Przemyslaw Dmowski, Maria
Smiechowska, Magdalena
Zelmanska

Jakos$c jako czynnik budujgcy
przewage konkurencyjng na rynku
ustug kurierskich

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 31, 167-180

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

1=

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 776 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 31 2013

PRZEMYSEAW DMOWSKI!
MARIA SMIECHOWSKA?
Akademia Morska w Gdyni
MAGDALENA ZELMANSKA®

JAKOSC JAKO CZYNNIK BUDUJACY PRZEWAGE
KONKURENCYJNA NA RYNKU USLUG KURIERSKICH

Streszczenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie problematyki podejscia do jakosci w firmach kurier-
skich w aspekcie budowania przewagi konkurencyjnej na wspotezesnym rynku. Poziom jakosei
$wiadczonych ustug kurierskich okreslono analizujac nastgpujace parametry: wiedza i kompeten-
cje pracownikdw, poziom obstugi klienta, czas reakceji i realizacji uslug kurierskich oraz komuni-
kacja firm kurierskich z klientami. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze
w sektorze ustug kurierskich wystepuje zrdéznicowane podejscie do jakosei, co niewgtpliwie ma
wplyw na konkurencyjno$é w tej branzy.

Slowa kluczowe: jakos¢, przewaga konkurencyjna, ustugi kurierskie

Wprowadzenie

Gospodarka rynkowa stala si¢ trwalym sposobem organizowania produkcji
1 $wiadczenia ushug we wspodlczesnym swiecie. Istotnym zagadnieniem z tym
zwiazanym jest przewaga konkurencyjna polegajaca na tym, by w ramach wy-
branego obszaru by¢ bardziej atrakcyjnym niz inne przedsigbiorstwa. We
wspolczesnej literaturze przedmiotu, konkurencja definiowana jest jako proces,
za pomoca ktdrego uczestnicy rynku, dazac do realizacji swoich misji 1 celow
zarzadzania, probuja przedstawi¢ oferty korzystniejsze od innych. Konkurencja
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jest procesem, w ktorym uczestnicy rynku, obok podejmowania proby sprosta-
nia jego wymaganiom, staraja si¢ jednoczesnie unika¢ skutkdéw przedstawiania
przez rywali ofert korzystniejszych pod wzgledem asortymentu, ceny, jakosci
1 innych walorow, wplywajacych na decyzje o zawarciu transakcji. Jest proce-
sem, ktory wspoélczesnie stanowi podstawowy fundament, przyspicszajacy
i generujacy wzrost gospodarczy”.

Przewaga konkurencyjna decyduje o zdolnosci do konkurowania firmy.
Chcac osiggnaé 1 utrzymaé przewagg nad pozostalymi uczestnikami rynku,
przedsigbiorstwo powinno mie¢ zdolnos¢ do realizacji strategii, ktorej nie sa
w stanie wdrozy¢ aktualni i potencjalni rywale. W dzisiejszych czasach cena
nie jest jedynym czynnikiem (cho¢ istotnym) decydujacym o tworzeniu prze-
wagi konkurencyjnej. Klientowi nalezy zaoferowaé cos wigcej. Istotnymi
czynnikami decydujacymi o konkurencyjnosci sa; marka, organizacja kanalow
dystrybucji, warunki i terminy platnosci, dzialanie marketingowe oraz jakos¢
ofcrowanego dobra/ushugi’.

Jakos¢ jako element budowania przewagi konkurencyjnej

Wspolczesnie jakos$¢ rozumiana jest jako ogol cech dobra lub uslugi, ktore
stanowia o zdolnosci do zaspokojenia wyraznie okreslonych badz przewidywa-
nych potrzeb konsumenta. Pojgcie jakosci mozna rozpatrywac z punktu widze-
nia bardzo wielu kryteriow, biorac pod uwage cechy techniczne, uzyteczne,
estetyczne, ckonomiczne oraz etyczne’.

W przedsigbiorstwach wdrazajacych lub doskonalacych systemy zarzadza-
nia jakoscia, powszechnie stosowana jest definicja zawarta w normie PN-EN
ISO 9000:2006, zgodnie z ktdra jakos¢ rozumiana jest jako stopien, w jakim
zbior inherentnych wlasciwosci spelnia wymagania’. W przedsigbiorstwach
funkcje zarzadzania jakoscia (planowanie jakosci, sterowanie jakoscia, zapew-
nienie oraz doskonalenie jakosci) sa integralng czgscig zarzadzania organizacja
1 tym samym sa realizowane w ramach okreslonej struktury organizacyjnej,

4 H.G. Adamkiewicz-Drwilto, Wspdlezesna metodologia nauk ekonomicznych, Wyd. Dom Or-
ganizatora 2008, s. 289-291.

3 K. Liczmanska, Silna marka jako kluczowy instrument budowania przewagi konkurencyjnej
w sektorze alkoholii wysokoprocentowych, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Konkurencyjnosé i wizerunek podmiotow rynkowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 710, Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu
nr 24, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szezecin 2012, s. 329.

® M. Golebiowski, W. Janasz, M. Prozorowicz, Polityka projakosciowa w przedsiebiorstwie,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 6, J. Chabiera, S. Doroszewicz,
A. Zbierzchowska, Zarzqdzanie jakoscig, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa 2008, s. 14.

7 Systemy zarzqdzania jakosciq. Podstawy i terminologia, PN-EN ISO 9000:2006.
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zidentyfikowanych proceséw, z wykorzystaniem niezbgdnego kapitalu oraz
wedlug ustalonych procedur postgpowania®. Funkcje te ukicrunkowane sg na
sprostanie stale rosnacym wymaganiom wspolczesnego klienta, uzyskanie za-
dowolenia kontrahentéw z dostarczanych wyrobdéw/uslug oraz zapewnienie
zaufania do przedsigbiorstwa, co niewatpliwie znaczaco wplywa na ksztatto-
wanie wizerunku 1 budowanie przewagi konkurencyjne;j.

W warunkach coraz silnigjszej konkurencji 1 wszechogarniajacego bogac-
twa produktow to klient staje si¢ najwaznicjszy’. Podstawowym problemem
jest nie tylko pozyskiwanie nowych klientéw, ale by¢ moze przede wszystkim
utrzymanie pozyskanych juz wezesniej. Ich zaufanie i regulamie powtarzane
zakupy sga wyrazem efektywnosci podejmowanych przez firmy dzialan marke-
tingowych. Miernikiem sukcesu stala si¢ lojalnos¢ oraz satysfakcja klienta,
ktora jest wrazeniem subicktywnym i zalezy od osobowych cech klienta. Kazdy
inaczej odczuwa, postrzega wartos¢ produktu 1 ma inne wymagania, dlatego
poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu pro-
dukt oferowany przez dang organizacj¢ zaspokaja zbiér wymagan klienta'.
Satysfakcja klienta to stopien, w jakim jego oczekiwania zostaly spelnione.
Powszechnym wskaznikiem jej niskiego poziomu sa skargi klientow. Z drugiej
jednak strony ich brak wcale nie jest rownoznaczny z wysokim poziomem za-
dowolenia. Dlatego przyjmuje si¢, ze najlepszym klientem dla firmy jest klient
niezadowolony, czyli taki, ktory wyzwala czujnos¢ oraz stale oczekuje czego$
nowego. Zmusza on firmy do dokonywania przegladow metod zarzadzania,
nicustannego doskonalenia procedur systemu zarzadzania jakoscia, a tym sa-
mym do wzrostu 1 dbalosci o jakos¢. Ciagle myslenie o kliencie, jego potrze-
bach i prawach musi by¢ punktem wyjscia do racjonalnych poczynan przedsig-
biorstw na wspolczesnym, konkurencyjnym rynku''.

W sektorze ushig, w tym ustug kurierskich, w celu zdobywania przewagi
konkurencyjnej, istotna jest zatem przede wszystkim satysfakcja konsumenta
budowana przez kombinacj¢ aspektow zwiazanych z jakoscia funkcjonalna

8 A. Szkiel, Znaczenie funkcji zarzqdzania jakosciq w procesie doskonalenia systemu zarzqdza-
nia jakosSciq, w: Zarzqdzamie jakosciq wybranych produktéw i proceséw, red. J. Zuchowski,
R. Zielinski, Monografia Towaroznawstwo w XXI w. Rozwdj 1 bariery, Wyd. Naukowe Instytutu
Technologii i Eksploatacji — PIB, Radom 2012, s. 219.

°R. Germain, K.N. Iyer, The interaction of internal and downstream integration and its associ-
ation with performance, Journal of Business Logistics” 2006, Vol. 27/2, s. 29.

YN, Hill, I. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosé klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 11.

WA, Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé klienta w konkurencyjnym otoczeniu, Studia i Materialy
Instytutu Zarzadzania i Marketingu Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2007, s. 9.
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(zwiazang z tym, w jaki sposdb np. usluga jest dostarczona) oraz z jakoscia
techniczna (czyli z tym, co klient otrzymuje w efekeie swiadczenia).

Wspolczesny rynek uslug kurierskich

Rynek ustug KEP (kurierskich, ekspresowych i paczkowych) jest jednym
z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ rynkow branzowych na $wiecie i w Polsce.
Czynniki, ktére maja wplyw na jego wzrost to: rozw9j infrastruktury, zmniej-
szenie oplat za ustugi, nowe polaczenia lotnicze oraz rosnace wymagania klien-
tow dotyczace réznorodonosci ustug transportowych. Segmenty rynku KEP
wydzielane sg z reguly ze wzglgdu na szybkos¢ dostaw oraz wielkos$¢ przesy-
Iek. Czas dostawy rozciaga si¢ od dorgczen realizowanych tego samego dnia co
nadanie do 3-5 dni po nadaniu, a nawet nicokreslonego czasu dor¢czenia.
Obecnice przedsigbiorstwa stanowia okolo 90% klientéw rynku KEP'?. Generu-
ja one najwigksze zyski dla przewoznikow. Jednak wraz z dynamicznym roz-
wojem rynku uslug e-commerce nicustannie powigksza si¢ segment B2C. Mi-
mo ze zaledwie 10% wszystkich przesylek na swiecie jest wysylane do odbior-
codw prywatnych, to rynck B2C rosnie w tempie 12% na rok .

Uslugi tego typu sa nicodlaczonym elementem migdzynarodowego rynku
ustug logistycznych. O ich wyodrgbnieniu zadecydowaly przede wszystkim
przeslanki organizacyjne oraz ekonomiczne. Przewozy kurierskie obejmuja
swoim zasiggiem specyficzne grupy tadunkéw, oferujac jednoczesnie swoim
konsumentom uslugi dopasowane do tej specyfiki, w szczegolnosci w aspekcie
niezwykle elastycznej geograficznie i czasowo organizacji logistycznej przewo-
zOow. Sposrod innych ustug logistycznych ustuge kurierska wyrdznia m.in. moz-
liwos¢ precyzyjnego okreslenia czasu dostawy przesylki do odbiorcy. W logi-
styce funkcjonuje rowniez pojecie przedsigbiorstwa oferujacego tzw. ustugi
KEP (z segmentu przesylek kurierskich, ekspresowych i pocztowych)'™,

W ostatnich latach na rynku pojawily si¢ rowniez nowe podmioty, tzw. bro-
kerzy kurierscy. Konsoliduja oni 1 oferujg przez internet ustlugi duzych prze-
woznikéw. Zaletami ich oferty jest niska cena 1 latwy sposob zamowienia, jed-
nak ustugi takiec maja nigjasny status prawny, a ze¢ wzglgdu na dodanie posred-

12 Spojrzenie na polski rynek uslug kurierskich, http://www.kuriero.pl/artykuly-z-rynku-uslug-
kurierskich/spojrzenie-na-polski-rynek-uslug-kurierskich.html.

13 Swiatowy i europejski rynek ustug kurierskich, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Swiatowy-
i-europejski-rynek-uslug-kurierskich-2686935 .html.

Yw. Rydzkowski, Ustugi logistyczne teoria i praktyka, Wyd. Instytutu Logistyki i Magazyno-
wania, Poznan 2011, s. 89.
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nika mi¢gdzy firma kurierska a klientem moga nastgpowac problemy w komuni-
kacji'”.

Konkurencja oraz ciagle zmiany w funkcjonowaniu rynku przyczynily si¢
do wyksztalcenia okreslonej specyfiki ustug kurierskich. Powstal tzw. system
dostaw, ktory mial na celu maksymalnie skréci¢ czas dorgczenia paczki, nieza-
leznie od odleglosci. Glownym elementem ushug kurierskich jest dorgczenie
paczki w relacji ,,door to door” z zastrzezong lub gwarantowana godzing dorg-
czenia. Dodatkowymi uslugami moze by¢: odbidr przesylki od nadawcy, skla-
danie zlecen przez infolinig lub internet, sledzenie historii paczki przez internet,
obsluga celna oraz prawna, realizacja przesylek zwrotnych czy natychmiastowe
potwierdzenie dorgczenia paczki.

Stale postgpujace procesy rozszerzenia wspolnego obszaru celnego UE oraz
procesy globalizacyjne sa glownymi czynnikami wplywajacymi na rozwoj ryn-
ku kurierskiego. Brak koniecznosci dokonywania odpraw celnych na granicach
sprzyja skroceniu czasu dostarczania paczek, zwigkszaniu czgstotliwosci dostaw
1 w konsekwencji zmnigjszeniu rozmiarow 1 masy jednostkowych partii wysy-
lanych towaréw'®. Powoduje to, ze firmy moga oferowaé klientom nowe stan-
dardy jakosci obstugi. Klienci coraz czesciej decyduja si¢ rowniez na odrgbne
wysylki malych partii ladunkow zamiast duzych paczek konsolidowanych, co
przyczynia si¢ do tzw. procesow rekonfiguracji systemow magazynowych.
Segmentem, w ktorym pojawia si¢ coraz wigeej mozliwosci dzialania dla firm
kurierskich, sa takze ustugi dla malych przedsigbiorstw oraz klientow indywi-
dualnych. Firmy kurierskie juz w chwili obecnej decyduja si¢ na wprowadzenie
wyselekcjonowanych uslug o charakterze powszechnym. Usluga ta polega na
uruchomieniu punktéw przyjmowania przesylek od klientow indywidualnych w
miejscach najbardziej dla nich dogodnych, takich jak centra handlowe, biura
podrézy czy kawiarenki internetowe. Klient na miejscu moze zakupic stosowne
opakowanie dla towaru, a nastgpnic zamoéwié ustugg dostawy. Oferta tego ro-
dzaju opiera si¢ na szybkicj obstudze klienta oraz prostocic ushugi'’.

Na przestrzeni ostatnich lat radykalnie zmienily si¢ oczekiwania i wymaga-
nia klientow wzgledem firm kurierskich 1 ich pracownikéw. Rynek jest peten
konkurujacych ze sobg firm, oferujacych klientom te same dobra lub ustugi

'S Branza KEP w Polsce — charakterystyka, http://www.kuriero.pl/artykuly-z-rynku-uslug-
kurierskich/-branza-kep-w-polsce-charakterystyka.html.

16 1 Bakowski, L. Golebiowski, Rynek ustug kurierskich i pocztowych coraz blizej pelnej libe-
ralizacji, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/579530,rynek_uslug kurierskich i pocztowych
coraz_blizej pelnej liberalizacji.html.

"W . Rydzkowski, Uslugi logistyczne .., s. 110.
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w podobnych cenach 1 podobnej jakosci. Najwazniejszym dzialaniem firmy jest
przede wszystkim budowanie pozytywnych relacji biznesowych z klientem, co
pozwala na utrzymanie strategicznych i waznych klientéw oraz zdobywanie
nowych rynkow. Bardzo wazna jest walka o lojalnosé 1 satysfakcje klienta, kto-
re sg gloéwnym celem kazdej organizacji. Stad glownymi oczekiwaniami klien-
tow wobec rynku kurierskiego sa'™:

1. Elastycznos¢ — kompleksowos¢ uslug. Rozw¢j rynku wymaga od firm ku-
rierskich dopasowania swoich ofert do zmieniajacych si¢ potrzeb. Obsluga
kolejnych branz oraz nowych segmentow klientow wiaze si¢ z konieczno-
scig wykazywania si¢ przez firmy kurierskie coraz wigksza elastycznoscia
1 jakoscia wykonywanych usltug.

2. Jako$¢ oferowanego serwisu — firmy, ktore nie beda dba¢ o ten element
SW0jego rozwoju, niec maja szans na sprostanie rosngcym potrzebom i ocze-
kiwaniom klientow. Na rynku uslug kurierskich, przedsigbiorstwa oferuja
ustugi o wartosci dodanej, wykraczajace poza standardowa ofertg. Istotna
rola kuriera jest terminowe odbicranie 1 dostarczanie przesylek oraz dosto-
sowanie si¢ do klienta, udzielenie niezbednych instrukeji dotyczacych spo-
sobu opakowania przesylki, jak réwniez obsluga klienta na okreslonym po-
ziomie (milo, uprzejmie, z usmiechem).

3. Budowanie relacji z klientem — profesjonalna obsluga. Najwazniejszym
clementem rywalizacji jest budowanie dobrych relacji z klientem oraz opie-
ka nad nim przy serwisie posprzedazowym. Przykladem takiej opicki sa
dzialy wyodrgbnione w ramach customer service sprawujace opicke nad
klientami strategicznymi. Bardzo wazng role odgrywa takze kurier, ktory
jest wizytowka firmy.

4. Narzgdzia CIT - pakiet oprogramowania umozliwiajacy wprowadzanie
danych o przesylkach oraz ich transmisj¢ do systemu komputerowego firmy
kurierskiej tzw. kurier on line. W dzisiejszych realiach narz¢dzia informa-
tyczne ulatwiaja klientom codzienna wspolprace z firma kurierska, a firmie
pozwalaja na optymalizacj¢ procesu obstugi. Dzigki tego typu ustugom, do-
stgp do firm kurierskich jest prostszy i szybszy. Uslugi wspierane narzg-
dziami teleinformatycznymi zapewniajg klientom proste zarzadzanie prze-
sylkami oraz sprawna realizacj¢ zlecen.

18 Materiaty firmy Direct Parcel Distribution.
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Podejscie do problematyki jako$ci w wybranych firmach kurierskich

W artykule przedstawiono i1 scharakteryzowano dwa przedsigbiorstwa ku-
rierskie. Pierwszym z nich byla firma kurierska X, ktora rozpocz¢la swojq dzia-
lalnos¢ w 1991 roku jako spodlka kapitalowa. W poczatkowym okresie przedsig-
biorstwo specjalizowalo si¢ w dorgczaniu przesylek miejskich 1 krajowych.
Natomiast po rozpoczgciu wspolpracy z migdzynarodowymi firmami kurier-
skimi (1994 r.) rozszerzylo swoja dzialalnos$¢ o uslugi migdzynarodowe. Druga
analizowana firma byla migdzynarodowa firma kurierska Y, zalozona w 1946
roku.

Zgodnie z deklaracjami menedzerdéw, zardwno dla firmy X, jak dla firmy Y
bardzo wazne bylo dazenie do zadowolenia i satysfakcji klientéw. Jednak kazda
z analizowanych firm kieruje si¢ innymi kryteriami jakosci obslugi swoich kon-
trahentow. Stad celem badan byla ocena jakosci uslug $wiadczonych przez fir-
my kurierskie X1Y.

Badania przeprowadzono w 2012 roku wsroéd przedstawicieli 60 firm
(30 przedsigbiorstw, ktore wspdlpracowaly z firma kurierska X 1 30 przedsie-
biorstw, ktdre mialy podpisana umowg z firmg kurierska Y).

Analizowane przedsigbiorstwa to przede wszystkim mikroprzedsigbiorstwa
zatrudniajace do 9 pracownikow. Klientami przedsigbiorstwa X w badanym
okresie byly przedsiebiorstwa zatrudniajace do 50 osob (53%) oraz zatrudniaja-
ce powyze] 50 o0sob (14%). Natomiast w strukturze kontrahentow firmy kurier-
skiej Y dominowaly male przedsigbiorstwa (ok. 80%). W wigkszosci przypad-
kéw kontrahenci oceniajacy firmy kurierskie prowadzili swoja dzialalno$¢ na
terenie kraju (ok. 60%) przy czym okolo 20% deklarowalo, ze prowadzi row-
niez dzialalno$¢ eksportowa. Na rysunku 1 przedstawiono branze, z ktérych
wywodzili si¢ kontrahenci analizowanych przedsigbiorstw.

Glownymi klientami firmy kurierskiej X byly przedsigbiorstwa, zajmujace
si¢ handlem tekstyliami (20%), z branzy motoryzacyjnej (14%) oraz telekomu-
nikacyjnej (14%). Natomiast firma Y wspolpracowala glownie z przedsigbior-
stwami z branzy farmaceutycznej (17%), AGD/RTV (17%) oraz chemicznej
(10%) 1 telekomunikacyjnej (10%).

Badane przedsigbiorstwa byly klientami firm kurierskich juz od kilku,
a nicktore nawet od kilkunastu lat. Najwigksza grupa przedsigbiorstw, ktore
wspolpracowaly z firmg kurierska X byly podmioty, ktore podpisaly umowe
w latach 2005-2012 (67%). Nieco inaczej wyglada sytuacja w firmie Y, z ktora
10% przedsiebiorstw wspolpracuje juz od ponad 17 lat.
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Rys. 1. Struktura badanych przedsigebiorstw pod wzgledem branzy

Zr6dto: wtasne badania em piryczne.

Biorac pod uwage czestotliwos¢, zjaka kontrahenci wspotpracujg z firmami
X'i'Y okoto 50% wysytato przesytki codziennie. Wsrod tej grupy 63% to klien-
ci firmy kurierskiej X. Pozostata grupa badanych klientdw tej firmy wysyata
przesytki od 2-5 razy w tygodniu (37%). Natomiast podmioty wspotpracujace
z firma kurierska Y rzadziej korzystaty z jej ustug. Codziennie paczki przeka-
zywato 30% badanych firm, natomiast kilkanascie razy w miesigcu - 33%.
Analizujac liczbe paczek wysytanych przez firmy kurierskie na rzecz swoich
kontrahentéw okoto 40% klientéw firmy kurierskiej X wysytato od 50 do 100
przesytek w ramach jednej operacji, 27% od 100 do 150 przesytek, 20% od 10
do 50 przesytek, 10% powyzej 150 przesytek. Natomiast klienci firmy kurier-
skiej Y wysytali znacznie mniej paczek. Okoto 40% badanych klientdw przed-
siebiorstwa Y wysytato w ciggu jednej wysytki od 10 do 50 przesytek, 30% do
10 przesytek, 30% od 50 do 100 przesytek.

W ramach przeprowadzonej oceny jako$ci $wiadczonych ustug przez bada-
ne firmy kurierskie skoncentrowano sie na kilku, zasadniczych z punktu widze-
nia zaspokojenia potrzeb kontrahentéw, obszarach ich funkcjonowania. Byty to:
wiedza i kompetencje pracownikéw, poziom obstugi Klienta, czas reakcji i re-
alizacji ustug kurierskich, komunikacja firm kurierskich z klientami, oraz goto-
wosC i zaangazowanie do poszukiwania rozwigzan zaistniatych probleméw.

W kazdym przypadku Klient (przedsiebiorstwo) dokonywat oceny znacze-
nia badanego wyréznika w skali od wartosci ,,bardzo niska”, poprzez ,,przeciet-
na” az do ,,bardzo wysoka”.
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Badane firmy kurierskie w swojej strategii marketingowej dazyty do $wiad-
czenia ustug opartych na najlepszych standardach jakosci. Oznacza to, ze zabie-
gaty o dostarczenie swoim kontrahentom ustug kurierskich na najwyzszym
mozliwym poziomie, probujac tworzy¢ przewage konkurencyjng. W tym Swie-
tle, kluczowym dla realizacji podstawowego zamierzenia, jakim jest satysfakcja
klienta byto uzyskanie informacji o poziomie wiedzy i kompetencji pracowni-
kéw badanych firm kurierskich. Kapitat ludzki jest istotnym czynnikiem funk-
cjonowania przedsiebiorstwa we wspotczesnej gospodarce opartej na wiedzy.
To wiedza, umiejetnosci i kompetencje pracownikow w duzej mierze wpltywaja
na wizerunek firmy i decydujg ojej postrzeganiu przez inne podmioty rynkowe.

Analizujac ocene wiedzy i kompetencji pracownikdw firm kurierskich zi-
dentyfikowano luki w tym zakresie. Jedynie 6% ankietowanych ocenito wiedze
i kompetencje pracownikéw firmy kurierskiej X bardzo wysoko, wysoko 27%,
natomiast przecietnie 40%. Az 10% ankietowanych wyznacznik ten ocenito na
niskim poziomie. Odmienne wyniki uzyskano w przypadku firmy kurierskiej Y.
50% kontrahentdw bardzo wysoko ocenito wiedze i kompetencje jej pracowni-
kow, 33% wysoko, a przecietnie tylko 17% (rys. 2).

Rys. 2. Ocena poziomu wiedzy i kompetencji pracownikéw badanych firm kurierskich

Zrodho: whasne badania empiryczne.

Wystepujace dysproporcje wynikty prawdopodobnie z faktu, ze w firmie
kurierskiej Y pracowali pracownicy z dtugoletnim stazem, w trakcie ktorego
nabyli ogromnego doswiadczenia zawodowego. W przedsigbiorstwie X,
w szczeg6lnosci w dziale obstugi klienta, odnotowano stosunkowo wysoki
wspotczynnik rotacji wérdd pracownikéw, co powodowato, ze klienci probujac
pozyska¢ informacje zwigzane z przesytkami nie otrzymywali zadowalajacych
odpowiedzi. Sam fakt zatrudniania duzej liczby pracownikéw nie jest gwaran-
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cjg sukcesu firmy, dopiero kompetencje, dosSwiadczenie, wiedza, umiejetnosci
decydujg o realizacji strategii zwigzanych z zagadnieniami jakos$ciowymi,
w tym zaspokojenia potrzeb klientow, sprostania warunkom dyktowanym przez
konkurencje. Kompetencje pracownikdéw sg cennym kapitatem, jakim moze
dysponowac firma. Dlatego istotne jest ich dostosowanie do potrzeb firmy oraz
wykorzystanie zgodnie z okreSlonymi potrzebami.

Czynnikiem wplywajagcym na satysfakcje klienta w ustugach kurierskich
jest réwniez czas reakcji firmy oraz czas realizacji ustugi (dostarczenia przesyt-
ki), co przedstawiono na rysunku 3.

Rys. 3. Ocena czasu reakcji i czasu realizacji przesytki w badanych firmach kurierskich

Zrodio: whasne badania empiryczne.

W firmie kurierskiej X tylko 17% ankietowanych ocenito czas reakcji i re-
alizacji przesytki jako bardzo szybki, 27% jako szybki i az ponad 50% jako
przecietny i wolny. W przeciwienstwie do oceny tego parametru w firmie Y,
gdzie powyzej 40% badanych firm ocenito czas reakcji ustug kurierskich jako
bardzo szybki, 37% szybki i 20% jako przecietny i wolny. Taki podziat mogt
wynika¢ z tego, ze w firmie kurierskiej X bardzo czesto kurierzy zjezdzaja
z przesytkami w péZznych godzinach, co mogto przyczynia¢ si¢ do wydtuzenia
czasu doreczenia paczki nawet o 24 godziny.

Kolejnym istotnym elementem zwigzanym z jakos$cig ustugi i tym samym
decydujacym o konkurencyjnosci jest gotowos¢ i zaangazowanie pracownikow
firm kurierskich do rozwigzywania biezacych probleméw zwigzanych z prze-
sytkami (rys. 4). Klienci obu firm kurierskich podobnie ocenili gotowos¢ i za-
angazowanie do poszukiwania rozwigzan biezacych probleméw. Okoto 80%
klientéw firmy kurierskiej X ocenito te gotowo$¢ bardzo wysoko lub wysoko,
tylko ok. 10% nisko lub bardzo nisko. Kontrahenci firmy Y réwniez bardzo
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w ysoko ocenili zaangazow anie pracowmnikow - okoto 90% bardzo wysoko Ilub

w ysoko.

Rys. 4. Ocena gotowos$ci i zaangazowania pracownikow badanych firm kurierskich rozwigzyw a-

nia biezgcych problem 6w klientéow

Zré6dto: wtasne badania em piryczne.

Biorgc pod uwage o0golnag ocene jakosci $swiadczonych wustug kurierskich

przez badane firmy wyzej oceniono firm e Y (rys 5).

Rys. 5. Ogélna ocena jakos$ci badanych firm kurierskich

Zr6dto: wtasne badania em piryczne.

K onsumenci firmy kurierskiej Y bardzo w ysoko i wysoko ocenili ogolny

poziom jakos$ci ustug (ok. 80% ) N atom iast w firm ie X tylko ok 50 % ocenito

jakos$é¢ $wiadczonych ustug na poziomie bardzo w ysokim i wysokim Az 43 %

ocenito ten param etr na poziomie zaledw ie przecigtnym
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Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj na rynku ustug dla firm i oséb prywatnych wraz z ros-
nacg konkurencja uswiadamiaja potrzebg wzmozenia dzialan zmierzajacych do
poprawy jakosci oferowanych ustug. W branzy ustug KEP o sukcesie przedsig-
biorstwa w gospodarce rynkowej, oprocz twardych czynnikdéw ekonomicznych,
decyduja rowniez czynniki migkkie, takie jak: kapital ludzki, kultura organiza-
cyjna, system wartosci, stosowane style zarzadzania, w tym zarzadzanie przez
jakos¢. Jakos¢ uslugi wymaga pozyskiwania informacji od klienta i poréwnaniu
rzeczywistego stanu zaspokojenia potrzeb klienta ze stanem przez niego ocze-
kiwanym. W tym kontekscie istotnym jest wdrazanie i ciagle doskonalenie juz
wdrozonych systemow zarzadzania jakoscia jako integralnej czgsci realizacji
strategii firmy.

Przeprowadzone badania pozwolily ustali¢, ze na wysoka ogolna oceng ja-
kosci $wiadczonych uslug przez firme kurierska Y, wplyw mialy przede
wszystkim bardzo wysoko 1 wysoko oceniony poziom wiedzy 1 kompetencji
pracownikow, szybki czas reakeji na zlozone zlecenia oraz duze zaangazowanie
pracownikow firmy w rozwiazywanie biezacych probleméow klientow.

Uzyskane dysproporcje mogly wynika¢ z odmiennego sposobu realizacji
celow 1 zadan, jakie firmy zapisaly w polityce jakosci. Dla firmy X istotne bylo
oferowanie klientom uslug transportowych na najwyzszym poziomie, dbanie
o dobry wizerunek firmy 1 jej promowanie, budowanie kultury organizacyjnej,
w mysl zasady: ,,zacznijmy od siebie”. Natomiast dla firmy Y wazne bylo zro-
zumienie potrzeb klientéw i1 zapewnienie ich doskonalej obslugi, dostarczanie
na czas przesylek bez uszkodzen, pozyskiwanie najlepszych pracownikow, mo-
tywowanie 1 stwarzanie mozliwosci rozwoju oraz zapewnienie wysokiej jakosci
systemow informatycznych i1 telekomunikacyjnych. W obu przypadkach cele
strategiczne byly bardzo podobne, jednak to wladze 1 pracownicy firmy Y sku-
teczniej potrafili wdrozy¢ je do codziennego funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Wynikalo to prawdopodobnie z mniejszej rotacji pracownikéow firmy Y niz
w firmie X.

W pracy firmy kurierskiej bardzo wazny jest czas, nie tylko transportu, ale
rowniez reakcji na telefon od klienta. Kolejnym elementem, w ktoérym wyzej
oceniono firmg Y, byl szybki czas reakcji na zlozone zlecenie oraz duze zaan-
gazowani¢ pracownikow tej firmy w rozwigzywanie biezacych problemow
klientow. Aby zapewni¢ najwyzsza mozliwg jakos¢ obslugi, firma kurierska Y
stworzyla (innowacyjne dla branzy) virtual contact centre. Zastosowanie tech-
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nologii IP pozwolilo polaczy¢ rozproszong strukture kilkudziesigciu oddzialow
w jedno, tatwo dostepne dla klientow contact centre. System umozliwia réw-
niez zachowanie lokalnego wymiaru kontaktu pracownikow z ich klientami
z regionu przy jednoczesnym skréceniu czasu oczekiwania na kontakt z konsul-
tantem. Kolejnym bardzo dobrym rozwigzaniem w firmie kurierskiej Y sg tzw.
Incab-y czyli nowoczesny system informacyjny, ktory przetwarza i przesyla
dane o przesyltkach. Kurier wprowadza na biczaco do systemu wszystkie dane
o przesylce, m.in. jej numer i dane odbiorcy. Juz w 15 minut od wprowadzenia
danych, klienci firmy kurierskiej Y na calym $wiecie moga uzyskaé pierwsze
informacje o statusie swojej przesylki, korzystajac z internetu lub otrzymac je
za posrednictwem telefonu (SMS lub WAP) czy poczty elektroniczne;.

Kolejnym elementem, ktory istotnie wplynal na wyzsza oceng poziomu ja-
kosci $wiadczonych uslug przez firme Y byl szeroki wachlarz swiadczonych
ustug kurierskich. Firma oferuje dodatkowo swoim klientom warianty ekspre-
sowe, polegajace na szybszym niz standardowe dostarczeniu paczki (np. nocne
dostawy) oraz w szczegolnych wypadkach proponuje ustuge odbioru i dorgcze-
nia przesylki tego samego dnia. W ramach oferty Special Services, firma Y
proponuje szereg rozwiazan transportowych dopasowanych do indywidualnych
potrzeb: od przewozu towarow niebezpiecznych po transport duzych przesylek
ponadgabarytowych.

Natomiast firma kurierska X zdecydowala si¢ na stworzenie sieci terminali
funkcjonujace] w systemie hub and spoke, gdzie powstala siatka stalych pola-
czen oparta na kilku terminalach wezlowych, bedacych centralnymi punktami
obslugi logistycznej paczek oraz odpowiedniej liczby lokalnych terminali, spel-
niajaca funkcj¢ dystrybucyjng na danym obszarze.

Firmy we wspolczesnej gospodarce chcac poprawié swoja pozycj¢ rynkowa,
powinny polozy¢ wigkszy nacisk na rozwoj umiegjetnosci 1 kompetencji spo-
lecznych swoich pracownikow. Niska jakos¢ uslug przeklada sig bezposrednio
na niczadowolenie klientdw, spigtrzeniec problemdéw. Dlatego tez firmy, aby
przetrwac na rynku powinny koncentrowac¢ si¢ na ciaglym doskonaleniu jakosci
oferowanych ustug.

Informacje zebrane w trakcie badania jednoznacznie wskazuja, ze w obec-
nej gospodarce rynkowej opartej na wiedzy, wspolpraca z klientem, a co za tym
idzie wysoki poziom obslugi, jest zasadniczym kryterium wyboru 1 kontynu-
owania wspoélpracy z firmami kurierskimi, a tym samym istotnym elementem
budowania przewagi konkurencyjnej. Wsrod klientdw firmy Y tylko nieliczni
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zmieniliby dotychczasowego operatora, podczas gdy wsrdd kontrahentéw firmy
X ten odsetek byl duzo wigkszy.

QUALITY AS A FACTOR OF BUILDING A COMPETITIVE
ADVANTAGE IN THE DELIVERY SERVICES MARKET

Summary

The presented quality problems in the delivery companies in the context of building a com-
petitive advantage on the contemporary market was the main aim of the paper. The level of quali-
ty of delivery services was identified by analyzing the following parameters: knowledge and skills
of employees, customer service, the reaction time and implementation services courier, of courier
companies communication with customers. The approach to the quality problems in analyzed
delivery companies was diversified, and had an impact on building competitive advantage.
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