
rozpoznawalność na rynku pol-
skim. Dziś ursusy produkowane są 
w Lublinie, w halach byłej Fabryki 
Samochodów Ciężarowych.

Kierunek: Afryka
Obecnie działania Ursusa kon-
centrują się na odzyskaniu pozy-
cji na rynku polskim, drugim 
co do wielkości w Unii Europejskiej 
pod względem liczby sprzedawa-
nych ciągników. Ale duży poten-
cjał rodzimego rynku nie może 
być jedyną szansą rozwoju firmy, 
potrzebna jest ekspansja za gra-
nicę. Ursus eksportuje traktory 
zarówno na rynki Europy Zachod-
niej, jak i na Wschód, choć nie są 
to jeszcze znaczące ilości. Na Bał-
kanach, gdzie działa samodziel-
na fabryka, współpraca z serbskim 
partnerem daje nadzieję na sukces 
Zetora. Czeskie przedsiębiorstwo 
sprzedaje w Polsce więcej trakto-
rów niż w Czechach. Ursus zakła-
da, że 4–5 lat wystarczy na powrót 
do dawnej pozycji na Bałkanach.

Jednym z kluczowych dla Ursu-
sa kierunków ekspansji staje się 
Afryka. Ważnym wydarzeniem 
było podpisanie umowy z etiopską 

przez firmy w Indiach i Szwecji. 
Niestety, mimo kapitału, jaki zbu-
dowała monopolistyczna pozy-
cja przedsiębiorstwa, po zmia-
nach ustrojowych Ursus stracił 
pozycję lidera. W 2011 roku markę 
kupiła firma POL-MOT Warfama, 
przyjmując jej nazwę, którą – jak 
potwierdziły zlecone badania – 
charakteryzuje aż 98-procentowa 

W czasie, kiedy granice ekspan-
sji gospodarczej wyznaczała żela-
zna kurtyna, ursusy były jednymi 
z niewielu polskich maszyn zna-
nych po obu jej stronach. Trafiały 
nie tylko do krajów bloku komuni-
stycznego, ale również do państw 
Afryki Północnej, Nigerii czy RPA. 
Ponadto dzięki zakupionym licen-
cjom produkowane były również 

Ursus: szansa  
na globalny 
comeback?

„Mówimy Ursus, a w domyśle traktor –  
mówimy traktor, a w domyśle Ursus”. 
Czy to wystarczający kapitał, aby polskie 
ciągniki stały się ważnym towarem eksportowym, 
zaś Ursus liczącym się, globalnym graczem?

6

kierunki

FO
T:

 u
rs

u
s



klientów. Ursus opiera się bowiem 
na strategii „więcej za mniej”, 
która zakłada atrakcyjną, lepszą 
niż konkurencji, ofertę wartości 
przy niższej cenie.

Cel: ekspansja
Chociaż jednym z celów strate-
gicznych Ursusa jest znaleźć się 
w ciągu 4–5 lat w pierwszej trójce 
dostawców na polski rynek, firma 
zdaje sobie sprawę, że najważ-
niejszy krok naprzód, jaki powin-
na wykonać, to wyjście za grani-
cę. Międzynarodowej ekspansji 
powinien sprzyjać dynamiczny 
rozwój branży i rosnące zapotrze-
bowanie na traktory. Dlatego kolej-
nym celem Ursusa jest odbudowa 
rynków eksportowych w najbliż-
szych 5–6 latach. To z kolei warun-
kuje innowacje w obszarze tech-
nologicznym i stałe rozszerzanie 
oferty produktowej. Ursus jest 
pozytywnym przykładem poszuki-
wania możliwości rozwoju i budo-
wania unikatowej wartości bazu-
jącej na kapitale marki, którą wielu 
spisało na straty.  

Piotr Stohnij 

zaplecze ludzkie – wielu inżynie-
rów doświadczenie zdobywało 
jeszcze w fabryce Daewoo Motor 
Polska, zaś miejscowa politechni-
ka kształci nowych fachowców.

Strategia niskich kosztów 
to nie tylko relatywnie niska cena 
samych ciągników, ale również 
części i serwisu; te bowiem stają 
się jednym z ważniejszych czyn-
ników wpływających na decyzję 
o kupnie i późniejsze zadowolenie 

spółką Metals and Engineering 
Corporation of Adama Agricultu-
ral Machinery Industry na zakup 
trzech tysięcy ciągników. Kon-
trakt obejmuje również przeszko-
lenie kadry i wsparcie w rozbudo-
wie sieci serwisowej. Jest wart 
ok. 90 mln USD. Prowadzone 
są także rozmowy z innymi 
partnerami afrykańskimi.

Więcej za mniej
Rynek ciągników i innych maszyn 
charakteryzuje podobna jakość 
produkowanych wyrobów nieza-
leżnie od marki. Pod tym wzglę-
dem ursusy niewiele odbiega-
ją od standardów czołowych firm 
europejskich czy amerykańskich. 
Ważnym argumentem przemawia-
jącym za polskim traktorem jest 
cena, o 20–30% niższa od cen kon-
kurencji, przy zachowaniu wyso-
kich standardów wykonania. 
Wynika to między innymi z pod-
jęcia dobrej strategicznie decyzji, 
jaką było zlokalizowanie produk-
cji w Lublinie, który ze względu 
na wysokie bezrobocie charakte-
ryzują niskie koszty pracy. Dodat-
kowo istnieje tu odpowiednie 

W Polsce II połowy 
minionego wieku 
mówiono Ursus, 
a myślano traktor –  
mówiono traktor,  
a myślano Ursus. 
Współcześni praktycy 
marketingu określają 
to mianem „idealnego 
zespolenia marki 
z produktem”.
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