Tomasz Sondej

Preferencje nabywcow
instytucjonalnych ustug publicznego
operatora pocztowego w Polsce

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 32, 277-286

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.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 777 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 32 2013

TOMASZ SONDEJ"
Uniwersytet Szczecinski

PREFERENCJE NABYWCOW INSTYTUCJONALNYCH
USLUG PUBLICZNEGO OPERATORA POCZTOWEGO
W POLSCE

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wlasnych dotyczacych oceny ustug pocztowych,
przeprowadzonych w segmencie nabywcow instytucjonalnych. Wybér klientéw instytucjonal-
nych wynikal z faktu, ze w Europie nadaja oni 88% przesylek listowych i 95% paczek. W Polsce
relacje te sa zblizone do wynikoéw ogdlnoeuropejskich. Badanie wykazalo, ze Poczta Polska,
pomimo silnej pozycji rynkowej, tylko czesciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym
rynku. Najsilniejsze jej atuty to: dorgczanie przesylek do kazdego adresata na obszarze kraju,
szeroka oferta ustugowa, swiadczenia dodatkowe towarzyszace ustugom podstawowym, dostep-
nos¢ sieci placowek i1 skrzynek nadawczych, regularnos¢ doreczania, identyfikacja wizualna
przedsigbiorstwa.

Slowa kluczowe: preferencje, mapy preferencji, operator pocztowy, uslugi pocztowe, klient

Wprowadzenie

Podstawowym zadaniem okreslenia przewagi konkurencyjnej operatora
pocztowego jest sprecyzowanie odpowiedzi na nastepujace pytanie: na ile oferta
ustugowa operatora pocztowego jest dostosowana do preferencji nabywcow?

Autor przeprowadzil badanie ankietowe dotyczace oczekiwan 1 oceny reali-
zacji instrumentéw konkurencji wykorzystywanych przez Pocztg Polska. An-
kieta byla anonimowa. Badanie zostalo przeprowadzone migdzy 20 listopada
a22 grudnia 2011 roku na populacji podmiotéw gospodarczych nadajacych
wiele przesylek pocztowych (listowych i paczek). Lacznie do proby dobrano
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674 podmioty wyselekcjonowane z rankingéw najwigkszych podmiotow go-
spodarczych 1 administracyjnych. Uzyskano 57 odpowiedzi, z ktdrych wszyst-
kie byly wazne.

Najwigksza rolg na rynku uslug pocztowych, poza Poczta Polska, odgrywa
pigtnascie podmiotow. Podmioty te obstugiwaly w 2010 roku 99,67% wszyst-
kich przesylek przyjetych przez operatoréw konkurencyjnych i otrzymywaly za
to 93,46% wartosci przychoddéw z uslug przesylkowych uzyskiwanych przez
konkurentow Poczty Polskiej’.

Kwestionariusz ankiety zawieral dziewig¢ pytan, z czego szes¢ dotyczylo
oceny wykorzystania podstawowych instrumentéw konkurencji (asortymentu
ustug, jakosci, polityki cenowej, dystrybucji, promocji, obslugi klienta) przez
publicznego operatora pocztowego jako zrodel przewagi konkurencyjnej. Kazdy
z badanych instrumentdéw zostal oceniony wedlug siedmiu czynnikow skladaja-
cych sig¢ na jego ksztaltowanie.

Analiza preferencji nabywcéw instytucjonalnych i ocena realizacji instru-
mentéw konkurencji

W badaniu skicrowanym do podmiotow instytucjonalnych uzyskano odpo-
wiedzi od podmiotow z dziesigciu branz (w nawiasach podano liczbg bada-
nych): e-biznesu (17), bankowosci (12), administracji (10), transportu i gospo-
darki magazynowej (2), turystyki i wypoczynku (3), ubezpieczen (6), teleko-
munikacji (1), handlu hurtowego 1 detalicznego (bez e-commerce) (2), marke-
tingu (1) 1 mass mediow (2). Nalezy podkresli¢, ze wszystkie podmioty dzialaly
w branzach, o ktére zabiegaja publiczny operator pocztowy 1 operatorzy z nim
konkurujacy.

Wsrod podmiotow objetych badaniem dominowaly te, ktore wysylaja do
1 min listdéw; mnigjsza grupg stanowily podmioty nadajace od 1 do 10 min li-
stow. Nie bylo odpowiedzi od podmiotéw nadajacych rocznie ponad 10 min
listow; jest to nieliczna grupa najwigkszych nadawcow przesylek listowych (np.
operatorzy telefonii komérkowej). Podmioty korzystajace z uslug paczkowych
w najwickszej czgsci reprezentowane byly przez nadajacych od 1 tys. do 10 tys.
paczek, szes¢ podmiotéw nadawalo mniejsze liczby paczek, a jeden ponad
10 tys. paczek rocznie.

% Raport Prezesa UKE o stanie rynku ustug pocztowych w Polsce w 2010 roku, UKE, Warsza-
wa 2011, s. 29.
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Ranking operatoréw stanowiacych zagrozenie dla publicznego operatora
pocztowego pod koniec 2011 roku (na podstawie odpowiedzi badanych pod-
miotow) przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Najgrozniejsi konkurenci Poczty Polskiej na rynku ustug pocztowych

Operator konkurencyjny Liczba wskazan
InPost sp. z 0.0. 46
DPD Polska sp. z 0.0. 18
DHL Express (Poland) sp. z 0.0. 16
General Logistics Systems Poland sp. z 0.0. 14
Siddemka SA 8
TNT Express Worldwide (Poland) sp. z 0.0. 7
Polska Grupa Pocztowa SA 5
Opek sp. z 0.0. 5
UPS Polska sp. z 0.0. 3
Wszyscy operatorzy kurierscy 3

Uwaga: czes¢ respondentéw wskazywala wigcej niz jednego operatora

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Za najgrozniejszego konkurenta Poczty Polskiej badani uznali InPost —
w wigkszosci nie wskazujac segmentéw rynkow, na ktorych jest on szczegol-
nym zagrozeniem dla operatora publicznego. W obszarze przesylek ekspreso-
wych 1 paczek jako najgrozniejszych najczgsciej wymieniano: DPD, DHL
1 GLS; rzadziej: Siddemkeg, TNT, PGP, Opek, UPS. Pojawialo si¢ rowniez
stwierdzenie, ze wszyscy operatorzy $wiadczacy uslugi kurierskie sg najgroz-
niejszymi konkurentami dla Poczty Polskiej.

Analiza waznosci elementéw asortymentu ustug pocztowych 1 poziomu ich
realizacji w aspekcie konkurencyjnosci przez publicznego operatora pocztowe-
go w Polsce zostala zaprezentowana w postaci mapy preferencji’ na rysunku 1.

Mapa preferencji przedstawia nie tylko oceng realizacji elementow asorty-
mentu, ale takze ich wazno$¢ dla klientow 1 przydatnos¢ do budowania przewa-
gi konkurencyjnej przez Pocztg Polska. Z mapy tej wynika, ze dopasowanie
ustug do potrzeb nabywcy indywidualnego, nabywcy biznesowego, mozliwosc
dostosowania uslugi do potrzeb konkretnego klienta — to parametry oceniane
jako bardzo istotne, realizowane jednak ponizej oczekiwan (sq najdalej oddalo-
ne od przekatnej, ktorej przebieg ilustruje réwny poziom oceny waznosci ele-

3 I.]. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzqdzania jakosciq, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 154-163; Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, 5.461-463.
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mentu oraz jego realizacjg). Kompleksowos¢ zaspokajanych potrzeb przez
ustugi oraz swiadczenia dodatkowe towarzyszace ustugom (np. polecenie, po-
brani¢) s rownicz realizowane znacznie ponizej oczekiwan klientow.

jednoczesne oferowanie liczba kompleksowosé $wiadczenia
ustug pocztowych oraz oferowanych zaspokajanych dodatkowe do ustug
innych ustug ustug potrzeb przez ustugi (np. polecenie,

pobranie itp.)
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny,

skala poziomu realizacji: od 1 — niski do 5 — wysoki.

Rys. 1. Ocena waznos$ci elementéw asortymentu ushug pocztowych jako czynnika kreowania
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analize waznosci elementow skladajacych si¢ na jakos¢ ustug pocztowych
1 poziomu ich realizacji przez publicznego operatora pocztowego w Polsce za-
prezentowano na rysunku 2.

W przypadku jakosci ustug pocztowych Poczty Polskiej, wigkszos¢ elemen-
toéw jest rowniez uznawana za bardzo wazne (wyniki powyzej 4,5), poziom ich
wykonania jest jednak oceniany jako znacznie ponizej oczekiwan nabywcow.
Jedynie dostgpnos¢ placéwek 1 nadawczych skrzynek pocztowych jest zblizona
do oczekiwan nabywcow.

Znaczny dysonans pomigdzy waznoscia parametréw jakosci a poziomem
oczekiwan klientow wskazuje na stabo$¢ dostosowania systemow produkeyj-
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nych 1 organizacyjnych publicznego operatora pocztowego do kreowania oferty
zgodnej z wymaganiami rynku.
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny,

skala poziomu realizacji: od 1 — niski do 5 — wysoki.

Rys. 2. Ocena waznosci elementéw jakosci ustug pocztowych jako czynnika kreowania przewagi
konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejnym instrumentem poddanym ocenie nabywcdw instytucjonalnych
byla polityka cenowa operatorow pocztowych. Analiza waznosci elementow
polityki cenowej ustug pocztowych 1 poziomu ich realizacji przez publicznego
operatora pocztowego w Polsce zostala zaprezentowana na rysunku 3.

W obszarze polityki cenowej wedlug badanych podmiotdéw najstabiej reali-
zowanym ¢lementem przez Poczt¢ Polska sa negocjacje cenowe — pomimo du-
Zego znaczenia, jakie im przypisuja badani. Polityka rabatowa 1 wysokos¢ cen
wykazuja takze istotny rozdzwigk pomigdzy ocena waznosci a dotychczaso-
wym operowaniem przez publicznego operatora pocztowego tymi narzgdziami.
Poroéwnanie prowadzenia polityki cenowej w zaleznosci od przygotowania
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przesylek rowniez okazuje si¢ mniej istotne wedlug badanych, a zarazem odle-
gle od oczekiwan klientow — niz moze to wynikac z oceny Poczty Polskiej.
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny,
skala poziomu realizacji: od 1 — niski do 5 — wysoki.

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

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dystrybucja ustug pocztowych jest elementem waznym zwlaszcza dla na-
bywcow nadajacych przesylki, ktore maja by¢ dostarczone na terenie calego
kraju — na obszary zurbanizowane 1 peryferyjne. Analiza waznosci elementow
dystrybucji uslug pocztowych i poziomu ich realizacji przez publicznego opera-
tora pocztowego w Polsce zostala zaprezentowana na rysunku 4.

Dystrybucja jest jedna z najsilniejszych stron publicznego operatora pocz-
towego w Polsce. Poczta Polska ma duza przewagg pod wzgledem liczby pla-
cowek (w dniu 31 grudnia 2010 roku funkcjonowalo 8365 placowek) i1 skrzynek
nadawczych (w dniu 31 grudnia 2010 roku miala 46 498 skrzynek) oraz dorgcza
przesylki pod kazdy adres w kraju; oferuje w swoich placowkach takze inne
ustugi. Operatorzy niepubliczni mieli na dzien 31 grudnia 2010 roku lacznie
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2541 placowek®. Nalezy podkreslié, ze w calym badaniu tylko dwa razy ocena
poziomu realizacji elementu przekroczyla waznos$¢ przypisywana mu przez
klientéw. Sa to parametry: liczba placdwek i liczba skrzynek nadawczych. Bli-
skie oczekiwaniom jest takze dorg¢czanie pod kazdy adres w kraju, natomiast
najdalsze od oczekiwan sa. wykorzystanie techniki telekomunikacyjnej w dys-
trybucji przesylek oraz pora dorgczenia.
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny;

skala poziomu realizacji: od 1 —niski do 5 — wysoki.

Rys. 4. Ocena waznosci elementéw dystrybucji ustug pocztowych jako czynnika kreowania
przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Promocja prowadzona przez operatora na rynku uslug pocztowych jest in-
strumentem nisko ocenianym przez nabywcoéw. Analiza waznosci elementéw
promocji ustug pocztowych i poziomu ich realizacji przez publicznego operato-
ra pocztowego w Polsce zostala zaprezentowana na rysunku 5.

49294 wszystkich placowek operatoréw niepublicznych nalezy do grupy 15 najwigkszych ope-
ratorow. Za: Raport Prezesa UKE o stanie rynku ustug pocztowych w Polsce... , s. 24,26 i 35.
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny;

skala poziomu realizacji: od 1 —niski do 5 — wysoki.

Rys. 5. Ocena waznosci elementéw promocji uslug pocztowych jako czynnika kreowania prze-
wagi konkurencyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Promocja publicznego operatora pocztowego jest postrzegana przez klien-
téw jako mnigj istotny instrument konkurencji. Sze$¢ z jej elementdw jest oce-
niana pod wzglgdem waznosci na poziomie srednim lub nawet jako mniej waz-
ne. Tylko calosciowa identyfikacja jest wazna wedlug badanych 1 jest ona oce-
niana wysoko w przypadku Poczty Polskig;j.

Obsluga klienta przez operatora pocztowego ma duze znaczenie dla klien-
téw instytucjonalnych, ktorzy oczekuja ulatwien i sScislej oraz profesjonalnej
wspolpracy ze strony podmiotéw swiadczacych uslugi pocztowe. W obszarze
obslugi klienta Poczta Polska wykazuje niska elastyczno$¢ w dostosowywaniu
si¢ do oczekiwan klientéw 1 wykorzystywaniu obstugi do uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej. Ma to duze znaczenie dla negatywnego postrzegania Poczty
Polskiej na tle konkurentéw, zwlaszcza ze zgodnie z zaprezentowang na rysun-
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ku 6 ocena waznosci elementow obstugi klienta, instrument ten jest uznawany
przez klientow za wazny czynnik konkurencji.
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Uwaga: skala waznosci: od 1 — mato wazny do 5 — bardzo wazny;

skala poziomu realizacji: od 1 —niski do 5 — wysoki.

Rys. 6. Ocena waznoéci elementdw obstugi klienta jako czynnika kreowania przewagi konkuren-
cyjnej Poczty Polskiej oraz ocena ich dotychczasowego poziomu realizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Praktycznie wszyscy badani wskazywali na wazno$¢ elementow obslugi
klienta (powyzej 4.5, czyli blisko maksymalnej wartosci) 1 jednoczesnie ocenia-
li dotychczasowa obsluge $wiadczong przez Poczte Polska znacznie ponizej
oczekiwan. Najwyze] oceniona zostala znajomos¢ oferty (wynik 3,5) przez pra-
cownikow zajmujacych sig¢ obsluga klienta.

Podsumowanie

Badanie wykazalo, ze Poczta Polska, pomimo silnej pozycji rynkowej, tyl-
ko czg$ciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym rynku. Najsilniejsze jej
atuty to: dorgczanie przesylek do kazdego adresata na obszarze kraju, szeroka
oferta uslugowa, $wiadczenia dodatkowe towarzyszace ustugom podstawowym,
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dostepnos¢ sieci placowek 1 skrzynek nadawczych, regularno$¢ dorgczania,
identyfikacja wizualna przedsigbiorstwa. Jest to jednak do$¢ waski wachlarz
atutéw przedsigbiorstwa (lacznie zbadano 42 paramenty), ktdére musi dziala¢ na
rynku w pelni zliberalizowanym. Spostrzezenie powyzsze wydaje si¢ istotne
zuwagi na fakt, ze Poczta Polska, dzigki posiadanemu do konca 2012 roku
monopolowi, jako wylaczny operator obslugiwala 74,4% przesylek z calego
rynku przesylek (z wyjatkiem drukow bezadresowych) oraz przejmowala 52,7%
przychodow z calego rynku pocztowego (z wylaczeniem segmentu drukéw
bezadresowych)’. O pozostale przesylki i przychody konkurowala z innymi
operatorami. Po zniesieniu monopolu prawnego (od 1.01.2013 roku) publiczny
operator pocztowy bgdzie musial konkurowaé o wszystkie przesylki, co w wy-
padku mozliwego spadku przychodow ze sprzedazy uslug znaczaco pogorszy
jego sytuacje wewngtrzna i1 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

Translated by Tomasz Sondef

3 Obliczenia whasne na podstawie danych Urzedu Komunikacji Elektroniczne;.



