
Tomasz Sondej

Preferencje nabywców
instytucjonalnych usług publicznego
operatora pocztowego w Polsce
Problemy Zarządzania, Finansów i Marketingu 32, 277-286

2013



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECIŃSKIEGO

NR 777 PROBLEMY ZARZĄDZANIA, FINANSÓW I MARKETINGU NR 32 2013

TOMASZ SONDEJ1 
Uniwersytet Szczeciński

PREFERENCJE NABYWCÓW INSTYTUCJONALNYCH 
USŁUG PUBLICZNEGO OPERATORA POCZTOWEGO

W POLSCE

Streszczenie
W artykule zaprezentowano wyniki badań własnych dotyczących oceny usług pocztowych, 

przeprowadzonych w segmencie nabywców instytucjonalnych. Wybór klientów instytucjonal­
nych wynikał z faktu, że w Europie nadają oni 88% przesyłek listowych i 95% paczek. W Polsce 
relacje te są zbliżone do wyników ogólnoeuropejskich. Badanie wykazało, że Poczta Polska, 
pomimo silnej pozycji rynkowej, tylko częściowo jest zdolna do konkurowania na otwartym 
rynku. Najsilniejsze jej atuty to: doręczanie przesyłek do każdego adresata na obszarze kraju, 
szeroka oferta usługowa, świadczenia dodatkowe towarzyszące usługom podstawowym, dostęp­
ność sieci placówek i skrzynek nadawczych, regularność doręczania, identyfikacja wizualna 
przedsiębiorstwa.

Słowa kluczowe: preferencje, mapy preferencji, operator pocztowy, usługi pocztowe, klient

Wprowadzenie

Podstawowym zadaniem określenia przewagi konkurencyjnej operatora 
pocztowego jest sprecyzowanie odpowiedzi na następujące pytanie: na ile oferta 
usługowa operatora pocztowego jest dostosowana do preferencji nabywców?

Autor przeprowadził badanie ankietowe dotyczące oczekiwań i oceny reali­
zacji instrumentów konkurencji wykorzystywanych przez Pocztę Polską. An­
kieta była anonimowa. Badanie zostało przeprowadzone między 20 listopada 
a 22 grudnia 2011 roku na populacji podmiotów gospodarczych nadaj ących 
wiele przesyłek pocztowych (listowych i paczek). Łącznie do próby dobrano
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674 podm ioty  w yselekcjonow ane z rankingów  najw iększych  podm io tów  g o ­
spodarczych i adm inistracyjnych. U zyskano 57 odpow iedzi, z k tórych  w szyst­
kie były  w ażne.

N ajw iększą  rolę n a  rynku usług  pocztow ych, poza  P o cz tą  Polską, odgryw a 
piętnaście  podm iotów . Podm ioty  te  obsługiw ały  w  2010 roku 99,67%  w szyst­
k ich  p rzesy łek  przyj ętych przez operatorów  konkurencyjnych  i otrzym yw ały  za 
to  93,46%  w artości przychodów  z usług  przesy łkow ych uzyskiw anych  przez 
konkurentów  Poczty  Polskiej2.

K w estionariusz ankiety  zaw ierał dziew ięć pytań , z czego sześć dotyczyło 
oceny w ykorzystan ia  podstaw ow ych instrum entów  konkurencji (asortym entu  
usług, jak o śc i, polityki cenow ej, dystrybucji, p rom ocji, obsługi k lien ta) przez 
publicznego operato ra  pocztow ego jak o  źródeł przew agi konkurencyjnej. K ażdy 
z badanych  instrum entów  został oceniony w edług  siedm iu czynników  składaj ą- 
cych się n a  jeg o  kształtow anie.

Analiza preferencji nabywców instytucjonalnych i ocena realizacji instru­
mentów konkurencji

W  badan iu  skierow anym  do podm iotów  insty tucjonalnych  uzyskano od p o ­
w iedzi od podm iotów  z dziesięciu  branż (w  naw iasach  podano liczbę b ad a­
nych ): e-b iznesu  (17), bankow ości (12), adm inistracji (10), transportu  i gosp o ­
darki m agazynow ej (2), turystyki i w ypoczynku (3), ubezpieczeń  (6), te lek o ­
m unikacji ( 1), handlu  hurtow ego i detalicznego (bez e-com m erce) (2), m arke­
tingu  (1) i m ass m ediów  (2). N ależy  podkreślić , że w szystk ie podm ioty  działały 
w  branżach, o k tóre zabiegaj ą  publiczny  operator pocztow y i operatorzy  z nim  
konkurujący.

W śród  podm iotów  obj ętych badaniem  dom inow ały  te, k tóre w ysyłaj ą  do 
1 m ln  listów ; m n ie jszą  grupę stanow iły  podm ioty  nadaj ące od 1 do 10 m ln  li­
stów . N ie było  odpow iedzi od podm iotów  nadających  rocznie ponad  10 m ln 
listów ; je s t  to  n ie liczna  g rupa najw iększych  nadaw ców  przesy łek  listow ych (np. 
operatorzy  te lefon ii kom órkow ej). Podm ioty  korzystaj ące z usług paczkow ych 
w  najw iększej części reprezentow ane by ły  p rzez nadających  od 1 tys. do 10 tys. 
paczek, sześć podm iotów  nadaw ało  m niejsze liczby paczek, a  je d e n  ponad 
10 tys. paczek  rocznie.

2 Raport Prezesa UKE o stanie rynku usług pocztowych w Polsce w 2010 roku, UKE, Warsza­
wa 2011, s. 29.
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Ranking operatorów stanowiących zagrożenie dla publicznego operatora 
pocztowego pod koniec 2011 roku (na podstawie odpowiedzi badanych pod­
miotów) przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Najgroźniejsi konkurenci Poczty Polskiej na rynku usług pocztowych

Operator konkurencyjny Liczba wskazań
InPost sp. z o.o. 46
DPD Polska sp. z o.o. 18
DHL Express (Poland) sp. z o.o. 16
General Logistics Systems Poland sp. z o.o. 14
Siódemka SA 8
TNT Express Worldwide (Poland) sp. z o.o. 7
Polska Grupa Pocztowa SA 5
Opek sp. z o.o. 5
UPS Polska sp. z o.o. 3
Wszyscy operatorzy kurierscy 3

Uwaga: część respondentów wskazywała więcej niż jednego operatora

Źródło: opracowanie własne.

Za najgroźniejszego konkurenta Poczty Polskiej badani uznali InPost -  
w większości nie wskazując segmentów rynków, na których jest on szczegól­
nym zagrożeniem dla operatora publicznego. W obszarze przesyłek ekspreso­
wych i paczek jako najgroźniejszych najczęściej wymieniano: DPD, DHL 
i GLS; rzadziej: Siódemkę, TNT, PGP, Opek, UPS. Pojawiało się również 
stwierdzenie, że wszyscy operatorzy świadczący usługi kurierskie są najgroź­
niejszymi konkurentami dla Poczty Polskiej.

Analiza ważności elementów asortymentu usług pocztowych i poziomu ich 
realizacji w aspekcie konkurencyjności przez publicznego operatora pocztowe­
go w Polsce została zaprezentowana w postaci mapy preferencji3 na rysunku 1.

Mapa preferencji przedstawia nie tylko ocenę realizacji elementów asorty­
mentu, ale także ich ważność dla klientów i przydatność do budowania przewa­
gi konkurencyjnej przez Pocztę Polską. Z mapy tej wynika, że dopasowanie 
usług do potrzeb nabywcy indywidualnego, nabywcy biznesowego, możliwość 
dostosowania usługi do potrzeb konkretnego klienta -  to parametry oceniane 
jako bardzo istotne, realizowane jednak poniżej oczekiwań (są najdalej oddalo­
ne od przekątnej, której przebieg ilustruje równy poziom oceny ważności ele­

3 J.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarządzania jakością, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2000, s. 154-163; Ph. Kotler,Marketing, Rebis, Poznań 2005, s.461-463.
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m entu  oraz jeg o  realizację). K om pleksow ość zaspokajanych  potrzeb  przez 
usług i oraz św iadczenia  dodatkow e tow arzyszące usługom  (np. polecenie, p o ­
branie) są  rów nież realizow ane znacznie poniżej oczekiw ań klientów .

Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 1. Ocena ważności elementów asortymentu usług pocztowych jako czynnika kreowania 
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

A nalizę w ażności e lem entów  składających się na  jak o ść  usług pocztow ych 
i poziom u ich  realizacji p rzez publicznego  opera to ra  pocztow ego w  Polsce za ­
prezentow ano n a  rysunku 2 .

W  przypadku jak o śc i usług  pocztow ych Poczty  Polskiej, w iększość e lem en­
tów  je s t  rów nież uznaw ana za bardzo w ażne (w yniki pow yżej 4,5), poziom  ich 
w ykonan ia  je s t  jed n ak  oceniany  ja k o  znacznie poniżej oczekiw ań nabyw ców . 
Jedynie dostępność p laców ek i nadaw czych  skrzynek pocztow ych je s t  zbliżona 
do oczekiw ań nabyw ców .

Z naczny  dysonans pom iędzy  w ażnośc ią  param etrów  jak o śc i a  poziom em  
oczekiw ań k lien tów  w skazuje n a  słabość dostosow ania system ów  produkcyj-
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nych  i o rganizacyjnych  publicznego operato ra  pocztow ego do k reow ania oferty  
zgodnej z w ym aganiam i rynku.

Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 2. Ocena ważności elementów jakości usług pocztowych jako czynnika kreowania przewagi 
konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

K olejnym  instrum entem  poddanym  ocenie nabyw ców  insty tucjonalnych 
b y ła  po lityka cenow a operatorów  pocztow ych. A naliza  w ażności elem entów  
polityki cenow ej usług  pocztow ych i poziom u ich  realizacji p rzez publicznego  
operato ra  pocztow ego w  Polsce została  zaprezentow ana n a  rysunku 3.

W  obszarze polityki cenow ej w edług badanych  podm iotów  najsłabiej rea li­
zow anym  elem entem  przez Pocztę P o lsk ą  są  negocjacje cenow e -  pom im o d u ­
żego znaczenia, jak ie  im  p rzyp isu ją  badani. P o lityka rabatow a i w ysokość cen 
w y k azu ją  także isto tny  rozdźw ięk pom iędzy  ocen ą  w ażności a  do tychczaso­
w ym  operow aniem  przez publicznego  operato ra  pocztow ego tym i narzędziam i. 
Porów nanie p row adzen ia  polityki cenow ej w  zależności od p rzygotow ania
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przesy łek  rów nież okazuje się m niej istotne w edług badanych, a  zarazem  o d le ­
głe od oczekiw ań klien tów  -  n iż  m oże to  w ynikać z oceny Poczty  P o lsk ie j.

Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 3. Ocena ważności elementów polityki cenowej jako czynnika kreowania przewagi konku­
rencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

D ystrybucja  usług  pocztow ych je s t  e lem entem  w ażnym  zw łaszcza d la  n a ­
byw ców  nadających  przesyłki, k tóre m a ją  być dostarczone n a  terenie całego 
kra ju  -  n a  obszary  zurbanizow ane i peryferyjne. A naliza  w ażności elem entów  
dystrybucji usług  pocztow ych i poziom u ich  realizacji p rzez publicznego  opera­
to ra  pocztow ego w  Polsce została  zaprezentow ana n a  rysunku 4.

D ystrybucja  je s t  je d n ą  z najsiln iejszych  stron publicznego operato ra  p o cz­
tow ego w  Polsce. Poczta  P o lska m a d u żą  przew agę pod w zględem  liczby p la ­
ców ek (w dniu  31 grudn ia  2010 roku funkcjonow ało  8365 p laców ek) i skrzynek 
nadaw czych  (w  dniu  31 g rudn ia  2010 roku m ia ła  46 498 skrzynek) oraz doręcza 
przesyłki pod  każdy  adres w  kra ju ; oferuje w  sw oich p laców kach  także inne 
usługi. O peratorzy  n iepubliczn i m ieli n a  dzień  31 g rudn ia  2010 roku łącznie
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2541 p laców ek4. N ależy  podkreślić , że w  całym  badan iu  ty lko  dw a razy ocena 
poziom u realizacji e lem entu  p rzekroczy ła  w ażność p rzyp isyw aną m u przez 
k lientów . S ą to  param etry: liczba  p laców ek i liczba skrzynek nadaw czych. B li­
skie oczekiw aniom  je s t  także doręczanie pod  każdy adres w  kraju , na tom iast 
najdalsze od oczekiw ań są: w ykorzystanie technik i telekom unikacyjnej w  d ys­
trybucji p rzesy łek  oraz po ra  doręczenia.

Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 4. Ocena ważności elementów dystrybucji usług pocztowych jako czynnika kreowania 
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

P rom ocja  p row adzona przez opera to ra  n a  rynku usług  pocztow ych je s t  in ­
strum entem  nisko  ocenianym  przez nabyw ców . A naliza  w ażności elem entów  
prom ocji usług  pocztow ych i poziom u ich realizacji p rzez publicznego  opera to ­
ra  pocztow ego w  Polsce została  zaprezentow ana n a  rysunku 5.

4 92% wszystkich placówek operatorów niepublicznych należy do grupy 15 największych ope­
ratorów. Za: Raport Prezesa UKE o stanie rynku usług pocztowych w Polsce..., s. 24, 26 i 35.
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Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 5. Ocena ważności elementów promocji usług pocztowych jako czynnika kreowania prze­
wagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

P rom ocja  publicznego  operato ra  pocztow ego je s t  postrzegana p rzez k lien ­
tów  ja k o  m niej isto tny instrum ent konkurencji. Sześć z je j e lem entów  je s t  oce­
n ian a  pod  w zględem  w ażności n a  poziom ie średnim  lub naw et jak o  m niej w aż­
ne. T ylko całościow a identyfikacja  je s t  w ażna w edług  badanych  i je s t  ona  oce­
n ian a  w ysoko w  przypadku Poczty  P o lsk ie j.

O bsługa  k lien ta  p rzez operato ra  pocztow ego m a duże znaczenie d la  k lien ­
tów  insty tucjonalnych, którzy  oczek u ją  u łatw ień i ścisłej oraz profesjonalnej 
w spółpracy  ze strony podm iotów  św iadczących usługi pocztow e. W  obszarze 
obsługi k lien ta  Poczta  Polska w ykazuje n isk ą  elastyczność w  dostosow yw aniu  
się do oczekiw ań klien tów  i w ykorzystyw aniu  obsługi do uzyskiw ania  przew agi 
konkurencyjnej. M a to  duże znaczenie d la  negatyw nego postrzegan ia  Poczty 
Polskiej n a  tle  konkurentów , zw łaszcza że zgodnie z zaprezen tow aną n a  rysun-
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ku  6 ocen ą  w ażności elem entów  obsługi klienta, instrum ent ten  je s t  uznaw any 
p rzez k lien tów  za  w ażny czynnik  konkurencji.

Uwaga: skala ważności: od 1 -  mało ważny do 5 -  bardzo ważny;
skala poziomu realizacji: od 1 -  niski do 5 -  wysoki.

Rys. 6. Ocena ważności elementów obsługi klienta jako czynnika kreowania przewagi konkuren­
cyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Źródło: opracowanie własne.

Praktycznie w szyscy  badani w skazyw ali n a  w ażność elem entów  obsługi 
k lien ta  (pow yżej 4,5, czyli blisko m aksym alnej w artości) i jednocześn ie  ocen ia­
li do tychczasow ą obsługę św iadczoną p rzez Pocztę P o lsk ą  znacznie poniżej 
oczekiw ań. N ajw yżej oceniona została  znajom ość oferty  (w ynik  3,5) przez p ra ­
cow ników  zajm uj ących się obsłu g ą  k lien ta .

P o d su m o w a n ie

B adanie w ykazało , że Poczta  Polska, pom im o silnej pozycji rynkow ej, ty l­
ko częściow o je s t  zdo lna do konkurow ania n a  o tw artym  rynku. N ajsiln iejsze jej 
atu ty  to : doręczanie p rzesy łek  do każdego  adresata  na obszarze kraju , szeroka 
oferta usługow a, św iadczenia dodatkow e tow arzyszące usługom  podstaw ow ym ,
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dostępność sieci p laców ek i skrzynek nadaw czych , regularność doręczania, 
iden ty fikacja  w izualna  przedsiębiorstw a. Jest to  jed n ak  dość w ąski w achlarz 
atu tów  przedsięb io rstw a (łącznie zbadano 42 param enty), k tóre m usi działać na  
rynku w  pełni zliberalizow anym . Spostrzeżenie pow yższe w ydaje się istotne 
z uw agi n a  fakt, że Poczta  Polska, dzięki posiadanem u do końca  2012 roku 
m onopolow i, jak o  w yłączny  opera to r obsługiw ała  74,4%  przesy łek  z całego 
rynku p rzesy łek  (z w yjątk iem  druków  bezadresow ych) oraz prze jm ow ała  52,7%  
przychodów  z całego rynku pocztow ego (z w yłączen iem  segm entu  druków  
bezadresow ych)5. O  pozostałe przesyłki i p rzychody konkurow ała z innym i 
operatoram i. Po zniesieniu  m onopolu  praw nego (od 1.01.2013 roku) publiczny  
opera to r pocztow y będzie m usiał konkurow ać o w szystk ie przesyłki, co w  w y­
padku m ożliw ego spadku p rzychodów  ze sprzedaży usług  znacząco pogorszy 
jeg o  sytuację w ew nętrzną  i zagrozi pozycji konkurencyjnej.

PREFERENCES OF INSTITUTIONAL BUYERS OF SERVICES 
OF PUBLIC POSTAL OPERATOR IN POLAND

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 posi­
tion, is only partially able to compete on the open market. Its strongest advantages are: mail de­
livery to each recipient in the country, a wide range of services, benefits to basic services, the 
availability of the branch network and post boxes, regularity of service, visual identification of the 
company.

Keywords: preferences, preference maps, postal operator, postal services, client
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5 Obliczenia własne na podstawie danych Urzędu Komunikacji Elektronicznej.


