logistyczny mo�e sto-

sowa� instrumenty konkurowania pozwalaj�ce na osi�gni�cie znacz�cej pozycji 

rynkowej. Z uwagi jednak na to, i� poziom konkurencyjny klastra logistycznego, 

jak ka�dego podmiotu gospodarczego, nie jest stały i mo�e ulec bardzo szybkim 

zmianom, istnieje potrzeba �rodków wsparcia o długofalowym charakterze, 

zdolnych do wspomagania w długim okresie jego mo�liwo�ci konkurencyjnych.  

Ka�de poł�czenie logistyczne stanowi pewien rynek o specyficznych rodza-

jach transportu, okre�lony własnymi przepisami, sposobami na prowadzenie in-

teresu oraz wła�ciwo�ciami bran�owymi
10

. Stwarza to uwarunkowania umo�li-
wiaj�ce wypracowanie warto�ci zgodnych z potrzebami u�ytkowników, słu��-
cych rozwi�zywaniu ich problemów oraz daj�cych szanse realizacji ich celów  

i zamiarów, co pozwala na uzyskanie trwałych podstaw dla przewagi konkuren-

cyjnej. Sił� nap�dow� oferty musi by� pełne zrozumienie potrzeb, daj�ce pod-

staw� tworzenia waloru u�ytkowego usługi logistycznej, przekładaj�cego si� na 

zdolno�� tworzenia rozwini�tego rynku. Wymaga to nawi�zania �cisłej współ-

pracy z klientami w celu uwzgl�dnienia istotnych dla nich u�yteczno�ci i prze-

wy�szanie konkurentów dzi�ki doskonaleniu procesów logistycznych i d��enia 

do innowacyjno�ci, w oparciu o du�e umiej�tno�ci, komplementarno��, uniwer-

salno�� oraz elastyczno�� oferty. 

Istotnymi stymulantami przyspieszaj�cymi i ułatwiaj�cymi popraw� konku-

rencyjno�ci s� tzw. zasoby mi�kkie, zwi�zane z postawami, umiej�tno�ci� pos-

t�powania rynkowego, kompetencjami, czyli czynno�ciami w znacznej mierze  

o charakterze niematerialnym, w�ród których zasadnicze znaczenie posiadaj� 

                      
 9 W. W r z o s e k, Ograniczenia konkurencyjne a marketing, „Marketing i Rynek” 2009,  

nr 11, s. 6. 
10 P. B. S c h a r y, T. S k j o t t-L a r s e n, Zarz�dzanie globalnym ła�cuchem poda�y, PWN, 

Warszawa 2002, s. 182. 
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instrumenty marketingowe. Umo�liwiaj� one długofalowe wsparcie zdolno�ci 

konkurencyjnych przedsi�biorstw. Działania zorientowane na podnoszenie kon-

kurencyjno�ci powinny by� nakierowane na kreowanie marketingu i podnosze-

nie efektywno�ci poszczególnych instrumentów marketingowych. W okresie na-

silonej walki o pozycje rynkow� umiej�tno�� wykorzystania elementów mar-

ketingowych stanowi jeden z zasadniczych �rodków osi�gania przewagi konku-

rencyjnej. 

3. WYKORZYSTANIE ORIENTACJI MARKETINGOWEJ 

W warunkach zbli�onej siły konkurencyjnej poszczególnych klastrów logi-

stycznych, stosowany przez nie marketing mo�e spełnia� funkcje mechanizmu 

łagodzenia oraz przezwyci��ania ogranicze� konkurencyjnych
11

. Dostarcza bo-

wiem mo�liwo�ci korzystania ze zró�nicowanej i wysoce elastycznej gamy �rod-

ków ustawionych pod k�tem potrzeb klienta, zgodnie z zało�eniem, �e głównym 

elementem przewagi konkurencyjnej jest wła�nie otwarte podej�cie do klienta, 

dopasowane do jego potrzeb. To klienci i ich wymagania s� wyznacznikiem po-

ziomu obsługi. Marketing pozwala uwzgl�dnia� wymogi rynku, potrzeby i prefe-

rencje klientów, a przez to rozwój i wzrost gospodarczy klastrów logistycznych.  

Zgrupowanie w klastrze pozwala na ukształtowanie wspólnego, spójnego 

oddziaływania marketingowego. Umo�liwia to wygenerowanie ni�szych kosz-

tów i dost�p do potencjalnie du�ego rynku. Wymaga jednak wytworzenia zró�-
nicowanych zestawów korzy�ci, dopasowanych do istniej�cych segmentów i nisz 

odbiorców usług logistycznych. Opieranie si� na jednej, uniwersalnej ofercie  

i identycznych działaniach wobec wszystkich nie przyniesie oczekiwanych efek-

tów, zwłaszcza w sytuacji znacz�cej łatwo�ci na�ladownictwa ze strony konku-

rencji. Wskazane s� rozwi�zania o charakterze niestandardowym i o wyra�nie 

zarysowanej zmienno�ci w poszczególnych obszarach działania, zwłaszcza gdy 

oferta jest kierowana do nowych segmentów rynku. Potrzebna jest zatem indy-

widualizacja i przygotowanie rozwi�za� logistycznych pod k�tem oczekiwa� 

poszczególnych bran�.  
Instrumenty marketingowe wzmacniaj� pozycj� rynkow� przedsi�biorstwa, 

zespalaj� je z rynkiem, ułatwiaj� tworzenie nowych warto�ci dla klienta. 

Umiej�tne ich wykorzystanie słu�y podniesieniu poziomu konkurencyjno�ci. 

Operowanie poszczególnymi instrumentami pozwoli na osi�ganie konkretnych 

korzy�ci.  

W przypadku produktu działanie zwi�zane jest głównie z mo�liwo�ciami 

oferowania nieustannie rozszerzanej oferty usługowej, wyst�puj�cej w formie 

                      
11 W. W r z o s e k, Ograniczenia konkurencyjne..., s. 3. 
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pakietu powi�zanych ze sob� �wiadcze� ukierunkowanych na dywersyfikacj� 
obszarów aktywno�ci. Wi��e si� to z �yczeniem klientów przewa�nie wymaga-

j�cych kompleksowego procesu �wiadczonych usług nadzorowanych przez 

jednego operatora. 

Klastry z racji powi�za� wyst�puj�cych pomi�dzy ich uczestnikami s�  
w stanie takie usługi udost�pnia� w rozmaitych formach. Wł�czenie w skład 

oferty klastra wielorakich firm nie tylko transportowych i spedycyjnych pozwala 

na lepsz� obsług� i satysfakcj� klientów. Okazuje si� to tym istotniejsze, �e ta 

sama usługa, nie wyposa�ona w nowe cechy i korzy�ci, z czasem traci swoje 

walory konkurencyjne, co ogranicza mo�liwo�ci dalszego wzrostu jej sprzeda�y. 

Bardziej zaawansowane i kompleksowe usługi wymagaj� ze strony klastra 

bardziej zindywidualizowanych rozwi�za�, a w szczególno�ci nietypowych, no-

woczesnych koncepcji logistycznych. Oznacza to konieczno�� modyfikacji, a cz�-
sto wr�cz tworzenie nowej oferty w coraz szerszym zakresie wzbogacanej usłu-

gami dodatkowymi. Cz�sto wi��e si� to z potrzeb� modernizacji i rozwijania 

istniej�cej infrastruktury. Inwestycje w infrastruktur� i wej�cie na nowe rynki 

geograficzne wymaga znacznych nakładów. Oznacza jednocze�nie potrzeb� po-

szerzenia zakresu usług o współprac� z wieloma nowymi podwykonawcami 

daj�cymi nowe mo�liwo�ci �wiadczenia oferty usługowej. Decyduje to długofa-

lowo o pozycji konkurencyjnej i rozwoju klastra. 

Kompleksowe usługi logistyczne �wiadczone w ramach klastra staj� si� kon-

glomeratem usług �wiadczonych przez grup� wyspecjalizowanych dostawców. 

Taki sojusz konkurencyjnych operatorów, wyspecjalizowanych w okre�lonych 

usługach, opiera si� na mo�liwo�ciach, jakie daje klaster, a wi�c współpracy  

i stworzeniu wspólnej, kompleksowej oferty dostosowanej do potrzeb klientów. 

Cena tak skomponowanej usługi w znacznej mierze determinuje jej przyj�-
cie przez rynek. W wi�kszo�ci przypadków przedsi�wzi�cia w tym zakresie 

sprowadzaj� si� do obni�ania cen oferowanych usług, w ramach danych warun-

ków jako�ciowych. Siła ekonomiczna klastra pozwala na płynne kształtowanie 

ceny w zale�no�ci od miejsca lokalizacji odbiorcy usług logistycznych, a tak�e 

zakresu podpisywanych umów z poszczególnymi kontrahentami. 

Niew�tpliwie jednak cena jest krytycznym elementem usług logistycznych. 

Ma miejsce ci�gła presja na jej obni�enie. Narastaj�cy wzrost kosztów pracow-

niczych oraz kosztów no�ników energii niesie negatywne konsekwencje dla 

bran�y logistycznej, przyczyniaj�c si� do wzrostu nakładów na �wiadczenie 

usług w ramach klastra i równocze�nie podnosz�c koszty funkcjonowania 

klientów zgrupowanych w nim firm. St�d presja na obni�k� nakładów i korzy-

stanie z mo�liwie tanich usług logistycznych. 

Szanse wzrostu sprzeda�y wydaj� si� by� w znacznej mierze ograniczone. 

Korzystanie z usług logistycznych napotyka na naturalne bariery zwi�zane ze 

skal� działalno�ci klienta. Niska cena odgrywa istotn� rol� zwłaszcza w przy-

padku oferowania prostych, standardowych usług. Decyduje w tym przypadku 
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atrakcyjno�� cenowa. W odniesieniu do usług o bardziej skomplikowanym po-

ziomie obsługi na znaczeniu zyskuj� parametry jako�ciowe, a zwłaszcza kom-

pleksowo�� usługi, terminowo�� i elastyczno�� działania. Kompleksowe usługi 

oferuj�ce du�� warto�� dodan�, z racji swej unikalno�ci s� stosunkowo odporne 

na konkurencj� cenow�. Wa�na jest jako�� obsługi logistycznej �wiadczonej 

przez klaster, mog�ca wpłyn�� na znaczn� popraw� działalno�ci nabywcy. 

Wra�liwo�� cenowa nabywcy jest wi�c determinowana przez wiele czynników 

�ci�le powi�zanych z korzy�ciami, jakie przedstawiaj� usługi dla nabywcy
12

. 

Nabywca bowiem opiera si� na strategii wysokiej jako�ci i potrzebuje usług 

logistycznych na poziomie umo�liwiaj�cym im istotny udział w tej strategii. 

D��enie do poszerzania dost�pu do oferowanych usług, w miar� rozszerza-

nia zasi�gu przestrzennego oddziaływania, wymaga tworzenia nowych jednostek 

organizacyjnych, jak równie� przyspieszenia obiegu informacji dla poprawy 

dost�pno�ci do oferty. Klienci oczekuj� wi�kszych inwestycji w nowoczesn� 
infrastruktur� i technologi�, co pozwoli zarz�dza� logistyk� zgodnie z najwy�-
szymi standardami. Potrzebna jest zatem zintegrowana, kompleksowa sie� infor-

matyczna, nowoczesne technologie i rozwi�zania informacyjne. 

Klastry logistyczne przez najnowocze�niejsze technologie informacyjne  

i struktury logistyczne d��� do �ci�lejszego powi�zania z klientami. Przeobra�e-

nia techniczno-organizacyjne procesów logistycznych prowadz� do unowocze-

�nienia obsługi i wzrostu warto�ci dodanej oraz przeobra�e� w znaczeniu funkcji 

logistycznych. Nast�puje powi�zanie ró�nych procesów przebiegaj�ce w trakcie 

zaopatrzenia i dystrybucji w czasie, osi�gane przez zbieranie niejednorodnych 

dóbr do wspólnego transportu i powolne przenoszenie punktu ci��ko�ci na 

usługi przeładunkowe. Rozwój technologii opakowa� i pomocniczych urz�dze� 

przeładunkowych sprzyja obni�ce kosztów i skróceniu czasu czynno�ci dystry-

bucyjnych. Wykorzystanie w klastrze nowoczesnych systemów informatycznych 

i efektywnej infrastruktury dystrybucyjnej pozwala sprosta� wysokim wymaga-

niom klienta. 

Powi�zania z klientami maj� coraz cz��ciej charakter bezpo�redni umo�li-
wiaj�cy selektywno�� w komunikowaniu si� z rynkiem, indywidualizacj� prze-

kazów i utrzymywanie silnych wi�zi. Znacz�c� rol� odgrywaj� jednak równie� 
po�rednicy, agenci sprzeda�y, maklerzy frachtowi czy spedytorzy. W kanale 

dystrybucji mog� oni opracowywa� zwłaszcza w ramach klastra wi�zki usług 

wielu firm, np. przygotowuj�c przewóz ró�nymi rodzajami �rodków transportu. 

Na rynkowe osi�gni�cia klastrów logistycznych w znacznym stopniu rzutuje 

promocyjna forma komunikacji z klientami. Ma ona za zadanie nie tylko prze-

kazywa� informacje o ofercie, ale oddziaływa� na kreowanie potrzeb, pomaga� 
w osi�gni�ciu przewagi konkurencyjnej poprzez ukazywanie korzy�ci płyn�cych 

z wykorzystania oferty oraz kształtowanie pozytywnego wizerunku klastra lo-

                      
12 J. J. L a m b i n, Strategiczne zarz�dzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 511. 
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gistycznego. Promocja klastra ułatwia pozyskiwanie nowych zamówie� oraz 

prac� z kooperantami w bran�y. 

Wykorzystywane formy promocji s� klasyczne dla rynku przemysłowego  

i obejmuj� katalogi, czasopisma bran�owe, strony i ogłoszenia internetowe oraz 

udział w targach. Umocnienie wizerunku klienta osi�ga si� za pomoc� kampanii 

reklamowych, w których na ogół wykorzystuje si� pras� bran�ow�, internetowe 

�rodki przekazu oraz klasyczny outdoor. 

Dla klienta, przy wyborze firmy �wiadcz�cej usługi logistyczne, wa�na jest 

nie tylko jako�� �wiadczonych usług czy kwestie wielko�ci ponoszonych ko-

sztów. Oczekuj� oni tak�e pomocy przy rozwi�zywaniu problemów logistycz-

nych firmy. St�d potrzeba przyjaznego wizerunku zgrupowanych w klastrze 

przedsi�biorstw logistycznych, ich otwarto�ci na problemy usługobiorców, a za-

tem szczególnego uwzgl�dnienia aspektów promocyjnych sprzeda�y osobistej. 

W przypadku rynku usług logistycznych jest ona szczególnie skuteczna przy 

kształtowaniu preferencji i pobudzaniu decyzji zakupu
13

. Wymaga jednak peł-

nego wykorzystania dost�pnej, promocyjnej technologii przekazu (przeno�nych 

laptopów, poczty elektronicznej, telefonii najnowszej generacji czy elektronicz-

nych systemów usprawniania komunikacji).  

W przypadku �wiadczenia usług logistycznych wskazane jest tworzenie 

strategii promocyjnej opartej na skutecznym powi�zaniu reklamy i promocji 

uzupełnionej wysiłkami wło�onymi w sprzeda� osobist�. Wymaga to silnej inte-

gracji działa�, poprzez koordynowanie kompleksowego programu odpowiednich 

�rodków i metod promocyjnych
14

. Kluczowa rola promocji sprowadza si� do prze-

konywaj�cego ukazania wizerunku klastra logistycznego, jak równie� doprowa-

dzenia do pozytywnego postrzegania go w relacji do konkurentów. 

ZAKO�CZENIE 

W warunkach klastra logistycznego zadaniem marketingu jest wspomaganie 

w kreowaniu korzy�ci zgrupowanym w nim przedsi�biorstwom, co zapewnia 

stały rozwój i osi�gni�cie oraz utrwalenie pozycji konkurencyjnej na rynku. Jest 

to tym istotniejsze, �e pot�guj�ce si� zawirowania i niepewno�� rynkowa, stawia 

wymogi w podej�ciu do zarz�dzania przedsi�biorstwami oraz reagowania na 

zmieniaj�c� si� sytuacj� w ich otoczeniu. 

Zrozumienie istoty marketingu i jego przydatno�ci w zarz�dzaniu klastrem 

logistycznym rzutuje na skuteczno�� zastosowa� praktycznych. Działania w jego 

ramach s� bowiem zło�one i oparte na szeroko zakrojonej współpracy. Klastry 

                      
13 Tam�e, s. 552. 
14 M. D. H u t t, T. S p e h, Zarz�dzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 516. 



Marketing w klastrach logistycznych 

 

15

logistyczne daj� mo�liwo�ci wykorzystania presti�owej, mi�dzynarodowej mar-

ki wiod�cego operatora, a tak�e wykorzystania efektu skali, zarówno w ofercie, 

jak i podejmowanych działaniach marketingowych. Podkre�la si� wzrost roli 

marketingu we wzmacnianiu prorynkowego podej�cia w gospodarce. Jest to 

szczególnie istotne w sytuacji, gdy na rynku pozostaje coraz mniej miejsca dla 

kolejnych firm. 

Post�p w du�ej mierze zale�y od przeznaczenia �rodków na przedsi�wzi�cia 

pozwalaj�ce aktywnie oddziaływa� na rynek oraz dopomóc w unowocze�nieniu 

i dopasowaniu oferty do działa� słu��cych rozwi�zywaniu bie��cych i długofa-

lowych problemów odbiorców usług klastrów logistycznych. To wła�nie wspie-

ranie ich głównych celów stanowi przesłank� kształtowania działa� marketin-

gowych przy tworzeniu kompleksowej oferty. Oferta klastra logistycznego ma 

na celu zaspokojenie potrzeb klientów docelowych i to jest w jego centrum 

zainteresowania. Decyzje odnosz�ce si� do logistyki s� wi�c silnie powi�zane  

z przyj�t� strategi� marketingow� oraz polityk� w zakresie produktu, ceny, dys-

trybucji i promocji. 

Marketing jest zarówno produktem stanu i mo�liwo�ci rozwojowych da- 

nej dziedziny działalno�ci, a tak�e procesem, który mo�e ewaluowa� w miar� 
upływu czasu (zło�one oddziaływania w powi�zaniu z poszczególnymi elemen-

tami �rodowiska, w którym funkcjonuje), mie� inn� skal� i przynosi� ró�ne 

efekty.  

Podej�cie marketingowe pozwala na kreowanie i zdynamizowanie działa� 
zgrupowanych w klastrze przedsi�biorstw d���cych do wzmocnienia swej kon-

kurencyjno�ci i jej najistotniejszych atrybutów. Nabiera to znaczenia w sytuacji 

wzrostu skali integracji firm zgrupowanych w klastrze i korzy�ci wynikaj�cych  

z tej integracji. Istotny jest te� wkład marketingu w budowaniu dobrych relacji  

z partnerami biznesowymi w ramach klastra. 
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Janusz Zrobek 

Marketing in logistics clusters 

Logistic clusters as a type of business organization network with complicated economic in-

volvements require quality management based on marketing orientation. Marketing instruments 

strengthen market position of logistics enterprises, join them with the market and facilitate making 

new values for customers. 

Grouping in cluster enable to create common and consistent marketing influence. There is 

need to make the different types of advantage suitable for existing segments of customers’ 

logistics services. It’s important when we can notice the intensification of the integration firms 

grouped in cluster and the advantages from that integration. 


