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Streszczenie

Celem artykutu jest omdwienie zmian, jakie zachodza w polityce cenowe] publicznych ope-
ratoréw pocztowych w trakcie liberalizacji rynku ustug pocztowych. Przedstawiono w nim pode;j-
scie tradycyjne polegajace na taryfowym sposobie ustalania cen, ktére zostalo znacznie ograni-
czone oraz nowe sposoby ksztaltowania i réznicowania cen. Nowe podejscie ma umozliwic¢ obro-
ne pozycji rynkowej i zachowanie udzialu w rynku ustug pocztowych.

Wprowadzenie

Ceny za uslugi pocztowe w Europie, w tym w Polsce w tradycyjny sposéb
byly ustalane metoda taryfowa. Korespondowalo to z monopolem i wlasnoscia
panstwowa oraz pogladami, ze uslugi pocztowe musza by¢ dostepne dla
wszystkich na réwnych prawach'. Zachowanie zasad ksztaltowania cen meto-
dami wlasciwymi taryfom pozostalo w stosunku do pocztowej uslugi po-
wszechngj. Jest to skutkiem zaliczenia tej uslugi do niezbednych spoleczenstwu
1 gospodarce dla ich sprawnego funkcjonowania. Ceny za pozostale uslugi
pocztowe sq ustalane na podstawie konkurencyjnych zasad dzialania na rynku.
Tendencje regulacyjne ksztaltowania cen wszystkich uslug pocztowych zmie-
rzajq do jak najszerszego zastosowania metod rynkowych, ktore wraz ze wzro-
stem konkurencji powoduja ograniczenie dynamiki wzrostu oplat, zwlaszcza dla
podmiotow nadajacych duze ilosci przesylek.

LW teorii i praktyce dzialania monopolu wskazuje si¢ jednak, ze ceny sa zazwyczaj ustalane na
poziomie wyzszym niz koszt krancowy, co jest przeciwienstwem konkurencji doskonalej, gdzie
cena w dlugim okresie zrownuje si¢ z kosztem krancowym. Za: D. Laidler, S. Estrin, Wstep do
mikroekonomii, Gebethner 1 S-ka, Prientice Hall International, Warszawa 1991, s. 203.
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Czynniki wplywajace na poziom cen za uslugi pocztowe

Cena za usluge pocztowa jest ksztaltowana na podstawie czynnikow ze-
wnetrznych 1 wewngtrznych. Czynniki zewnetrzne majace wplyw na ceny to
przede wszystkim: ceny za uslugi pocztowe podmiotdéw konkurencyjnych, po-
pyt na uslugi pocztowe, koszty transportu w danym kraju (ceny paliw 1 srodkow
transportu, korzystanie z infrastruktury transportowej), ceny uslug substytucyj-
nych w zakresie przekazu informacji, przewozu débr rzeczowych i przesylu
srodkow pienigznych, struktura rynku ustug pocztowych i1 skala monopolu.
Drugim co najmniej tak samo waznym elementem ksztaltowania cen za uslugi
pocztowe sa koszty wewngtrzne operatora pocztowego 1 jego strategia cenowa
(w tym sklonnos¢ do narzucania wyzszych badz nizszych marz). Koszty we-
wnetrzne wplywajace na ceny ustug pocztowych to przede wszystkim koszty
funkcjonowania sieci sprzedazy ustug, koszty przemieszczania i segregacji oraz
koszty ich dorgczania. Niezwykle waznym problemem sa koszty posrednie
zwiazane z utrzymaniem zarzaddéw réznych szczebli organizacyjnych operatora
pocztowego 1 utrzymywania majatku. Efektywno$¢ dzialania jednych operato-
row pocztowych powoduje, ze moga oni wybiera¢ pomigdzy strategia przy-
wodztwa kosztowego a strategia zbierania $mietanki (pomimo przyjmowania
zasady, ze ceny ustugi powszechnej powinny by¢ oparte na kosztach jej swiad-
czenia). Nieefektywnos¢ dziatlania innych operatoréw zmusza ich do walki
o przetrwanie w zliberalizowanych segmentach na rynku.

Problem ustalania cen za uslugi pocztowe operatora publicznego polega na
umiejetnym przyjmowaniu ograniczen wynikajacych z regulacji prawnych
1 funkcjonowania rynku przy jednoczesnym ksztaltowaniu cennikoéw tak, aby
oplaty nie powodowaly utraty klientdéw poszukujacych zaspokojenia potrzeb
substytutami lub ustugami konkurencyjnymi. Poczta jako tradycyjna galaz dzia-
lalnosci gospodarczej polegajacej na przemieszczaniu informacji jest narazona
szczegblnie na konkurencjg ze strony nowych substytutow, ktdre stanowia pod-
stawg rozwoju spoleczenstwa informacyjnego 1 gospodarki opartej na wiedzy.

Dlatego stosowanie polityki cenowej z czaséw monopolu jest szczegdlnie
niebezpieczne dla operatorow publicznych. Nawet jesli regulacje Unii Europej-
skiej zmierzaja do czesciowego zachowania spolecznego (socjalnego) charakte-
ru dzialalnosci pocztowej, kazdy operator musi poszukiwac sposobu ksztalto-
wania cen akceptowanych przez rynek.

Operatorzy publiczni musza sprosta¢ wymaganiom regulatora rynku, ktory
w zakresie ustlugi powszechnej wymaga od nich rownego traktowania uzytkow-
nikéw ustug pocztowych. Szczegolnie dolegliwe 1 utrudniajace dzialania konku-
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rencyjne jest wymaganie wobec polityki upustowej, gdzie czasami operator
publiczny moze dokonywaé upustow tylko na podstawie liczby nadawanych
przesylek okreslonego rodzaju. Moze to oznacza¢ dla uzytkownika, ze jesli
nadaje bardzo duzo przesylek (zamawianych jako powszechna usluga poczto-
wa), ale roznych rodzajow, to nie uzyska rabatu, poniewaz nie osiggnie wyma-
ganej liczby przesylek poszczegolnych kategorii dla uzyskania upustu. W takich
sytuacjach operatorzy publiczni maja problem z konkurencyjnym ksztaltowa-
niem cen 1 mogg traci¢ klientow.

Ceny za pocztowe uslugi niepowszechne $wiadczone przez publicznego
operatora pocztowego sa ustalane w sposob zalezny tylko od tego operatora
1 rynkéw, na ktorych dziata. Tylko niektore przypadki moga powodowac ogra-
niczenie swobody ustalania cen, jak na przyklad swiadczenie ustug dla okreslo-
nych grup klientéw indywidualnych (np. ociemnialych) czy instytucjonalnych,
jeshi tak przewiduja regulacje szczegoélne (np. polecenie prowadzenia kartoteki
RTV i zbieranie oplat abonamentowych).

Mozliwos¢ swobodnego ustalania cen daje operatorom publicznym szanse
na tworzenie kompleksowych ofert ustugowych na miarg potrzeb poszczegol-
nych klientéw 1 wycenianie ich w sposob korzystniejszy dla klienta od konku-
rentéw, czy od mozliwosci oddzielnego zaspokajania potrzeb przesvikowych,
logistycznych czy finansowych.

Na rynku uslug pocztowych cena jako czynnik konkurencji ma istotne zna-
czenie. W warunkach pordéwnywalnej jakosci, w tym zwlaszcza dostgpnosci
ustug, cena jest czgsto czynnikiem decydujacym o wyborze operatora poczto-
wego. Na terenach pervferyjnych indywidualni uzytkownicy uslug sa czgsto
zmuszeni do korzystania z uslug operatora publicznego, poniewaz tylko takie
ustugi sa dostepne. Opinia na temat takich uslug zazwyczaj wskazuje na zbyt
wysokie ceny, ale operator 1 tak stosuje ceny jednolite na terenie calego kraju na
pocztowe ustugi powszechne, pomimo ze koszt ich $wiadczenia na terenach
peryferyjnych jest znacznie wyzszy.

Problem stosowania cen jednolitych objawia si¢ na terenach zurbanizowa-
nych, gdzie alternatywni operatorzy pocztowi proponujg nickiedy przesyl prze-
sylek, a zwlaszcza paczek w cenie zblizonej do operatora publicznego, co po-
woduje obnizenie lub utrat¢ konkurencyjnosci cenowej. Podobny problem wy-
stgpuje w przypadku przyjmowania i dorgczania drukdéw bezadresowych, gdzie
operator pocztowy dysponujacy ogolnokrajowa organizacja sieci ponosi wyso-
kie koszty bezposrednie 1 posrednie, co przeklada si¢ na poziom cen. Konkuru-
jacy z nim w tym zakresie prywatni przedsigbiorcy, a zwlaszcza osoby fizyczne
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doreczajace przesylki na podstawie umowy o dzielo czy umowy zlecenia, pono-
sza znikome koszty zwigzane z wykorzystaniem transportu publicznego lub
prywatnego w celu odbioru materialu 1 dotarcia w rejon dorgczen. Maja oni
wyrazng przewagg kosztowa, ktdrg trudno jest zniwelowaé publicznemu opera-
torowi pocztowemu, zwlaszcza kiedy uzytkownik zlecajacy ustuge nadaje mniej
przesylek, niz wynika to z polityki upustowej operatora publicznego, a przesylki
sa skierowane w rejony o duzej koncentracji odbiorcow.

Ocena stosowania nowego podej$cia do oplat za uslugi pocztowe

Operator publiczny musi si¢ liczy¢ z faktem, ze problem konkurencji ceno-
wej na rynku ushug pocztowych w segmencie klientéw indywidualnych jest
mniejszym zagrozeniem niz w segmencie nabywcow instytucjonalnych, co
najmniej z nastgpujacych powodow:

niskiej dostgpnosci do uslug operatordéw alternatywnych na wielu ob-
szarach;

— przywigzania do poczty osob starszych, ktérych wigkszo$¢ korzysta
z ustug publicznego operatora pocztowego ze wzgledu na zaufanie, tra-
dycje 1 znajomos¢ marki;

— operatorzy alternatywni rozwijaja asortyment swoich uslug uwzglednia-
jac przede wszystkim potrzeby nabywcow instytucjonalnych;

— niskiej atrakcyjnosci segmentu nabywcow indywidualnych charaktery-
Zujacego si¢ rozproszeniem zapotrzebowania w przestrzeni, zakupami
ustug w ilosciach detalicznych, stale zmni¢jszajacym si¢ zapotrzebowa-
niem na uslugi.

Jednak czynniki, ktoére przemawiaja za pozostawaniem klientéw indywidu-
alnych przy operatorze publicznym, sa znacznie mniej istotne dla nabywcow
instytucjonalnych, a zwlaszcza nabywcow z segmentu biznesu, na co wskazuje
rysunck 1. Kluczowi klienci publicznego operatora pocztowego w Polsce oce-
niaja, ze ceny za ushlugi sg zbyt wysokie w stosunku do jakosci. W zadnym
z badanych obszaréw uslug publicznego operatora pocztowego suma pozytyw-
nych opinii (tzn. Zze ceny sa atrakcyjne lub adekwatne do jakosci ustug) nie
przekroczyla 40%.

Cennikowa metoda ustalania cen akceptowanych przez regulatora rynku
powoduje nieelastycznos¢ w reagowaniu na dzialania konkurencji, Nalezy pod-
kresli¢, ze sezonowe badz promocyjne obnizki cen praktycznie nie wystgpuja
(zwlaszcza w Polsce 1 innych panstwach o slabszym poziomie rozwoju publicz-
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nego operatora pocztowego). Ponadto cennikowa metoda ustalania cen utrudnia
szybkie reagowanie na zmiany cen czynnikéw kosztotworczych.

Rys. 1Opinia kluczowych klient6w na temat poziomu cen za wybrane ustugi pocztowe. N=35

Zrocto: ARC Rynek i Opinia, Badanie satysfakcji kluczowych klientow Poczty Polskiej i ocena
ich podatnosci na zmiane dostawcy ustug. Wyniki badania dla Poczty Polskiej, Warszawa, listo-

pad 2009, s. 21.

Konkludujac, alternatywni operatorzy pocztowi, prowadzac polityke ceno-

wa, zazwyczaj moga stosowac nastepujace rozwigzania:

- ustala¢ ceny indywidualnie, zwkaszcza z kazdym klientem zlecajgcym
wieksza liczbe ustug,

- stosowac aktywng polityke cenowag wspierajgca inne dziatania marke-
tingowe,

- szybko dostosowywac zmiane poziomu cen do zmiany poziomu kosz-
tow,

- stosowal rabaty iloSciowe wedtug wihasnych zatozern bez istotnych
ograniczen ze strony regulatora,

- selekcjonowaé klientow poprzez dyskryminacje cenowa (nastawiajac
sie na obstuge wytacznie wiekszych klientdw operator moze stosowac
znacznie nizsze ceny jednostkowe wobec duzych zamowien).

Przyktadem zachowan konkurenta wchodzacego na rynek jest polityka ce-

nowa firmy Sandd na tle stabilnych cen ustug TNT w Holandii. Ksztattowanie
poziomu cen w trakcie pojawienia si¢ znaczacego konkurenta (Sandd) na rynku
ustug listowych w Holandii oraz wzrost udziatu w rynku tego podmiotu zapre-
zentowano na rysunku 2.
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Ewolucja konkurencji cenowej w listowych przesytkach ekonomicznych w Holandii
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Rys. 2. Zmiany w poziomie cen w segmencie listowych przesylek ekonomicznych w Holandii
W euro

Z16dlo: opracowanie na podstawie materiatow Zarzadu Spolki Poczta Polska SA.
Przyktad Holandii wskazuje, ze jesli konkurent wchodzi na rynek, to pro-
ponuje ceny nizsze od publicznego operatora pocztowego, co powoduje przej-

mowanie c¢zgsci udzialu w rynku. Nawet niewielka réznica w cenie w 2004 r.
pozwolila konkurentowi zwigkszy¢ udzial w rynku.

Przewaga konkurencyjna stymulowana przez cene

Ceny za uslugi pocztowe sa takze jednym z podstawowych elementow bra-
nym pod uwagg przez klientow indywidualnych 1 instytucjonalnych przy wybo-
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rze oferty ustug pocztowych. Ceny sa jednoczesnie jednym z najbardziej regu-
lowanych elementow oferty w zakresie pocztowe] uslugi powszechnej. Regula-
torzy rynku maja obowiazek kontrolowania poziomu cen ushugi powszechnej,
zatwierdzania zmian cen, dbania, aby ceny byly oparte na kosztach, a ich wyso-
kos$¢ nie stanowila bariery do korzystania z uslug przez wszystkich uzytkowni-
kéw?. Obowiazki w zakresie odpowiedniego ksztaltowania poziomu cen (zgod-
nie z regulacjami prawnymi) ciazg przede wszystkim na publicznych operato-
rach pocztowych oraz na konkurentach, o ile takie ustugi $wiadcza lub zostali
wyznaczeni do $wiadczenia uslugi powszechnej na okreslonym obszarze. Po-
nadto zadaniem regulatora jest kontrola rownego traktowania klientoéw w zakre-
sic cen i upustow przez podmiot $wiadczacy pocztows usluge powszechna’.
Warunki regulacyjne znaczaco utrudniaja polityke cenowa publicznych operato-
row pocztowych, ktorzy swiadcza najwigcej ustug zaliczanych do pocztowej
ustugi powszechnej. Wobec klientow indywidualnych i instytucjonalnych duze
znaczenie ma sposob ustalania cen. Operatorzy pocztowi sa zobowigzani do
publikacji cen najczesciej w postaci cennikdw, co powoduje stabilnos¢ cen
w dluzszym okresie (np. kilku miesigcy czy roku)*.

Srednioroczne zmiany cen w latach 20052009 zaprezentowano na rysunku 3.
W przypadku nabywcow indywidualnych ksztaltowanie cen odnosi si¢ do tra-
dycyjnych czynnikow, takich jak rodzaj ushugi, masa i rozmiar przesylki, kraj
przeznaczenia przesylki, $wiadczenia dodatkowe itp.

Czynnikiem réznicujacym ceny, ktory pojawil si¢ w okresie stopniowe]
liberalizacji rynku jest czas realizacji uslugi (podzial na przesylki priorytetowe
1 zwykle — ekonomiczne).

2 Tworzenie lub wspéltworzenie cen poza przedsicbiorstwem transportowym ogranicza jego
swobode w ksztaltowaniu struktury marketingu. Ceny wystepuja wowczas w strukturach instru-
mentéw jako zmienne niezalezne. Inne instrumenty i dzialania marketingowe musza by¢ w tej
sytuacji dostosowane do narzucanych z zewnatrz cen”. Za: D. Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszo-
mirski, Zarzqdzanie marketingowe na rynku usiug transportowych, Wyd. Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 2004, s. 169.

3 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/6/WE z 20 lutego 2008 r. zmieniajaca Dy-
rektywe 97/67/WE w odniesieniu do pelnego urzeczywistnienia rynku wewnetrznego ustug pocz-
towych Wspdlnoty, DzU UE z 2008 r., nr LL 52, art. 1, ust. 14, tiret 4.

4 Ceny za ustugi pocztowe operatoréw publicznych w okresie utrzymywania monopolu zmie-
nialy si¢ stosunkowo rzadko. O wiele silniej ceny reagowaly na zmiany kosztoéw niz na zmiany
popytu. Arthur M. Okun okresla takie zjawisko ,.gigtkoscia” cen — ,,w podazaniu za kosztami,
nawet jesli popyt przesuwa si¢ w odwrotnym kierunku”. Za: A M. Okun, Ceny i ilosci. Analiza
makroekonomiczna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1991, s. 219.
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Dla Austrii, Cypru, Estonii, Hiszpanii i Szwecji brak danych o zmianie cen paczek; w innych przy-
padkach, jesli nie ma informacji liczbowej, w danym kraju zmiany wyniosty 0%

Rys. 3. Srednioroczne zmiany nominalnych cen listéw o masie do 20 g i paczek o masie
do 1kg w wybranych panstwach europejskich w latach 2005-2009

Zr6dio: opracowanie na podstawie Main developments in the postal sector (2008-2010). Final
Report, Copenhagen Economics, Copenhagen 2010, s. 39-40.

Jest to sposéb ustalania cen, ktdry mozna uzna¢ za pasywny, ale segment
nabywcow indywidualnych pocztowej ustugi powszechnej nie jest najwazniej-
szym celem dziatar operatoréw alternatywnych, co pozwala publicznym opera-
torom pocztowym zachowywac wysokg pozycje rynkowsa. Najwiekszym zagro-
zeniem dla utrzymywania obrotéw w tym segmencie sg warunki otoczenia, jak
ceny substytutow (np. telefonii komoérkowej i stacjonarnej, ustug teleinforma-
tycznych), regulacje prawne zmuszajace do pisemnej (z odrecznym podpisem)
komunikacji z instytucjami administracyjnymi, spotecznymi i gospodarczymi,
stan rozwoju infrastruktury komunikacyjnej (telekomunikacyjnej i transporto-
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wej) w panstwie, zmiany czynnikéw wplywajacych na postepowanie konsu-
menta na rynku (np. potrzeby, styl zycia, moda, kultura, czynniki demograficz-
ne), ktore okreslaja sklonno$¢ nabywcoéw indywidualnych do korzystania
z ushug pocztowych.

Ograniczenia w polityce cenowej maja duze znaczenie dla konkurowania
o segment nabywcdw instytucjonalnych. Ze wzglgdu na koniecznosé zapewnie-
nia jednakowych warunkdéw korzystania z pocztowej ustugi powszechnej, dys-
kryminacja cenowa jest bardzo ograniczona’. Jednak i w tak ograniczonych
warunkach ksztaltowania cen w segmencie ustug, ktory jest najistotniejszy na
rynku uslug pocztowych dla publicznego operatora pocztowego, istnieja mozli-
wosci ksztaltowania cen, ktore dajg przewage konkurencyjng i1 bronia pozycji
publicznego operatora pocztowego na rynku. W tabeli 1 przedstawiono sposoby
réznicowania cen dla klientéw instytucjonalnych stosowane przez publicznych
operatorow pocztowych w panstwach europejskich.

Tabela 1

Kryteria stosowane do ustalania ceny i upustéw za produkty pocztowe dla klientéw biznesowych

Kryteria oceny . . Przyklady zastosowania przez operatorow
produktu Opis kryterium pocztowych w oplatach za ustugi
Zawarto$¢  przesy- | przesylka z korespondencjg lub | Deutsche Post: Infopost (direct mail)
ek reklamag, Austrian Post: Infomail; Poste Italiane:
Postatarget; La Poste: Tem’Post MD
(Marketing Direct)
Czas przemieszeza- | dorgezanie przesylek w termi- | La Poste: ,La lettre en nombre” D+1/2,
nia nie D+1, D+3 lub D+n ,L’Ecopli en nombre” D+3/4, , Postim-

pact” (D+7) (produkty direct mail), TNT:
ustugi dorgczania w 24h 1 48h

Format (wielko$¢) | przesylki o standardowym lub | La Poste: , L offre Tem’post G” podzial
przesytki niestandardowym  wymiarze; | mechaniczny/nie mechaniczny; Poste Ita-
mozliwos¢ zastosowania auto- | liane: ,Postatarget” Znaormalizowany/
matycznego podzialu przesylek | Format dowolny, TNT (NL): przesylki od
klientdéw biznesowych, upust dla przesy-
lek mozliwych do podzielenia maszyno-

Wego
Wstgpne  posorto- | przesylki wstgpnie posortowa- | szeroko stosowany przez operatordw po-
wanie ne wedlug kodéw pocztowych | cztowych na przyklad w ustugach direct

(uwzglgdnianie stopnia szcze- | mail lub innych masowych przesytkach
gotowoscei podzialu wstgpnego)

3 Gdy przedsigbiorstwo stosuje dyskryminacje cenowa, pobiera rézne ceny w rdznych segmen-
tach rynku, mimo Ze koszty obstugi kazdej grupy klientéw sa jednakowe. Réznicowanie cen
wynikajace z roznic kosztow wykracza jednak poza dyskryminacje cenowa. Za: W.F. Samuelson,
S.G. Marks, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998, s. 127. Wigkszo$¢ form zrdéznicowa-
nia cen za ustugi pocztowe — mieszczacych sie¢ w zbiorze pocztowe] ustugi powszechnej — dla
klientéw indywidualnych i instytucjonalnych jest powiazane z réznicami kosztéw, co pozwala
unikna¢ klasycznej dyskryminacji cenowej i zapewni¢ formalna rowno$¢ traktowania klientow.
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Upust ilo$ciowy

proég minimalnej liczby przesy-
lek czesto stosowany wobec
klientéw biznesowych, wraz ze
wzrostem liczby przesylek po-
nad prog minimalny upust mo-
Ze wzrasta

szeroko stosowany przez operatordw po-
cztowych zwykle w kombinacji z upu-
stem przyznawanym za wstepne posorto-
wanie

Minimalny ob-
rot/liczba  nadawa-
nych przesylek w
oznaczonym okresie
(upust od genero-
wanego obrotu)

stopa upustu moze zaleze¢ na
przyklad od rocznych wydat-
kéw na wybrane grupy produk-
tow 1 moze stanowi¢ dodatko-
wy upust ponad przewidziany
dla kryterium upustu iloscio-
Wego

TNT: upust za liczbg przesytek w grupach
produktowych (na przyklad Bulk Direct
Mail) jesli w danym roku zostanie osia-
gnigty obrot (np. 100 tys. euro);

Deutsche Post: umowa o wspolpracy
w ushlugach ,Infopost” (realizacja mini-
malnej liczby w ciggu trzech miesigey)

Strefa dorgczenia

upust zalezny od obszaru na
ktorym sq dorgezane przesytki
(strefy taryfowe)

Poste Italiane: w uslugach ,,Posta Mas-
siva” ustanowila trzy strefy dorgczenio-
we: ,,Aree Metropolitane”, ,,Capoluogo
Provincia”, ,,Aree Extra Urbane”

Royal Mail: udostgpnia produkty z 5 stre-
fami dorgezeniowymi (od A do E)

Posten: przesylki listowe (priorytetowe
i ekonomiczne) dorgczane sa w dwdch
strefach: krajowej 1 metropolitalnej

Punkt dostgpu
(przekazania prze-
sylek)

dostarczenie przesylek przez
klienta do wezta wstgpnego lub
koncowego sortowania

Royal Mail Wholesale: wszystkie dostgp-
ne produkty sg inicjowane w Inward Mail
Centre podczas okreslonego dla termino-
wego dorgezania otwarcia otworu wrzu-
towego w dni robocze;

Deutsche Post: ,,Teilleistungen Brief”
listy mogg by¢ transportowane 1 przeka-
zane do wezla wstgpnego sortowania lub
do wezla szczegdlowego sortowania.

Nadawanie przesy-
lek w szczycie lub
poza szczytem ru-
chu pocztowego

klient placi dodatkowy narzut
za przesylki dostarczone w
trakcie  okresu  wysokiego
nasilenia ruchu przesylek

Posten: zaadresowane przesylki direct
mail (ADM) otrzymujg narzut jesli dorg-
czenie ma nastapi¢ w okresie szczytu
nasilenia nadawania przesylek. W 2009 r.
okres szczytu okreslono od 18 do 23 dnia
kazdego miesigca (oprocz lipca).

Zwrot calosci lub
czgéel platnosei w
przypadku niedorg-
czenia przesylek w
oznaczonym (gwa-
rantowanym) termi-
nie

w  przypadku niedorgczenia
przesylek w gwarantowanym
przez operatora czasie klient
otrzymuje czg¢s¢ lub  calosé
wplaconej naleznos$ci (zaleznie
od liczby przesylek dorgczo-
nych nieterminowo w stosunku
do ogdlu nadanych przesylek)

La Poste: ,,L’offre Tem’post G”
TNT: Guarantee Mail

Uslugi dodatkowe

ustugi  dotyczace zbierania 1
przesylania dla klientow bizne-
sowych przesylek

TNT: ustugi gromadzenia i dorgczania dla
klientdw biznesowych odpowiedzi, prze-
sylek licznie nadawanych do jednego
adresata

Z16dlo: opracowanie na podstawie ITA Consulting & WIK-Consult, The Evolution of the Euro-
pean Postal Market since 1997, Study for the European Commission, August 2009, s. 107.
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Stosowanie zréznicowania cen dla klientow instytucjonalnych w przypadku
publicznych operatorow pocztowych w poszczegdlnych panstwach w Europie
przybiera r6zny zakres i formy.

Operatorzy uznawani za slabiej przystosowanych do pelnej konkurencji’,
a takze ci, ktorzy byli chronieni przez wladze krajowe przed konkurencja’ sto-
suja zazwyczaj mnigj czynnikdw roznicujacych ceny za ustugi. Jest to z reguly
pasywne zroznicowanie wynikajace z liczby przesylek, rodzaju uslugi, czasu
realizacji ustugi (priorytetowe i zwykle — ekonomiczne).

Operatorzy uznawani za bardziej ekspansywnych na rynku krajowym 1 ryn-
kach zagranicznych stosuja wigce] czynnikow rdéznicowania cen za uslugi, co
pozwala im konkurowaé¢ z podmiotami krajowymi 1 zagranicznymi. Szczegdlne
znaczenie dla konkurencji z malymi, $rednimi i duzymi podmiotami zajmuja-
cymi si¢ swiadczeniem ustug na terenach zurbanizowanych ma réznicowanie
cen ze wzgledu na strefe dorgczania. Umozliwia ono takie operowanie pozio-
mem ceny, ktore daje szanse na wyrdwnywanie cen w obszarach, gdzie konku-
rencja jest zainteresowana zdobywaniem klientéw 1 ustug oraz zwigkszanie cen
za ustugi na obszarach peryferyjnych, gdzie brak jest zainteresowania konku-
rencji. Jest to zgodne z postanowieniami trzeciej dyrektywy pocztowej, ktora
wskazuje na wyjatkowos¢ stosowania cen jednolitych. Ponadto zasadnos¢ ta-
kiego réznicowania cen mozna wesprze¢ argumentem o roéznicy w kosztach
dorgczania przesylek na terenach miejskich i peryferyjnych®.

Czynnikami roznicujacymi ceny dla masowych nadawcdw sa stopien posor-
towania, punkt dostgpu 1 nadawanie przesylek w szczycie ruchu pocztowego lub
poza nim. Sa to czynniki, ktérymi wlasciwe operowanie moze pozwoli¢ na
ograniczenie potencjalu produkcyjnego operatora pocztowego i poprawic jego

® 7a takich operatoréw mozna uzna¢ przede wszystkim operatoréw w tych panstwach, ktore
zostaly wymienione w ostatecznej wersji projektu trzeciej dyrektywy jako panstwa mogace prze-
dhuzy¢ okres utrzymywania obszaru ustug zastrzezonych, co znalazlo ostateczne potwierdzenie
w przyjetej dyrektywie. Za: Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/6/WE..., zalacz-
nik 1, art. 3.

7 7 glownych przeciwnikow szybkiego zniesienia monopolu w UE spo$rod pafistw tzw. starej
Unii uznawane byly Belgia i Francja, ktore argumentowaly swoje stanowisko nieprzystosowa-
niem ich publicznych operatoréw pocztowych do pelnej konkurencji. Przykladowo operator
belgijski w badaniach na zlecenie Komisji Europejskiej wskazywal na brak przygotowania rynku
i regulacji do warunkéw petnej konkurencji. Za: The impact on universal service of the full mar-
ket accomplishment of the postal internal market in 2009, Annexes. Study commissioned by the
European Commission, Internal Market and Services Directorate General (DG MARKT/2005/03/
E), PricewaterhouseCoopers May 2006, s. 19-24.

8 Nalezy jednak bra¢ rowniez pod uwage koszty jednostkowe §wiadczenia ustugi na poszeze-
golnych obszarach, ktore nie mogg by¢é wyzsze od proponowanych cen, bo operator nie bedzie
w stanie osiagna¢ korzystnego wyniku finansowego.
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pozycje kosztowa w stosunku do konkurentéw. To sytuacja korzystna dla pu-
blicznego operatora pocztowego, ale takze moze by¢ wykorzystywana przez
konkurentow, ktorzy nie maja duzych mocy produkcyjnych. Dlatego operator
publiczny powinien bardzo aktywnie stosowac te kryteria dla zatrzymywania
dotychczasowych i1 pozyskiwania nowych klientéw oraz ich przesylek.

Istotny z punktu widzenia klienta jest koszt korzystania z oferty operatora
1 dlatego klienci indywidualni najczgsciej poszukuja ustug o niskich lub sred-
nich cenach, ktére przynajmniej w czgsci sa w stanie zaspokoic ich potrzeby.
Podmioty administracyjne oczekuja ustug tanich, standardowych i pewnych
(z wysokim prawdopodobienstwem dorgczenia przesylki). Operatorzy pocztowi
nie zawsze sa w stanie podola¢ tym oczekiwaniom, co skutkuje uruchamianiem
przez wymienione podmioty wlasnych shuzb dorgczeniowych. Jednostki bizne-
sowe majg bardzo rozne oczekiwania cenowe w stosunku do operatora.
W przypadku gdy oplate moga przerzuci¢ na odbiorcg (np. nabywee korzystaja-
cego ze sklepu internetowego), czgsto pozostawiajg odbiorcy wybor podmiotu
realizujacego ustuge 1 poziom jej jakosci. Kiedy same ponosza koszty korzysta-
nia z ustug pocztowych, bardzo czgsto dobieraja ustugi wedlug kryterium mini-
malizacji kosztow 1 maksymalizacji korzysci z uslugi. Prowadzi to na przyklad
do tego, ze w sprawach pilnych korzystaja z uslug ponadstandardowych
(np. uslugi ekspresowe), a w przypadku potrzeb planowanych i przewidywa-
nych staraja si¢ dostosowa¢ do mozliwosci wykorzystania ustug najtanszych
(np. reklama pocztowa czy masowa wysylka przesylek do klientow powoduje,
ze klienci biznesowi wczesnie] przygotowuja material 1 korzystaja z uslug
o niskiej terminowosci, ale za to o odpowiednio nizszej cenie). Dlatego nadal
przesylki z tzw. kategorii ekonomicznej ciesza si¢ popularnoscia wsrod klien-
téw indywidualnych 1 instytucjonalnych (w kazdym z segmentéw). Wymagania
klientéw sa wysokie, nawet w przypadku tych ustug, co do jakosci, w tym
zwlaszcza deklarowane) przedluzonegj terminowosci i sposobu dorgczenia.

Nalezy podkresli¢, ze brak nalezytej jakosci 1 wygorowane oplaty za uslugi
sa czesto czynnikiem poszukiwania alternatywnych dostawcow uslug lub sub-
stytutow ushug pocztowych’. Wiclu uzytkownikéw ustug pocztowych probuje

° E. Zaloga wskazuje, ze w transporcie preferencje dotyczace wyboru galezi transportu przez
uzytkownika mozna rozpatrywa¢ wedlug spelnienia kryteriow koncepcji 3xA: dostgpnosci (avai-
lability), akceptacji (acceptability), $wiadomosci (awareness). Za: E. Zaloga, Strategie rynkowe
kolei wobec zmian w preferencjach klientéw, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 1998, s. 114. Nalezy podkresli¢, ze syntetyczne kryteria wyboru galezi lacznosci,
a nawet operatora $wiadczacego ustugi moglyby sprowadza¢ sie rowniez do zastosowania tej
koncepcji.
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zastapic je ustugami $wiadczonymi droga elektroniczna, np. klienci indywidu-
alni ze wzgledu na szybkos$¢ przekazu preferuja ustugi telefonii stacjonarnej,
mobilnej i uslugi internetowe'’. Klienci biznesowi rowniez poszukuja mozliwo-
sci eliminacji ustug operatora pocztowego poprzez wykorzystanie drogi elek-
tronicznej (np. przesyl faktur droga internetowa), bankowosci, sieci handlowych
itp. Zadaniem operatora pocztowego jest zaoferowanie kompleksowej 1 wygod-
nej obslugi, ktora bedzie w konkretnych obszarach dzialalnosci klientow konku-
rencyjna wobec innych operatoréw pocztowych i1 substytutow. W przeciwnym
przypadku, przy braku takiej konkurencyjnosci operatora, bgdzie on wybierany
jako ustugodawca, ktory jest ,,zlem koniecznym™ jesli nie bedzie innej mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb potencjalnych klientow.

Zakonczenie

Rozwazajac potrzeby 1 preferencje uzytkownikow ustug pocztowych, nale-
zy przeanalizowa¢ ich oczekiwania w zakresie relacji, jakie tacza ich z operato-
rem pocztowym. Klienci indywidualni najczgsciej przez wiele lat korzystaja
z waskiej palety uslug pocztowych, sporadycznie nabywajac inne ustugi z calej
oferty operatora. To klienci, ktérzy sa powiazani z konkretna placowka poczto-
wa w zwigzku z ich miejscem zamieszkania 1 obszarem obstugi przydzielonym
placowce pocztowej. Ich oczekiwania czgsto sprowadzajg si¢ do sprawnegj ob-
slugi przy zakupie ushug, zyczliwosci 1 profesjonalnoscei pracownika placowki.
Czgsto, zwlaszcza na obszarach wiejskich, kontakt z operatorem pocztowym
przez wiele lat, a nawet dziesigcioleci, jest realizowany przez tego samego pra-
cownika. Klienci pokladaja wigc nadzieje, ze ten konkretny pracownik $wiad-
czy im uslugi z najwyzszym zaangazowaniem. Jesli tak nie jest, cala dzialalnos¢
operatora pocztowego jest negatywnie postrzegana przez pryzmat tej jednej
relacji.

Klienci instytucjonalni majg inne oczekiwania, ktére sa zwiazane z liczba
zamawianych ushlug, profesjonalizmem pracownikéw operatora w rozwiazywa-
niu probleméw duzych umow 1 partii przesylek, ciagloscia kontaktéw itp. Na-
bywey z segmentu instytucji administracyjno-politycznych oczekuja przede
wszystkim pewnosci wykonania uslug i rzetelnosci przestrzegania umow, moz-
liwie duzych rabatow itp. Duzym problemem jest tutaj réwne traktowanie klien-

19 S7erzej na temat wptywu m.in. czynnikéw technicznych na popyt indywidualnych nabyw-
cow ustug pocztowych: A. Stolarczyk, Podstawowe czynniki zmieniajqce zachowania konsumen-
tow na europejskim rynku ustug pocztowych, w. Przeobrazenia na rynku lqcznosci i kierunki jego
rozwoju, Zeszyty Naukowe nr 463, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007,
s. 227-236.
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tow, ktore odpowiada skali generowanych potrzeb 1 masie przesylek. W tym
segmencie wystgpuja podmioty masowo nadajace przesylki, tj. w ilosciach
uznanych za masowe przez operatora pocztowego i okreslonych przepisami
zaakceptowanymi przez regulatora rynku (zwlaszcza w odniesieniu do réwnego
traktowania przy upustach cenowych). Sa tez jednak klienci nadajacy kazdora-
zowo mnigjsze ilosci przesylek, ale zamawiajacy ushugi stale i niemieszczacy
si¢ w kategorii nadawcdéw masowych. Nalezy do nich wigkszo$¢ mniejszych
organow samorzadu terytorialnego (powiatowych i gminnych). Ich relacje
z operatorem publicznym na og6l ukladaja si¢ wedlug zasad ogdlnych, a nie
preferencyjnych. Jest to przyczyna frustracji nabywcy z powodu chgci uzyska-
nia dodatkowych korzysci z nadawania najwigkszej liczby przesylek na okre-
slonym terenie 1 stanowieniu o przychodach i rentownosci dzialan operatora na
tym terenie. Niestety, operator publiczny jest czgsto zwigzany rozwiazaniami
prawnymi dotyczacymi calego kraju, ktdérych nie moze pomija¢ na wybranym
terenie. To sytuacja, ktéra poglebia problem clastycznej obslugi klienta przez
operatora.

CHANGES IN PRICING OF PUBLIC POSTAL OPERATORS

Summary

The aim of the paper is to present the changes occurring in the pricing policy of public postal
operators during the liberalization of postal market. It presents the traditional approach involving
the quota method of pricing which has been significantly reduced, and new ways of development
and differentiation of prices. The new approach is supposed to enable defending the market posi-
tion and keeping shares in postal services market.

Translated by Tomasz Sondej



