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PRZEWAGI I LUKI KONKURENCYJNE POCZTY POLSKIEJ

Streszczenie

W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych oceny ustug
pocztowych, przeprowadzonych przez autora w segmencie nabywcow instytucjonalnych.
Wybdr klientéw instytucjonalnych wynikat z faktu, ze w Europie nadaja oni 88% prze-
sylek listowych i 95% paczek. W Polsce relacje te sa zblizone do wynikéw ogodlnoeuro-
pejskich. Badanie wykazalo, ze Poczta Polska, pomimo silnej pozycji rynkowej, tylko
czgéciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym rynku. Najsilniejsze jej atuty to:
doreczanie przesylek do kazdego adresata na obszarze kraju, szeroka oferta ustugowa,
$wiadczenia dodatkowe do uslug podstawowych, dostgpnos¢ sieci placowek i skrzynek
nadawczych, regularno$é doreczania, identyfikacja wizualna przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: przewaga konkurencyjna, operator pocztowy, ustugi pocztowe, klient

Wprowadzenie

Podstawowym zadaniem okreslenia przewagi konkurencyjnej operatora
pocztowego jest sprecyzowanie odpowiedzi na nastepujgce pytania®:
1. Ktore elementy decyduja o wyborze operatora pocztowego?

! tsondej@wsb.szczecin.pl

2 Do odpowiedzi na powyzsze pytania postuzono si¢ profilami konkurencyjnymi: G. Gierszew-
ska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2002, s. 177-179;
K. Obldj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2001, s. 175-180.
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2. Na ile oferta ustugowa operatora pocztowego jest dostosowana do pre-

ferencji nabywcow?

3. Jak na tle konkurentoéw i ich dziatan nabywcy oceniajg oferte operatora?

Celem artykutu jest wskazanie najwazniejszych czynnikow przewagi i luki
konkurencyjnej najwickszego operatora pocztowego w Polsce. W niniejszym arty-
kule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych oceny ustug pocztowych, prze-
prowadzonych przez autora w segmencie nabywcow instytucjonalnych. Wybor
klientéw instytucjonalnych wynikatl z faktu, ze w Europie nadaja oni 88% prze-
sylek listowych i 95% paczek. W Polsce relacje te sg zblizone do wynikow ogol-
noeuropejskich. Autor przeprowadzil anonimowa ankiete dotyczacg pordwnania
instrumentow konkurencji wykorzystywanych przez Poczte Polska oraz jej kon-
kurentéw. Badanie zostato przeprowadzone migdzy 20 listopada 2011 roku a 22
grudnia 2011 roku na populacji podmiotow gospodarczych nadajacych duze ilosci
przesytek pocztowych (listowych i1 paczek). Lacznie do proby dobrano 674 pod-
mioty wyselekcjonowane z rankingéw najwigkszych podmiotéw gospodarczych
1 administracyjnych. Uzyskano 57 odpowiedzi, z ktorych wszystkie byty wazne.

Najwigksza role na rynku ustug pocztowych, poza Poczta Polska, odgrywa
pigtnascie podmiotow. Podmioty te obstugiwaly w 2010 roku 99,67% wszyst-
kich przesytek przyjetych przez operatoréw konkurencyjnych i otrzymywaty za
to 93,46% wartosci przychodow z ustug przesytkowych uzyskiwanych przez
konkurentow Poczty Polskiej?.

Kwestionariusz ankiety zawieral dziewie¢ pytan, z czego szes¢ dotyczyto
oceny wykorzystania podstawowych instrumentow konkurencji przez operatorow
pocztowych jako zrédel przewagi konkurencyjnej. Kazdy z badanych instrumentow
zostat oceniony wedtug siedmiu czynnikow sktadajacych si¢ na jego ksztattowanie.

Analiza wykorzystania instrumentéw konkurencji w tworzeniu przewag
przez publicznego operatora pocztowego lub powstawania luk

W badaniu skierowanym do podmiotéw instytucjonalnych uzyskano
odpowiedzi od podmiotéw z nastepujacych dziesieciu branz (w nawiasach
podano liczbe badanych): e-biznesu (17), bankowosci (12), administracji (10),
transportu i gospodarki magazynowej (2), turystyki i wypoczynku (3), ubez-
pieczen (6), telekomunikacji (1), handlu hurtowego i detalicznego (bez e-com-
merce) (2), marketingu (1), mass mediow (2). Nalezy podkresli¢, ze wszystkie

3 Dane za: Raport Prezesa UKE o stanie rynku ustug pocztowych w Polsce w 2010 roku, UKE,
Warszawa 2011, s. 29.
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podmioty dziataly w branzach, o ktore zabiegaja publiczny operator pocztowy
1 operatorzy z nim konkurujacy.

Wsréd podmiotow objetych badaniem dominowaly te, ktore wysylaja do
1 mln listéw; mniejszg grupe stanowity podmioty nadajace od 1 do 10 min listow.
Nie byto odpowiedzi od podmiotéw nadajacych rocznie ponad 10 min listow; jest
to nieliczna grupa najwickszych nadawcow przesylek listowych (np. operatorzy
telefonii komorkowej). Podmioty korzystajace z ustug paczkowych w najwigkszej
czesci reprezentowane byly przez nadajacych od 1 do 10 tys. paczek, szes¢ pod-
miotéw nadawato mniejsze liczby paczek, a jeden — ponad 10 tys. paczek rocznie.

Wedtug odpowiedzi badanych podmiotéw pod koniec 2011 roku ranking
operatoréw stanowiacych zagrozenie dla publicznego operatora pocztowego
przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Najgrozniejsi konkurenci Poczty Polskiej na rynku ustug pocztowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Za najgrozniejszego konkurenta Poczty Polskiej badani uznali InPost
— w wickszosci nie wyrozniajac segmentdow rynkdéw, na ktérych jest on szcze-
gblnym zagrozeniem dla operatora publicznego. W obszarze przesytek ekspreso-
wych i paczek jako najgrozniejszych najcze$ciej wymieniano: DPD, DHL i GLS;
rzadziej: Siodemke, TNT, PGP, Opek, UPS. Pojawiato si¢ rowniez stwierdzenie,
7e wszyscy operatorzy swiadczacy ustugi kurierskie sa najgrozniejszymi konku-
rentami dla Poczty Polskie;j.
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Opinie badanych klientow dotyczgce oferowanego asortymentu ustug przez
publicznego operatora pocztowego i jego konkurentow przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Ocena poziomu realizacji elementow asortymentu ustug pocztowych
przez Pocztg Polska i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgrozniejszego
przez Pocztg Polska dla Poczty Polskiej
Element (1 — niski, 5 — wysoki) konkurenta

(1 — niski, 5 — wysoki)

liczba oferowanych ustug

dopasowanie ustug do potrzeb nabywcy
indywidualnego

. d

dopasowanie ustug do potrzeb nabywcy
biznesowego

kompleksowos$¢ zaspokajania potrzeb

przez ustugi
mozliwo$¢ dostosowania ustugi
do potrzeb konkretnego klienta

Swiadczenia dodatkowe do ustug \
(np. polecenie, pobranie) I
jednoczesne oferowanie ustug pocz- /

towych oraz innych, np. finansowych,
logistycznych ustug opartych na nowych 1 2 3 4 5
technologiach

Zrodto: opracowanie wilasne.

Poczta Polska, jesli chodzi o asortyment ustug, ma przewage w takich
aspektach, jak: liczba oferowanych produktow, kompleksowo$¢ zaspokajania
potrzeb przez ustugi, $wiadczenia dodatkowe do ustug (np. polecenie, pobra-
nie), jednoczesne oferowanie ustug pocztowych oraz innych, np. finansowych,
logistycznych, opartych na nowych technologiach (jednoczesnie nalezy zwrocié
uwage, ze Poczta Polska oferuje bardzo ograniczong liczbe ustug transporto-
wych, a takze wskaza¢ brak szerszej oferty ushug logistycznych). W wigkszosci
sa to tradycyjne sposoby dzialania publicznego operatora pocztowego.

Brak przewagi Poczty Polskiej, a nawet gorsza ocen¢ tego podmiotu
w stosunku do najgrozniejszego konkurenta, respondenci uznali w nastepuja-
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cych parametrach: dopasowanie ustug do potrzeb nabywcy indywidualnego oraz
biznesowego, mozliwos$¢ dostosowania ustugi do potrzeb konkretnego klienta.
Sa to elementy zwigzane przede wszystkim z elastycznoscig dzialania przedsie-
biorstwa, z tempem i sposobem odpowiadania na potrzeby rynku, co stanowi
powazny problem dla tak duzego podmiotu jak Poczta Polska.

Poziom realizacji elementéw jakosci ustug pocztowych na rynku w Polsce
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Ocena poziomu realizacji elementdéw jakos$ci ustug pocztowych
przez Pocztg Polska i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgrozniejszego
przez Pocztg Polska dla Poczty Polskiej
Element (1 —niski, 5 — wysoki) konkurenta

(1 — niski, 5 — wysoki)

terminowos$¢ przebiegu przesytki

/0
v
>/"

bezpieczenstwo przesytek

dostepnos¢ placowek i nadawczych
skrzynek pocztowych

uproszczony dostep do operatora dla
klientéw biznesowych

niezawodno$¢

szybkos¢ a\

ZSn

skuteczno$¢ dorgczania

-
N
w
N
(¢)]

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Jakos$¢ ustug pocztowych §wiadczonych przez Pocztg Polska i jej konkurentow
zostata oceniona jako przeci¢tna (usrednione wyniki oceny sg zblizone do oceny
$redniej, ktora wynosi ,,3””). Wyniki badania $wiadcza jednak o tym, ze Poczta Pol-
ska ma znaczacg przewagg tylko w dostepnosci placowek i nadawczych skrzynek
pocztowych. Wyréownana ocena respondentow dotyczy uproszczonego dostepu do
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operatora dla klientow biznesowych (przewaga Poczty Polskiej jest minimalna).
Pozostale parametry jakosci ustug swiadczonych przez Poczte Polska sg oceniane
znacznie gorzej niz jej konkurentéw. Sg to parametry jako$ci uznawane za jedne
z najistotniejszych czynnikow konkurencji (terminowos$¢ przebiegu przesytki, bez-
pieczenstwo przesylek, niezawodnos$¢, szybkos¢, skutecznos¢ doreczania). Analiza
danych zawartych w tabeli 2 pozwala na wyciagnigcie wniosku, Ze na rynku ustug
pocztowych mozliwy jest dalszy wzrost konkurencji ze strony istniejacych lub
nowych podmiotow, ktore moga zaoferowac jakos¢ wyzsza od obecnie gwaranto-
wanej tak przez Poczte Polska, jak i jej najgrozniejszych konkurentow.

Kolejnym instrumentem poddanym ocenie nabywcoéw instytucjonalnych
byta polityka cenowa operatoréw pocztowych. Porownanie elementéw sktadaja-
cych sie na jej ksztalt zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3

Ocena poziomu realizacji elementow polityki cenowej przez Pocztg Polska
i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgrozniejszego
przez Poczt¢ Polska dla Poczty Polskiej
Element (1 — niski, 5 — wysoki) konkurenta

(1 — niski, 5 — wysoki)

wysokos¢ cen » /
polityka rabatowa /‘./ .[
negocjacje cenowe /

gocjacj «

uzaleznienie cen od przygotowania \

przesytek \

sposob i czas rozliczania za wykonane

L
s

stabilno$¢ cen

sezonowe obnizki cen A¥

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Polityka cenowa Poczty Polskiej wobec klientow nadajacych duze ilosci
przesylek jest znacznie gorzej oceniana w poréwnaniu z analogicznymi dziata-
niami jej konkurentow. Tylko stabilno$¢ cen i sezonowe obnizki majg oceny zbli-
zone do podmiotdéw konkurencyjnych wobec publicznego operatora.

Pozostate elementy polityki cenowej, a zwlaszcza te zwigzane z elastycz-
nym zachowaniem wobec klienta (negocjacje cenowe, uzaleznienie cen od przy-
gotowania przesyltek, polityka rabatowa), sa realizowane przez Poczt¢ Polska
na znacznie nizszym poziomie niz przez konkurentow. Rowniez wysoko$¢ cen
jest oceniana przez klientéw na niekorzy$¢ Poczty Polskiej, co skutkuje stabsza
pozycja publicznego operatora pocztowego w walce konkurencyjne;.

Dystrybucja ushug pocztowych jest elementem waznym zwlaszcza dla
nabywcow nadajacych przesylki, ktére maja by¢ dostarczane na terenie catego
kraju — na obszarach zurbanizowanych i peryferyjnych. Poréwnanie tego instru-
mentu konkurencji przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4

Ocena poziomu realizacji elementow dystrybucji przez Poczte Polska
i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgroZniejszego
przez Poczte¢ Polska dla Poczty Polskiej
Element (1 — niski, 5 — wysoki) konkurenta

(1 — niski, 5 — wysoki)

liczba placowek \ z\A
doreczanie pod kazdy adres w kraju /‘ /
liczba skrzynek nadawczych \ L~

pora doreczenia

regularno$¢ dorgczania

dostep do innych ustug w placowkach
operatora

I/ \"\

wykorzystanie techniki telekomunikacyj-
nej w dystrybucji przesytek

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Dystrybucja jest jedng z najsilniejszych stron publicznego operatora
pocztowego w Polsce. Poczta Polska ma duza przewage pod wzgledem liczby
placowek i skrzynek nadawczych (na dzien 31 grudnia 2010 roku miata 8365 pla-
cowek i1 46 498 skrzynek) oraz dorecza przesytki pod kazdy adres w kraju; ofe-
ruje w swoich placowkach takze inne ustugi. Operatorzy niepubliczni mieli
na dzien 31 grudnia 2010 roku tacznie 254 1placéwek. Wyzej Poczta Polska jest
oceniana takze w aspekcie regularnosci doreczania. Pod wzgledem zachowan
konkurencyjnych ustgpuje jednak swoim konkurentom w obszarze wykorzysta-
nia techniki telekomunikacyjnej w dystrybucji przesylek i pory dorgczenia. To
wskazuje na brak dostosowania publicznego operatora pocztowego do nowszych
metod dystrybucji i obstugi klienta. Poczta Polska ma przewage w aspekcie tra-
dycyjnej organizacji dystrybucji uslug pocztowych.

Promocja prowadzona przez operatorow na rynku ustug pocztowych jest
instrumentem nisko ocenianym przez nabywcow (tabela 5).

Tabela 5

Ocena poziomu realizacji elementow promocji przez Poczte Polska
i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgroZniejszego
przez Poczte¢ Polska dla Poczty Polskiej
Cecha (1 — niski, 5 — wysoki) konkurenta
(1 —niski, 5 — wysoki)
reklama F\
akwizycja (sprzedaz osobista) /' /‘
promocja uzupetniajaca (np. gratisy, kon- d X
kursy, obnizki cen) \ /
sponsoring &
catosciowa identyfikacja (wizualizacja \
firmy)
udziat w targach
\public relations (kontakty z mediami, ‘\
imprezy dla klientow i dziatania na rzecz o
spoteczenstwa) 1 2 3 4 5

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Polityka promocji publicznego operatora pocztowego jest czesciej oce-
niana jako gorsza od konkurencji. Wynika¢ to moze mig¢dzy innymi z prze-
niesienia ci¢zaru promocji z uslug pocztowych na uslugi finansowe, w tym
zwlaszcza Banku Pocztowego. Wyjatki stanowig cato$ciowa identyfikacja (wizu-
alizacja firmy) i sponsoring. Calosciowa identyfikacja jest skutkiem przeniesie-
nia w warunki rynkowe tradycji funkcjonowania poczty jako stuzby publicznej
z jednakowo oznakowanymi: urz¢gdami, srodkami transportu i pracownikami.

Obstuga klienta przez operatoréw pocztowych ma duze znaczenie dla klien-
tow instytucjonalnych, ktorzy oczekujg ulatwien i $cistej oraz profesjonalnej
wspotpracy ze strony podmiotdw swiadczacych ushugi pocztowe. Oceng obstugi
klienta realizowang przez Poczte Polska i najgrozniejszego z jej konkurentow
przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6

Ocena poziomu realizacji elementow obstugi klienta przez Poczte Polska
i najgrozniejszego konkurenta

Poziom realizacji

Poziom realizacji przez najgrozniejszego
przez Poczte¢ Polska dla Poczty Polskiej
Element (1 — niski, 5 — wysoki) konkurenta

(1 —niski, 5 — wysoki)

dostosowywanie si¢ do oczekiwan klienta

/0

znajomos$¢ oferty

szybka reakcja na potrzeby klienta

proste procedury

uprzejmosé

doktadnos¢

P2

.
&l
)
\

4 5

komunikatywno$¢é

-
N
w

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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W obszarze obstugi klienta Poczta Polska ustepuje swoim najgrozniejszym
konkurentom we wszystkich aspektach. Jedynie w przypadku znajomosci oferty
oceny s3 porownywalne, z niewielka przewaga konkurentow publicznego ope-
ratora pocztowego. Swiadczy to o jego niskiej elastycznosci w dostosowywaniu
si¢ do oczekiwan klientow i wykorzystywaniu obstugi do uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej. Ma to duze znaczenie dla negatywnego postrzegania Poczty
Polskiej na tle konkurentéw — instrument ten jest uznawany przez klientow za
bardzo wazny czynnik konkurencji.

Podsumowanie oceny przewagi konkurencyjnej Poczty Polskiej

Badanie wykazato, ze Poczta Polska, pomimo silnej pozycji rynkowej,
tylko czgsciowo jest zdolna do konkurowania na otwartym rynku. Najsilniejsze
jej atuty to: dorgczanie przesytek do kazdego adresata na obszarze kraju, szeroka
oferta ustugowa, $wiadczenia dodatkowe do uslug podstawowych, dostgpnosé
sieci placowek i skrzynek nadawczych, regularno$¢ dorgczania, identyfikacja
wizualna przedsigbiorstwa. Jest to jednak dos¢ waski wachlarz atutéw przedsie-
biorstwa (lgcznie zbadano 42 parametry), ktore musi dziata¢ na rynku w petni
zliberalizowanym. Jest to istotne spostrzezenie z uwagi na fakt, ze Poczta Polska,
dzieki posiadanemu do konca 2012 roku monopolowi, jako wylaczny operator
obstugiwala 74,4% przesytek z calego rynku przesytek (z wyjatkiem drukow
bezadresowych) oraz przejmowata 52,7% przychodoéw z catego rynku poczto-
wego (z wylaczeniem segmentu drukow bezadresowych)*. O pozostate prze-
sylki i przychody konkurowata z innymi operatorami. Po zniesieniu monopolu
prawnego publiczny operator pocztowy bedzie musial konkurowaé o wszystkie
przesytki, co w wypadku mozliwego spadku przychodow ze sprzedazy ustug
Znaczaco pogorszy jego sytuacje wewnetrzng i zagrozi pozycji konkurencyjne;j.
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ADVANTAGES AND COMPETITIVE GAPS OF THE POLISH POST

Summary

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

Keywords: competitive advantage, postal operator, postal services, client
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