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Streszczenie

W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych oceny ushug
pocztowych, przeprowadzonych przez autora w segmencie nabywcow instytucjonal-
nych. Wybdr klientdw instytucjonalnych wynikat z faktu, ze w Europie nadajg
oni 88% przesylek listowych i 95% paczek. W Polsce relacje te sg zblizone do wynikow
ogolnoeuropejskich. Badanie wykazato, ze Poczta Polska, pomimo silnej pozycji
rynkowej, tylko czesciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym rynku. Najsilniej-
sze jej atuty to: doreczanie przesytek do kazdego adresata na obszarze kraju, szeroka
oferta ustugowa, Swiadczenia dodatkowe do ustug podstawowych, dostepnos$¢ sieci
placowek i skrzynek nadawczych, regularnos¢ doreczania, identyfikacja wizualna
przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: preferencje, mapy preferencji, operator pocztowy, ustugi pocztowe,
klient

Wprowadzenie

Podstawowym zadaniem okre$lenia przewagi konkurencyjnej operatora pocz-
towego jest sprecyzowanie odpowiedzi na nastepujgce pytanie: na ile oferta ustu-
gowa operatora pocztowego jest dostosowana do preferencji nabywcow?

Autor przeprowadzit ankiete dotyczacg oczekiwan i oceny realizacji instru-
mentdw konkurencji wykorzystywanych przez Poczte Polska. Ankieta byta anoni-
mowa. Badanie zostato przeprowadzone miedzy 20 listopada 2011 r. a 22 grudnia
2011 r. na populacji podmiotéw gospodarczych nadajagcych duze ilosci przesytek
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pocztowych (listowych i paczek). £acznie do proby dobrano 674 podmioty wyse-
lekcjonowane z rankingdw najwiekszych podmiotéw gospodarczych i administra-
cyjnych. Uzyskano 57 odpowiedzi, z ktérych wszystkie byty wazne.

Najwiekszg role na rynku ustug pocztowych, poza Pocztg Polskg, odgrywa
pietnascie podmiotow. Podmioty te obstugiwaty w 2010 r. 99,67% wszystkich
przesytek przyjetych przez operatorow konkurencyjnych i otrzymywaly za to
93,46% wartosci przychodéw z ustug przesytkowych uzyskiwanych przez konku-
rentéw Poczty Polskiej (Raport 2011, s. 29).

Kwestionariusz ankiety zawierat dziewie¢ pytan, z czego sze$¢ dotyczyto
oceny wykorzystania podstawowych instrumentdw konkurencji (asortymentu ustug,
jakosci, polityki cenowej, dystrybucji, promocji, obstugi klienta) przez publicznego
operatora pocztowego jako Zzrodet przewagi konkurencyjnej. Kazdy z badanych
instrumentoéw zostat oceniony wedtug siedmiu czynnikéw skiadajacych sie najego
ksztattowanie.

1. Analiza preferencji nabywcéw instytucjonalnych i ocena realizacji
instrumentéw konkurencji

W badaniu skierowanym do podmiotdéw instytucjonalnych uzyskano odpo-
wiedzi od podmiotdw z dziesieciu branz (w nawiasach podano liczbe badanych):
e-biznesu (17), bankowosci (12), administracji (10), transportu i gospodarki maga-
zynowej (2), turystyki i wypoczynku (3), ubezpieczenia (6), telekomunikacji (1),
handlu hurtowego i detalicznego (bez e-commerce) (2), marketingu (1), mass me-
didw (2). Nalezy podkresli¢, ze wszystkie podmioty dziataty w branzach, o ktére
zabiegajg publiczny operator pocztowy i operatorzy z nim konkurujgcy.

Wsrdéd podmiotéw objetych badaniem dominowaly te, ktére wysytajg do mi-
liona listow; mniejszg grupe stanowity podmioty nadajgce od 1 do 10 milionéw
listow. Nie byto odpowiedzi od podmiotéw nadajacych rocznie ponad 10 milionow
listdw; jest to nieliczna grupa najwiekszych nadawcow przesytek listowych (na
przyktad operatorzy telefonii komdrkowej). Podmioty korzystajace z ustug pacz-
kowych w najwiekszej czesci reprezentowane byly przez nadajacych od 1 tysigca
do 10 tysiecy paczek, szes¢ podmiotéw nadawato mniejsze liczby paczek, ajeden
ponad 10 tysiecy paczek rocznie.

Wedtug odpowiedzi badanych podmiotdw, pod koniec 2011 r. ranking opera-
torow stanowigcych zagrozenie dla publicznego operatora pocztowego przedsta-
wiono tabeli 1

Za najgrozniejszego konkurenta Poczty Polskiej badani uznali InPost -
w wiekszosci nie wyrdzniajac segmentow rynkdw, na ktdrych jest on szczegdlnym
zagrozeniem dla operatora publicznego. W obszarze przesytek ekspresowych i pa-
czek jako najgrozniejszych najczesciej wymieniano: DPD, DHL i GLS, rzadziej:
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Siédemke, TNT, PGP, Opek, UPS. Pojawiato sie rowniez stwierdzenie, ze wszyscy
operatorzy S$wiadczacy ustugi kurierskie sg najgrozniejszymi konkurentami dla
Poczty Polskiej.

Tabela 1
Najgrozniejsi konkurenci Poczty Polskiej na rynku ustug pocztowych
operator konkurencyjny liczba wskazan
InPost Sp. z 0.0. 46
DPD Polska Sp. z o.0. 18
DHL Express (Poland) Sp. z o.0. 16
General Logistics Systems Poland Sp. z o.0. 14

Siédemka S.A 8
TNT Express Worldwide (Poland) Sp. z 0.0. 7
Polska Grupa Pocztowa S.A 5
Opek Sp. zo.0. 5
UPS Polska Sp. z o.0. 3
wszyscy operatorzy kurierscy 3
Uwaga: czes¢ respondentow wskazywata wiecej niz jednego operatora

Zrodto:  opracowanie Whasne.

Analiza waznosci elementéw asortymentu ustug pocztowych i poziomu ich
realizacji w aspekcie konkurencyjnosci przez publicznego operatora pocztowego
w Polsce zostata zaprezentowana w postaci mapy preferencji (Dahlgaard, Kristen-
sen, Kanji 2000, s. 154-163; Kotler 2005, s. 461-463) na rysunku 1. Mapa prefe-
rencji przedstawia nie tylko ocene realizacji elementéw asortymentu, ale takze ich
waznos¢ dla klientéw i przydatno$¢é do budowania przewagi konkurencyjnej przez
Poczte Polska. Z mapy tej wynika, ze dopasowanie ustug do potrzeb nabywecy in-
dywidualnego, nabywcy biznesowego, mozliwo$¢ dostosowania ustugi do potrzeb
konkretnego klienta, to parametry oceniane jako bardzo istotne, realizowane jednak
ponizej oczekiwan (sg najdalej oddalone od przekatnej, ktorej przebieg ilustruje
réwny poziom oceny waznosci elementu oraz jego realizacje). Rdwniez komplek-
sowos¢ zaspokajanych potrzeb przez ustugi oraz $wiadczenia dodatkowe do ustug
(na przyktad polecenie, pobranie), sa realizowane znacznie ponizej oczekiwan
klientow. Analize waznosci elementéw sktadajacych sie na jako$¢ ustug poczto-
wych i poziomu ich realizacji przez publicznego operatora pocztowego
w Polsce zaprezentowano na rysunku 2.
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Uwaga: skalawaznosci: 1- mato wazny, 5- bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki

Rys. 1 Ocena waznosci elementow asortymentu ustug pocztowych jako czynnika kreowa-
nia przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego po-
ziomu realizacji

Zr6dto:  opracowanie Whasne.

Rowniez w przypadkujakosci ustug Poczty Polskiej wiekszos$¢ elementéw jest
uznawana za bardzo wazne (wyniki powyzej 4,5), poziom ich wykonania jest jed-
nak oceniany jako znacznie ponizej oczekiwan nabywcow. Jedynie dostepnosé
placéwek i nadawczych skrzynek pocztowych jest zblizona do oczekiwan nabyw-
cow.

Znaczny dysonans pomiedzy wazno$cig parametrow jakosci a poziomem
oczekiwan klientow wskazuje na stabo$¢ dostosowania systemdéw produkcyjnych
i organizacyjnych publicznego operatora pocztowego do kreowania oferty zgodnej
z wymaganiami rynku.
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Uwaga: skala waznosci: 1- mato wazny, 5- bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki.

Rys. 2. Ocena waznosci elementow jakosci ustug pocztowych jako czynnika kreowania
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego pozio-
mu realizacji

Zrodto:  opracowanie whasne.

Kolejnym instrumentem poddanym ocenie nabywcow instytucjonalnych byta
polityka cenowa operatordw pocztowych. Analiza waznos$ci elementéw polityki
cenowej ustug pocztowych i poziomu ich realizacji przez publicznego operatora
pocztowego w Polsce zostata zaprezentowana na rysunku 3.

W obszarze polityki cenowej wedtug badanych podmiotéw najstabiej realizo-
wanym elementem przez Poczte Polska sga negocjacje cenowe - pomimo duzego
znaczenia, jakie im przypisujg badani. Takze polityka rabatowa i wysoko$¢ cen
wykazujg istotny rozdzwiek pomiedzy oceng waznosci a dotychczasowym opero-
waniem przez publicznego operatora pocztowego tymi narzedziami. Pordwnanie
prowadzenia polityki cenowej w zaleznosci od przygotowania przesytek réwniez
okazuje sie mniej istotne wedtug badanych, a zarazem odlegte od oczekiwan klien-
téw, niz moze to wynikac¢ z oceny Poczty Polskiej.
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Uwaga: skala waznosci: 1- mato wazny, 5 - bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki.

Rys. 3. Ocena waznosci elementéw polityki cenowej jako czynnika kreowania przewagi
konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrédio: opracowanie whasne.

Dystrybucja ustug pocztowych jest elementem waznym, zwilaszcza dla na-
bywcdw nadajacych przesytki, ktére majg by¢ dostarczone na terenie catego kraju -
na obszary zurbanizowane i peryferyjne. Analiza waznosci elementow dystrybucji
ustug pocztowych i poziomu ich realizacji przez publicznego operatora pocztowego
w Polsce zostata zaprezentowana na rysunku 4.

Dystrybucjajestjedng z najsilniejszych stron publicznego operatora pocztowego
w Polsce. Poczta Polska ma duzg przewage pod wzgledem liczby placdwek (na dzien
31 grudnia 2010 r. funkcjonowato 8365 placowek) i skrzynek nadawczych (na dzien
31 grudnia 2010 r. miata 46 498 skrzynek) oraz dorecza przesyiki pod kazdy adres
w kraju; oferuje w swoich placowkach takze inne ustugi. Operatorzy niepubliczni
mieli na dzien 3lgrudnia 2010 r. tacznie 2541 placéwekl Nalezy podkresli¢, ze

1 92% wszystkich placéwek operatoréw niepublicznych nalezy do grupy 15 najwiekszych
operatoréw. Dane za: Raport 2011, s. 24, 26, 35.
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w catym badaniu tylko dwa razy ocena poziomu realizacji elementu przekroczyta
wazno$¢ przypisywang mu przez Kklientow. Sg to parametry: liczba placowek
i liczba skrzynek nadawczych. Bliskie oczekiwaniom jest takze doreczanie pod kazdy
adres w kraju, natomiast najdalsze od oczekiwan sg. wykorzystanie techniki teleko-
munikacyjnej w dystrybucji przesytek oraz pora doreczenia.

Uwaga: skala waznosci: 1- mato wazny, 5- bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki.

Rys. 4. Ocena waznosci elementow dystrybucji ustug pocztowych jako czynnika kreowa-
nia przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego po-
ziomu realizacji

Zrodho:  opracowanie wasne.

Promocja prowadzona przez operatora na rynku ustug pocztowych jest in-
strumentem nisko ocenianym przez nabywcéw. Analiza waznosci elementéw pro-
mocji ustug pocztowych i poziomu ich realizacji przez publicznego operatora pocz-
towego w Polsce zostata zaprezentowana na rysunku 5.

Promocja publicznego operatora pocztowego jest postrzegana przez klientéw
jako mniej istotny instrument konkurencji. Sze$¢ zjej elementow jest oceniana pod
wzgledem waznos$ci na poziomie $rednim lub nawetjako mniej wazne. Tylko cato-
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Sciowa identyfikacja jest wazna wedtug badanych i jest ona oceniana wysoko
w przypadku Poczty Polskiej.

Uwaga: skalawaznosci: 1- mato wazny, 5- bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki.

Rys. 5. Ocena waznosci elementow promocji ustug pocztowych jako czynnika kreowania
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego pozio-
mu realizacji

Zrodto:  opracowanie wasne.

Obstuga klienta przez operatora pocztowego ma duze znaczenie dla klientéw
instytucjonalnych, ktérzy oczekuja utatwien i Scistej oraz profesjonalnej wspdtpracy
ze strony podmiotéw Swiadczacych ustugi pocztowe. W obszarze obstugi klienta
Poczta Polska wykazuje niska elastyczno$¢ w dostosowywaniu sie do oczekiwan
klientdw i wykorzystywaniu obstugi do uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Ma
to duze znaczenie dla negatywnego postrzegania Poczty Polskiej na tle konkuren-
tow, zwiaszcza ze zgodnie z zaprezentowang na rysunku 6 oceng waznosci elemen-
tow obstugi klienta, instrument tenjest uznawany przez klientéw za wazny czynnik
konkurencji.
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Uwaga: skala waznosci: 1- mato wazny, 5- bardzo wazny;
skala poziomu realizacji: 1- niski, 5- wysoki.

Rys. 6.  Ocena waznosci elementow obstugi klienta jako czynnika kreowania przewagi kon-
kurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zr6dto:  opracowanie Whasne.

Praktycznie wszyscy badani wskazywali na waznos¢ elementéw obstugi klien-
ta (powyzej 4,5, czyli blisko maksymalnej wartosci) ijednoczesnie oceniali dotych-
czasowg obstuge Swiadczong przez Poczte Polska znacznie ponizej oczekiwan.
Najwyzej oceniona zostata znajomosé oferty (wynik 3,5) przez pracownikéw zaj-
mujgcych sie obstugagklienta.

Podsumowanie

Badanie wykazato, ze Poczta Polska, pomimo silnej pozycji rynkowej, tylko
czesciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym rynku. Najsilniejsze jej atuty
to: doreczanie przesytek do kazdego adresata na obszarze kraju, szeroka oferta
ustugowa, Swiadczenia dodatkowe do ustug podstawowych, dostepnos¢ sieci pla-
cowek i skrzynek nadawczych, regularno$¢ doreczania, identyfikacja wizualna
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przedsigbiorstwa. Jest to jednak do$¢ waski wachlarz atutéw przedsiebiorstwa
(Yacznie zbadano 42 paramenty), ktére musi dziata¢ na rynku w petni zliberalizo-
wanym. Jest to istotne spostrzezenie z uwagi na fakt, ze Poczta Polska, dzieki po-
siadanemu do konca 2012 r. monopolowi, jako wytgczny operator obstugiwata
74,4% przesytek z catego rynku przesylek (z wyjatkiem drukéw bezadresowych)
oraz przejmowata 52,7% przychodow z calego rynku pocztowego (z wylgczeniem
segmentu drukéw bezadresowych)2 O pozostate przesyiki i przychody konkurowa-
ta z innymi operatorami. Po zniesieniu monopolu prawnego (od 1.01.2013 r.) pu-
bliczny operator pocztowy bedzie musiat konkurowa¢ o wszystkie przesyiki, co
w wypadku mozliwego spadku przychodow ze sprzedazy ustug znaczaco pogorszy
jego sytuacje wewnetrzng i zagrozi pozycji konkurencyjnej.
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THE MEASUREMENT OF PREFERENCES OF POSTAL SERVICES BUYERS
WITH THE USE OF PREFERENCE MAPS METHOD

Summary

The paper presents the results of a research on the assessment of postal services
which was conducted by the author in the segment of institutional buyers. The reason
why the institutional clients were chosen is the fact that they send 88% of letters and
95% of all packages in Europe. In Poland this ratio is similar. The study showed that the
Polish Post, despite its strong market position, is only partially able to compete on the
open market. Its strongest advantages are: mail delivery to each recipient in the country,
a wide range of services, benefits to basic services, the availability of the branch net-
work and post boxes, regularity of service, visual identification of the company.
Keywords: preferences, preference maps, postal operator, postal services, client
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2 Obliczenia wiasne na podstawie danych Urzedu Komunikacji Elektronicznej.



