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W pierwszej czesci artykutu przedstawiono charakterystyke rynku ustug pocztow ych i kurierskich w Polsce,
jego segmentacj¢ oraz regulacje prawne jakim podlega. W drugiej cze¢éci zaprezentowano wyniki badan
dotyczacych jakosci wspdipracy sklepow internetowych z przedsigbiorstwami kurierskimi i Pocztg Polskq ze

szczeg6lnym uwzglednieniem najczeéciej wystgpujacych problemoéw, wraz z obszernym komentarzem autorow.
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The first part of this article presents characteristics of the market of postal and courier services in Poland, its
segmentation and regulations to which they are subject to. The following chapter introduces results of the
research concerning the quality of cooperation of the online shops with postal and courier services in Poland.

The focus of this part is on the most frequent problems and vast commentary of the authors.
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Wstep

Wedhug najnowszych raportow dotyczacych kondycji handlu elektronicznego w
Polsce, problemy ktore sa spotykane w tym segmencie rynku najczesciej dotycza wspotpracy
z dostawcami oraz procesu dostarczenia towaru do klienta®. Sklepy internetowe dazac do
uzyskania przewagi konkurencyjnej poszukuja usprawnien tego procesu, co powoduje staty

wzrost zapotrzebowania na ustugi pocztowe i kurierskie wysokiej jakosci.
1. Segmentacja rynku uslug pocztowych

W praktyce gospodarczej wystepuja dwa rodzaje przedsigbiorstw, ktore zajmujg si¢

dziatalno$cig pocztowa. Pierwszy rodzaj reprezentowany jest przez publicznego operatora
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pocztowego dziatajacego na terenie catego kraju i oferujacego z reguly najszerszy zakres
ustug. Zadaniem operatora publicznego jest swiadczenie powszechnych ustug pocztowych,
ktore okreslic mozna jako minimalne zestawienie ustug pocztowych 0 ustalonym przepisami
prawa i réwnym dla wszystkich uzytkownikéw standardzie, Swiadczone w sposob ciagly i po
przystepnej cenie®. W Polsce podmiotem tym jest Poczta Polska S.A., ktora powstala w
wyniku komercjalizacji panstwowego przedsicbiorstwa uzytecznosci publicznej Poczta
Polska. Pozostali, niepubliczni operatorzy pocztowi zajmuja si¢ jedynie wybranymi ushugami,
konkurujac w ten sposob z operatorem publicznym i miedzy soba®.

Podstawowym celem kazdej dziatalno$ci rynkowej jest zaspokojenie oczekiwan i
potrzeb klienta. Zréznicowanie wymagan i charakterystyki nabywcoéw stanowia podstawe do
segmentacji rynku, tj. wyodr¢bnienia homogenicznych pod wzgledem oczekiwan grup
nabywcow, majacych podobne cechy ekonomiczne, psychologiczne i spoteczne dotyczace
podazy oraz okreslonego rynku docelowego przedsiqbiorstwa7. Punktem wyjécia dla analizy
konsumpcji ustug pocztowych jest wyodrgbnienie kryteriow segmentacji nabywcow. Wsrdd
tej grupy wyr6zni¢ nalezy konsumentow indywidualnych i zbiorowych. Istot¢ takiej
segmentacji rynku ustug pocztowych oddaje w pelni wyodrgbnienie rynku gospodarstw
domowych oraz rynku przedsiebiorstw i instytucji (biznesu)®.

Przeprowadzajagc analizg¢ funkcjonowania podmiotéw na rynku ustug pocztowych,
nalezy takze zwrdci¢ uwage na jego wielosegmentowy charakter i konieczno$¢ rozpatrywania
tego rynku odrebnie dla poszczegolnych segmentow, takich jak:

- segment ustug pocztowych o charakterze powszechnym,

- segment ustug kurierskich,

- segment ushug $wiadczonych w imieniu i na rzecz innych podmiotow takich jak:
banki, firmy ubezpieczeniowe, operatorzy telekomunikacyjni, wydawnictwa, agencje
reklamowe, organizatorzy turystyki, podmioty handlowe, instytucije.

W drugim z wyzej wymienionych obszarow rynku, gdzie oferowane sa ushugi o
szczegolnych parametrach jakosciowych (np. szybko$¢ dorgczenia), ustugi $wiadczone sg
zardbwno przez operatora dominujacego w pierwszym obszarze, jak rowniez przez wielu
znaczacych na rynku prywatnych operatorow. W praktyce rynek wewnatrzkrajowy jest

opanowany przez kilku najwigckszych operatoréw, ktorych decyzje rynkowe, takie jak cena
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czy jako$¢ ustug, wzajemnie si¢ warunkujg. Taka sytuacja powoduje, ze rynek ustug
kurierskich jest w ostatnich latach jednym z najbardziej konkurencyjnych segmentow rynku
ustug typowo pocztowych®.

Po dokonaniu zestawienia wyzej wymienionych grup konsumentow z segmentami
ustug pocztowych otrzymujemy potwierdzenie, ze to wiasnie ustugi kurierskie oraz paczki
pocztowe najczesciej tacza dwie interesujace z punktu widzenia tego artykutu grupy, jakimi
sg sklepy internetowe (nadawcy) oraz klienci indywidualni (odbiorcy). W dalszej czesci

artykutu zostang szczegotowo zaprezentowane relacje miedzy przywotanymi podmiotami.

2. Ustlugi kurierskie w Polsce — definicje, regulacje, charakterystyka

Pojecie ustug kurierskich funkcjonowato w systemie polskiego prawa na gruncie
nicobowigzujacej juz ustawy o tacznosci z 1990 roku’®. Wedlug tej ustawy ushuge kurierska
stanowita ustuga niemajgca charakteru powszechnego, polegajaca na zarobkowym,
przys$pieszonym przewozie i dor¢czaniu w gwarantowanym terminie przesyltek. Cho¢ obecnie
obowiazujaca ustawa z 12 czerwca 2003 roku nie zaadaptowata do swej tresci pojecia ustug
kurierskich czy przesytek kurierskich, to jednak do dzi§ w potocznym jezyku funkcjonuje
pojecie ,,firmy kurierskiej” czy ,,kuriera™".

Rynek ustug kurierskich charakteryzuje si¢ znaczna liczba dzialajacych na nim
podmiotow 1 jest zroznicowany zarowno ze wzgledu na zasigg dziatania poszczegdlnych
przedsigbiorcow, jak rowniez na zakres §wiadczonych ustug. Dziatalno§¢ w tym segmencie
jest koncesjonowana i wymaga uzyskania wpisu do rejestru operatorow pocztowych
prowadzonego przez Prezesa Urzedu Komunikacji Elektroniczne;j.

Ustuga kurierska, polegajaca na przyS$pieszonym przewozie rzeczy z jednego miejsca
w drugie podlega réznym regulacjom prawnym, a to, jakie przepisy znajda zastosowanie dla
konkretnej ustugi uzaleznione jest od tego, co zawiera przesytka. Jezeli przesylka wrgczona
kurierowi zawiera korespondencj¢, nadawca staje si¢ strong umowy na $wiadczenie ushugi
pocztowej. W przypadku, gdy zawarto$cig przesytki sg przedmioty inne niz korespondencja

(np. ksigzka, sprzet AGD), nadawca staje si¢ strong umowy przewozu rzeczy.
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Prawo do $wiadczenia ustug kurierskich na polskim rynku posiada ok. 30

przedsiebiorstw'?. Pomimo faktycznego wystgpowania w tym segmencie znacznej liczby

operatorow, strukturg tego obszaru rynkowego nalezy nadal okreslaé jako oligopolistyczng.

Najwigksze udziaty w polskim rynku kurierskim i ekspresowym posiadaja operatorzy

DHL i UPS. Pozostata cze$¢ rynku podzielona jest miedzy DPD, GLS, TNT i kilkadziesiat

Mniejszych podmiotéw13. Podziat rynku pomigdzy najwigkszych operatorow wedlug danych

sprzedazowych za lata 2001-2008 prezentuje tabela 1. Sytuacje w 2008 roku obrazuje roéwniez

wykres 1.

Wykres 1. Udziat najwiekszych operatoréw w polskim rynku kurierskim w 2008 r.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [7]

Tabela 1. Udziat najwiekszych operatoréw w polskim rynku kurierskim w latach 2001-2008

_ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
EMS Pocztex 7% 6% 5% | 2,75% 2% 1% 1% | 0,50%
DHL (Servisco) 35% 38% 25% | 27,37% 30% 35% 34% 33%
DPD (Masterlink) 6,20% 7% 12% | 10,74% 13% 9% 9% 10%
GLS (w tym Szybka
Paczka) 3,50% 5% 9% | 19,55% 13% 10% 10% 12%
UPS (w tym Stolica) 33% 35% 22% | 16,67% 23% 23% 23% 25%
TNT - - 5%| 1,95% 5% 4% 1% 8%
Siédemka b.d. b.d. b.d. b.d. b.d. 6% 6% | 7,50%
Inni 23,40% 9% 17%| 8,15% 13% 18% 18% 4%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [7]
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Z prezentowanych powyzej danych wynika, ze operatorem dominujgcym byt w tym
okresie DHL, posiadajac ponad 33% udziat w rynku przesytek ekspresowych. Mocng pozycje
w badanym rynku ustug wypracowal sobie takze operator UPS. Na uwagg zastuguje
natomiast staty spadek udziatu ustugi operatora publicznego czyli EMS Pocztex. Wewngtrzna
analiza Poczty Polskiej jako przyczyne takiej sytuacji wskazuje generalna stabosc¢
organizacyjng operatora publicznego, ktory mimo deklarowanej checi wzmocnienia tej ushugi
nie potrafi sprosta¢ poziomowi jako§ciowemu oferowanemu przez konkurencjg. Skutkiem
tego jest spadek udziatu Poczty Polskiej w tym obszarze rynku odnotowywany od wielu lat™.

Nalezy podkresli¢, iz w ciggu dwoch ostatnich lat nie byto zadnych znaczacych zmian
wiasnosciowych i konsolidacji firm, ktore charakteryzowaty ten rynek w poprzednich latach.
Pierwsze przejecie na rynku kurierskim w Polsce miato miejsce w 2003 roku, kiedy to DHL
przejat firmg Servisco. W grudniu 2004 miata miejsce integracja firm Spedpol Sp. z 0.0. |
Schenker Sp. z o0.0. Kolejna konsolidacja miata miejsce w 2005 roku pomigedzy UPS i
Messenger Service Stolica SA. Ponadto Masterlink zostat zastgpiony ponadnarodowa marka
DPD francuskiej grupy GeoPost. Natomiast dunska X-press Couriers, powstata na bazie
X-press Bikers — firmy kurieréw rowerowych.

Obecnie operatorzy koncentruja si¢ na wzros$cie swoich organizacji, zwlaszcza
poprzez rozwdj ushug zarowno pod wzgledem specjalizacji dla konkretnych branz, jak
réwniez dla szerokiego grona odbiorcow. Nie wszyscy operatorzy oferuja jednak
odpowiednio wysoka jako$¢ ustug oraz przejrzyste zasady wspotpracy, co potwierdza raport

Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow™.

3. Handel elektroniczny jako nowy obszar dzialalnos$ci dla Poczty Polskiej oraz firm

kurierskich

Wigkszos¢ firm kurierskich buduje swoja pozycje rynkowa w oparciu o rynek B2B
(business to business) i niechetnie podejmuje si¢ wspotpracy ze sklepami internetowymi. Nie
wykluczajg one jednak wickszej aktywno$ci w tym obszarze, co potwierdzaja prezentowane
w tym artykule wyniki badan. Podstawowa bariera jest koniecznos¢ stworzenia specjalnych
systemow 1 procedur do obstugi nowej grupy klientow, jakimi sg osoby indywidualne. Na
chwile obecng niewielu operatoréw jest w stanie obstuzy¢ ilosciowo i jakosciowo klientow

zamawiajacych towary przez Internet. Sprawna obshuga logistyczna klientéw z segmentu B2C
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(business to consumer) wymaga odpowiedniego przygotowania z powodu duzej liczby
przesytek, ktore muszg trafi¢c do znacznie rozproszonych lokalizacji w bardzo krotkim oknie
czasowym. Glowne potrzeby klientow w tym przypadku to: terminowos¢, dostosowanie do
indywidualnych potrzeb (czas i miejsce), wygoda oraz stala informacja o lokalizacji
przesytki®®.

Wszystkie wyzej wymienione czynniki prowadza do znacznych kosztow obshugi
klienta. Mimo $wiadomosci silnej zaleznosci migdzy jakos$ciag ustugi kurierskiej a jej cena, nie
zawsze jest ona akceptowalna przez klienta indywidualnego. Wedlug ekspertow obecny
rozw0j rynku kurierskiego uniemozliwia samodzielng obsluge najwickszych sklepow
internetowych przez ktéra$ z firm kurierskich, dlatego najczgsciej pojawiajaca si¢ alternatywa
s ushugi Poczty Polskiej. Dzigki rozbudowane;j sieci uslugowej, najwigkszej w kraju, poczta
moze obstugiwaé klientow zamieszkujacych wszystkie obszary miejskie i wiejskie. To
wilasnie wielko$¢ sieci wraz z konkurencyjnymi cenami w znacznym stopniu przesgdza o

atrakcyjnosci poczty jako partnera.

4. Przedmiot i metodologia badan

W okresie od czerwca do lipca 2009 przeprowadzone zostalo badanie ankietowe
dotyczace jakosci wspélpracy sklepow internetowych z przedsigbiorstwami kurierskimi i
Poczta Polska ze szczegdlnym uwzglednieniem najczgséciej wystepujacych problemow. O
wypelnienie ankiety w formie elektronicznej (ankieta internetowa) zostali poproszeni
przedstawiciele polskich sklepéw internetowych zarejestrowanych w katalogu Sklepy24.pl.
Na pytania odpowiedziato 616 sklepow internetowych. Na podstawie wynikoéw tych badan
stworzono obszerng charakterystyke powigzan podmiotdéw na polskim rynku handlu
internetowego z przedsigbiorstwami kurierskimi i Pocztg Polska.

Wyniki badania potwierdzaja wczesniej powstate statystyki pokazujace, ze rynek e-
commerce w Polsce jest nadal mtody. Najwicksza grupe badanych sklepow stanowity sklepy
dziatajace w sieci od 2 do 5 lat (36,9%). Nieco mniejszy odsetek stanowily przedsiewziecia z
krotkim stazem (1-2 lata) oraz zupetie nowe dziatajace krdcej niz rok (odpowiednio 27,8% i
23,1%). Tylko 12,3% stanowia sklepy funkcjonujace na rynku polskim z mniejszym lub

wigkszym powodzeniem dhuzej niz pie¢ lat.
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5. Z jakich metod dostarczania towarow korzystaja sklepy internetowe?

Najczgsciej dostgpnym w sklepach internetowych sposobem dostarczania towaréw sa
ustugi firmy kurierskiej, z ktorych korzysta 83,2% sposrod badanych sklepéw. Niewiele
rzadziej przesytki powierzane sa Poczcie Polskiej — opcje taka wybiera 75% firm.

Ponad potowa sklepow (57,1%) umozliwia odbior zakupionego towaru przez klienta
w siedzibie firmy lub w innym punkcie kontaktowym. Najrzadszym rozwigzaniem jest
wykorzystanie wiasnej floty samochodowej — stosuje je zaledwie 17,7% respondentow
bioracych udziat w badaniu.

Analiza zgromadzonych danych jasno pokazuje, ze Poczta Polska jest wciaz
najczgséciej wybieranym przewoznikiem. Obstuguje ona wigkszy odsetek badanych sklepow
internetowych (75%) niz dwie najbardziej popularne firmy kurierskie lacznie. Najlepszy
wynik uzyskata firma UPS (48,5%). Tak znaczny udzial tej firmy w rynku moze by¢ pewnym
zaskoczeniem i $wiadczy o poprawnie prowadzonej polityce marketingowej wzgledem
sklepéw internetowych. Kolejne dwie pozycje zajmuja DPD (22,3%) i GLS (20,2%).
Niewielki udziat (1,9%) miedzynarodowego giganta kurierskiego TNT Express,
dostarczajacego przesytki do ponad 200 krajow $wiata moze $wiadczyé o niewielkiej

sprzedazy zagranicznej polskich sklepow internetowych (wykres 2).

Woykres 2. Z jakich operatoréw pocztowych (firm kurierskich) korzystaja sklepy internetowe?
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Wsréd innych, nie wymienionych w pytaniu firm kurierskich respondenci wskazywali:
Patron Service, IPSEN LOGISTICS, Dachser, Raben, X-press Couriers, Dragon, Cymander
Express, Ruch, BPS, Tele Kurier, PEKAES, JAS-FBG.
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Bardzo czestg kombinacjg stosowang przez sklepy internetowe (60% badanych
sklepow) jest jednoczesne korzystanie z ustug Poczty Polskiej i jednej lub dwodch firm
kurierskich. Zabieg taki umozliwia klientowi wybor pomigdzy mozliwosciami oferujacymi
réznego rodzaju korzysci i1 zagrozenia. Poczta Polska oferuje niski koszt dostawy, ktora trwa
zazwyczaj kilka dni, przy $redniej jako$ci ustugi, braku ubezpieczenia przesytki w standardzie
oraz braku mozliwo$ci $ledzenia przesytki. Firmy kurierskie stawiajg zazwyczaj na jakoS$¢,
czego efektem ubocznym jest mniejsza konkurencyjnos¢ cenowa. Klient ma jednak wigksze
poczucie bezpieczenstwa, lepszg informacj¢ o statusie przesyltki, ktéra dociera do niego
znacznie szybciej a ponadto mniej skomplikowany proces reklamacji w razie jakichkolwiek

problemow.

6. Jak wlasciciele sklepow internetowych oceniajg wspolprace z Poczta Polska?

Mimo trwajacego od kilku lat procesu podnoszenia jakosci ustug przez Pocztg Polska,
ktora obecnie wykazuje najlepsza od pigciu lat szybko§¢ dorgczen paczek priorytetowych

)Y, nie maleje odsetek

(wskaznik terminowo$ci 86%) 1 ekonomicznych (98%
niezadowolonych klientéw, ktérych negatywne opinie o jako$ci ushug $wiadczonych przez
Pocztg Polska mozna znalez¢ na wielu forach internetowych.

Sytuacje¢ te potwierdzaja wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
sklepow internetowych, ktore ze wzgledu na charakter dziatalnosci uzaleznione sg od ustug
transportowych. Z badan wynika, ze calkowicie usatysfakcjonowanych z ustug Poczty
Polskiej jest zaledwie 12% sklepéw internetowych. Najwiecej ankietowanych ocenia
wspotprace z Poczta Polska dobrze (35%) lub $rednio (35%). Ponad 17% sklepow
internetowych ma zte lub bardzo zte doswiadczenia w tym zakresie, jednak brak alternatywy
konkurencyjnej cenowo nie pozwala im na calkowite zrezygnowanie z ushig tego
monopolisty na rynku ustug pocztowych. W dalszym ciagu dla 10% ankietowanych Poczta
Polska jest jedynym doreczycielem oferowanych towardw.

Ciekawych informacji dostarcza glgbsza analiza relacji sklepow internetowych z
Poczta Polska. Jak pokazuja wyniki badan zdecydowanie lepsza ocen¢ Poczcie Polskiej
wystawiajag mniejsze sklepy, zatrudniajgce maksymalnie kilku pracownikow i wysylajace

miesigcznie stosunkowo niewiele przesylek. Odsetek ocen bardzo dobrych i dobrych

http://www.poczta-
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stopniowo maleje od 63% w przypadku dziatalnosci jednoosobowej do 28% w najwigkszych

firmach, zatrudniajgcych powyzej 20 pracownikow.

Wykres 3. Jak wtasciciele sklepdw internetowych oceniajg wspotprace z Poczta Polska?
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Zrédto: opracowanie wiasne

Bardzo zblizona tendencja wystgpuje przy wzroscie liczby nadawanych przesytek.
Podczas gdy wystanie ilosci mniejszej niz 100 paczek miesigcznie nie jest bardzo kltopotliwe
(51% ocen bardzo dobrych i dobrych) to juz przy wysylce 1000 paczek miesigcznie jest tich
zaledwie 32%. Ani jeden z najwigkszych polskich sklepow internetowych (wysytajacych
5000 paczek miesigcznie i wigcej) nie wystawil oceny bardzo dobrej lub dobrej Poczcie
Polskiej.

Przedstawione dane dotycza catego rynku eCommerce w Polsce, mozna jednak
zauwazy¢ pewne odchylenia w poszczegdlnych branzach. Podczas gdy sprzedawcy oferujacy
np. prezenty i akcesoria, produkty delikatesowe lub hobbystyczne wypowiadaja si¢ krytycznie
0 Poczcie Polskiej jedynie w 8-12%, to inny obraz otrzymujemy analizujac odpowiedzi
wlascicieli sklepéw dziatajacych w branzach takich jak ,,Komputery”, ,,RTV-AGD” czy
,2Dom i ogréd”. Wszedzie tam, gdzie mamy do czynienia z towarami delikatnymi,
warto$ciowymi lub wielkogabarytowymi problemy ze wspotpraca z Poczta Polska wystepuja
znacznie czgsciej — zle lub bardzo zte oceny wystawia od 14% do 25% sklepéw. Mimo
stosowania przez sprzedawcow licznych zabezpieczen, towary wrazliwe na wszelkiego
rodzaju uszkodzenia mechaniczne w transporcie sa najczesciej przedmiotem reklamacji.
Sklepy, ktore nie odnotowuja praktycznie zadnych przypadkéw uszkodzen przesytki oceniaja
Poczte Polska negatywnie w zaledwie 9%. Proporcjonalnie ze wzrostem odsetka uszkodzen
ro$nie niezadowolenie ze wspolpracy, ktore siega 33%.

Liczba problemow, a co ca tym idzie ilos¢ negatywnych ocen, roénie takze ze

wzrostem zadeklarowanej wartosci przesyltki: od 4% w przypadku przesylek o wartosci do 50



zt, przez 33% dla przesytek o wartosci 300-500 zt az do 44% dla przesylek o znacznej
warto$ci przekraczajacej 2000 zi. Te ostatnie sg bardziej narazone na kradzieze (zwlaszcza
jesli opakowanie wskazuje na atrakcyjng zawarto$c), co generuje ciggnace si¢ miesigcami
procedury zwigzane z odszkodowaniem

Poniewaz na czas realizacji zamdowienia sktadaja si¢ dwa etapy: przygotowanie
produktu do wysylki oraz jej dostarczenie przez przewoznika, wspotpraca z Pocztg Polska jest
mato wygodna dla sklepoéw, u ktorych pierwszy z wymienionych etapdéw jest stosunkowo
dlugi. Statystyki pokazuja, ze negatywne opinie sklepow wysylajacych towar w dniu
zamoOwienia lub nastgpnego dnia oscyluja w okolicy 15%. Jesli jednak sklepy stosujg strategie
wysytki w wybrane dni lub w momencie uzbierania odpowiedniej liczby przesytek procent
krytycznych gloséw ro$nie nawet do 43%. Powodem takiej sytuacji moga by¢ negatywnie
opinie sptywajace od klientow, ktorzy oczekiwali dostawy w znacznie krotszym czasie.
Zazwyczaj nie s3 oni zainteresowani tym, czy opdznienia nastapity z winy sklepu czy z winy
Poczty Polskiej. Jesli zatem nie ma mozliwosci zmiany strategii wysytki na bardziej ptynna,
to trzeba zadba¢ o maksymalne skrocenie czasu dostawy, czego na dzien dzisiejszy nie mozna

osiagnaé wspotpracujac z Poczta Polska.

7. Problemy wystepujace w przypadku realizacji dostawy przez Poczt¢ Polska.

Jak juz wspomniano, wspotpracujac z Poczta Polskg nalezy spodziewaé si¢ pewnych
trudnosci w roznych okresach (zwlaszcza na poczatku) i aspektach wspotpracy. Najwickszy
odsetek respondentow zwrocit uwage na irytujace i czasochlonne kolejki na Poczcie, ktore
czekajg klientow w momencie odbioru paczki awizowanej. Niedogodnos¢ ta wystepuje
bardzo czgsto lub czgsto az w 68% przypadkow i odbija si¢ na ocenie sklepéw internetowych
ktore nie pozostawiajg klientowi alternatywnej formy wysyltki (wykres 4).

Z kolejkami majg do czynienia rowniez pracownicy firm, ktore nie zdecydowaty si¢ na
podpisanie umowy z Poczta Polska i samodzielnie dostarczajg paczki do okienka pocztowego.
Nie wszyscy wiasciciele sklepow zdaja sobie sprawe z tego, ze umowa pozwala na
zaoszczedzenie nie tyle pieniedzy co czasu. Warunki uzyskania rabatu sg trudne do spetnienia
dla wielu sklepow internetowych, natomiast mozliwo$¢ automatyzacji procesu przygotowania
blankietow na paczki oraz dostarczenie paczek bez kolejki w specjalnie przeznaczonych
punktach dla klientow biznesowych (lub ich odbior przez pracownika Poczty za dodatkowa

optata) stanowi spore ulatwienie.



Nie mniej istotnym problemem jest dtugi czas realizacji dostawy. Tylko 12% sklepow
nigdy nie miato problemow z dlugim czasem dostarczenia paczek priorytetowych. W
przypadku paczek ekonomicznych (dla ktérych Poczta Polska przewiduje czas dostawy do 3
dni roboczych) 31% firm twierdzi, ze nigdy nie miaty takiego problemu (wykres 4).

Rzadziej niz pozostale problemy wstepuja przypadki uszkodzenia lub zagubienia
paczek. Bardzo czeste lub czeste uszkodzenie paczek stwierdzitlo 10% ankietowanych, a
zagubienie 8%. Odrobing optymizmu wnosi informacja, ze prawie 40% sklepéw nigdy nie
doswiadczyto zadnego z tych problemow (wykres 4).

Sytuacje, w ktorych paczka dociera do odbiorcy po tygodniu, dwoch lub nie dociera
wcale, nie s3 zjawiskiem masowym, jednak poszkodowani klienci bardzo czgsto czuja sie
zobligowani do powiadomienia o tym incydencie innych internautdw, przyczyniajac si¢ do
pogorszenia wizerunku nie tylko Poczty Polskiej ale takze sklepu internetowego ktdry nadat
przesytke (mimo, Zze nie mial on wpltywu na dalszy los przesyiki i najczgéciej umozliwit
klientowi wybér innego przewoznika). Sklepy internetowe nieprzychylnie patrza takze na
dlugi czas oczekiwania na ptatnos¢ w przypadku przesylek za pobraniem. Problem ten
wystepuje bardzo czesto lub czesto w 25% przypadkow. Niedogodno$¢ te czeSciowo
rekompensuje mozliwo§¢ placenia za wustugi Poczty Polskiej na koniec okresu
rozliczeniowego, czgsto z dodatkowym terminem ptatnosci. W przypadku duzego odsetka

przesytek pobraniowych kwoty te sa jednak niewspdtmierne.

Wykres 4. Problemy wystepujace w przypadku realizacji dostawy przez Poczte Polskg cz. 1
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Zrédto: opracowanie wiasne

Dla 22% ankietowanych uciazliwy skomplikowany i stabo zautomatyzowany jest
réwniez system wypetniania drukéw przewozowych. Bardzo szczegdélowa specyfikacja

wygladu blankietow na paczki skutecznie utrudnia petng integracje procesu ich generowania z



systemem sklepowym. Wytyczne obejmujg nie tylko tre$¢ czy rozmieszczenie wszystkich
informacji z rozroznieniem réznych typoéw przesylek, ale nawet wymiary i grubo$¢ linii kodu
kreskowego. Konieczne jest takze korzystanie z wczesniej przydzielonej puli numerow
nadawczych. Poczta Polska wychodzi naprzeciw klientom biznesowym oferujac oddzielng
aplikacj¢ — Elektroniczng Ksigzke Nadawcza (EKN), a na rynku jest kilka aplikacji
komercyjnych akceptowanych przez Poczte, jednak jak pokazujg wyniki badan nie wszystkim
odbiorcom narzedzia te odpowiadaja (Wykres 5).

Ankietowani mieli rowniez mozliwo$¢ podzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami w
pytaniu otwartym. Wielokrotnie poruszane byly problem takie jak: nieuprzejmy doreczyciel
(bardzo czesto lub czesto ma z nim do czynienia 6% sklepow), brak awiza z informacja o
probie dorgczenia (36%) Iub sytuacja odwrotna, w ktorej przesytka jest awizowana bez proby
dorgczenia. Z powyzszych danych wynika, ze przy wysoko rozwinigtej informatyzacji i
automatyzacji stabym ogniwem jest caty czas czynnik ludzki (wykres 5).

Respondenci zglaszali takze brak mozliwosci monitorowania przesytki. Obecnie
Poczta Polska pracuje nad wdrozeniem Zintegrowanego Systemu Teleinformatycznego
(ZST), ktéry umozliwi monitorowanie przesylek na wszystkich etapach ich transportu.
Termin jego uruchomienia przewidziano do konca 2009 roku jednak nie zostal on

dotrzymany. W pierwszej kolejnosci system ten ma monitorowaé przesytki pobraniowe .

Wykres 5. Problemy wystepujace w przypadku realizacji dostawy przez Poczte Polska cz. 2
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Zrédto: opracowanie wtasne

Nagminne jest takze niewykorzystywanie przez dorg¢czycieli numeru telefonu do
adresata (co znacznie zwickszytoby szanse skutecznego dorgczenia). Dla wielu sklepdw (i ich

klientow) zbyt dtugi jest 14-dniowy czas oczekiwania, po ktorym mozna zgtosi¢ reklamacje.

1 Tygodnik ,Poczta Polska” Nr 12 (649) z dnia 24 marca 2008 r.



8. Jak wlasciciele sklepow internetowych oceniajga wspolprace z firma kurierska?

Kolejne pytanie dotyczylo oceny wspoOtpracy z firma kurierska. Az 86%
ankietowanych ocenito wspolprace bardzo dobrze lub dobrze. Swiadczy to niewatpliwie o
wysokiej jakosci §$wiadczonych ustug. Zaledwie 1,4 % ankietowanych ocenil wspoétprace jako
zta lub bardzo zla. Obserwujac te dane mozna stwierdzié, ze rynek ushug kurierskich jest
rynkiem konkurencyjnym, wymuszajacym ciagte podnoszenie jako$ci $wiadczonych ushug.

Wséréd firm kurierskich, z ktorymi wspolpraca zostala oceniona bardzo dobrze
najwigkszy udzial procentowy uzyskaly DHL (43% ogoétu sklepoéw korzystajacych z ustug tej
firmy), UPS (39%) oraz GLS (38%). Wyniki pozostatych firm kurierskich nie odbiegaty
jednak bardzo znaczaco od wynikow wymienionych firm. Ze wzgledu na bardzo mata liczbg
sklepow, ktore nisko ocenity wspoélprace z firma kurierska, glebsze analizy negatywnie

ocenionych firm kurierskich nie maja wickszego sensu (wykres 6).

Wykres 6. Odsetek sklepow internetowych oceniajgcych wspétprace z poszczegdlnymi firmami kurierskim
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Zrédto: opracowanie wiasne

Warto przeanalizowa¢ czy wielko$¢ sklepu internetowego mierzona liczba
zatrudnionych pracownikow lub liczba wysylanych paczek wplywa na ocen¢ firmy
kurierskiej.

Sklepy mate, wysylajace do 100 paczek miesi¢cznie, oceniaja firmy pozytywnie —
85% tej populacji ocenia wspotprace dobrze lub bardzo dobrze. Podobnie sklepy $redniej
wielko$ci wysylajace od 100 do 5000 paczek oceniajg wysoko wspotprace — 87,3% sklepow z



tej grupy uwaza, ze wspoOlpraca przebiega bardzo dobrze lub dobrze. W grupie najwickszych
sklepow, wysylajacych miesigcznie ponad 5000 paczek, 80% ankietowanych ocenito
wspolprace bardzo dobrze lub dobrze. Warto jednak zauwazyé, ze w grupie najwigkszych
sklepow brak byto ocen ztych lub bardzo ztych.

Analizujac firmy pod wzgledem liczby osob pracujacych w firmie, mozna stwierdzic,
ze 86% matych sklepow internetowych, zatrudniajacych do pigciu pracownikéw ocenia prace
firm kurierskich dobrze lub bardzo dobrze 86%. Wsrod grupy 169 srednich i duzych sklepow
internetowych zatrudniajagcych powyzej pigciu pracownikéw nie pojawia si¢ ani jedna
negatywna ocena wspélpracy w z firma kurierska. Swiadczy to o tym, ze rynek jest
konkurencyjny i wieksze firmy sg w stanie dobra¢ taka firme¢ kurierska, ktora bedzie spelniata

ich oczekiwania.

9. Problemy wystepujace w przypadku realizacji dostawy przez firmy kurierskie.

Kolejne pytanie dotyczylo czestosci wystgpowania wymienionych problemow
wystepujacych podczas wspodtpracy z firmami kurierskimi.

Az 80,2% badanych wskazuje, ze nieterminowa dostawa nie zdarza si¢ nigdy lub
zdarza si¢ rzadko. Ten wynik §wiadczy o terminowoS$ci dorgczanych paczek, ale wskazuje
réwniez na pewien margines nieterminowych doreczen, ktore teoretycznie w przypadku firm
kurierskich nie powinny mie¢ miejsca. Analizujagc firmy kurierskie, ktorym zdarzalo si¢
nieterminowo dostarczy¢é przesylki bardzo czgsto lub czesto nie mozna wskazac
jednoznacznie czarnej owcy ze wzgledu na zbyt mala probe odpowiedzi w tym zakresie
(wykres 7).

Bardzo dobrze o rynku firm kurierskich $wiadcza wyniki analizy sytuacji zwiazanych
z uszkodzeniem paczek przez firme kurierska. 84,1% deklaruje, ze taka sytuacja nie miata
miejsca lub zdarza si¢ rzadko. Wérod firm kurierskich, w ktorych uszkodzenia paczek miaty
miejsce bardzo czesto lub czesto nie znalazly si¢ dwie firmy: Kolporter oraz InPost.

Zagubienie paczki jest najgorsza sytuacja jaka moze spotka¢ sklep internetowy
wspolpracujacy z firma kurierska. Jak wykazuja wyniki badan zaledwie 70,1% badanych
sklepow deklaruje, ze taka sytuacja nie miata miejsca. Wystgpowanie takiego zjawiska bardzo
czesto lub czesto mozna uznaé za sytuacje niedopuszczalng, Swiadczaca o braku posiadania
efektywnego systemu $ledzenia przesytek. Jedynie pigciu respondentow wskazato, ze w ich
przypadku zagubienie paczek zdarzalo si¢ czesto lub bardzo czesto. Nieuprzejmy kurier, czyli

negatywny czynnik ludzki, jest niezwykle trudny do wyeliminowania w firmach kurierskich.



Proces dostarczania przesytki mozna automatyzowaé uzywajac najnowoczesniejszych
skaneréw kodow kreskowych, jednak nie mozna wyeliminowaé czynnika ludzkiego czyli
kuriera, ktory musi przesylk¢ odebra¢ oraz w koncowym etapie przesylke dostarczyc.
Szkolenie personelu, techniki motywacyjne oraz inne elementy zarzadzania zasobami
ludzkimi w firmie kurierskiej powinny sprawi¢, ze kurier z zalozenia ma by¢ uprzejmy.
Jednak jest to tylko cztowiek i nie dziwig statystyki: 38 respondentow, tj. 7,4% przyznalo, ze
nieuprzejmy kurier zdarza si¢ cz¢sto lub bardzo czgsto. 75% badanych stwierdzito natomiast,
ze z nieuprzejmym kurierem si¢ nie spotkali lub spotykaja sie rzadko (wykres 7). Tak wysoki
odsetek zadowolonych z obstugi kuriera klientow moze wynikaé¢ z faktu, ze stala wspolpraca
z firma kurierska powoduje, ze dany sklep internetowy obstuguje jeden staly kurier, z ktorym
z czasem wspolpraca odbywa si¢ na przyjacielskiej stopie. Kurierzy zwykle oprocz statego
wynagrodzenia otrzymuja prowizj¢ od optat ponoszonych przez klientow firm kurierskich, sa
wigc szczegllnie zainteresowani obshuga sklepow internetowych, ktore charakteryzuja sig
rosngcg liczba wysytanych przesylek.

Czas oczekiwania na ptatnos¢ w przypadku przesytek ,,pobraniowych” jest okreslony
W umowie zawieranej pomigdzy sklepem internetowym a firma kurierska. Zwykle wynosi on
7 lub 14 dni roboczych. 14 dni roboczych, po uwzglednieniu dni wolnych od pracy oraz tego,
ze czas liczony jest od dostarczenia przesytki powoduje, ze sklep internetowy czeka okoto 20
dni (biorac pod uwage okresy $wiateczne nawet do 25 dni) az pienigdze znajda si¢ na jego
koncie. Jest to diugi czas, zwazywszy na fakt, ze firma kurierska juz nastepnego dnia
dysponuje $rodkami z przesylki pobraniowe;j. Jezeli do tego dodamy, ze przesyiki pobraniowe
sa dodatkowo ptatne i musza by¢ ubezpieczone, a koszty ubezpieczenia pokrywa nadawca, to
mozna stwierdzié, ze jest to forma ptatnosci, ktérg mozna uznaé¢ za niekorzystng dla sklepu
internetowego. Az 21,9% sklepéw internetowych uwaza, ze dlugi czas oczekiwania na
platnos¢ w przypadku przesyltek pobraniowych zdarza si¢ czesto lub bardzo czgsto (wykres
7). Nie jest to wigc margines, a ponad jedna pigta badanej populacji. Warto wiec
przeanalizowa¢, w ktorych firmach kurierskich ten problem wystepuje w wigkszym
natezeniu. Mozna zaobserwowacé, ze trzy firmy tj. Siodemka, OPEC oraz Schenker uzyskaty
wynik na poziomie 40% i wigcej, co §wiadczy, ze zjawisko opdznionych platnosci za
przesytki pobraniowe zdarza si¢ w nich stosunkowo czgsto.

Ostatnig analizowana niedogodnoscia dotyczaca firm kurierskich jest skomplikowany
system wypehiania listow przewozowych. Firmy kurierskie staraja si¢ wdrazaé
udoskonalenia, ktore majg ulatwi¢ 1 zautomatyzowaé proces wypetniania listow

przewozowych, jednak efekty tych udoskonalen bywaja rozne. Jak mozna zauwazyé 62,7%



czyli wigkszo$¢ respondentow uwaza, ze proponowane metody wypehiania listow
przewozowych nie sa skomplikowane, natomiast 21,9% respondentéw stwierdza, ze rzadko
mozna uzna¢ system wypehiania listow przewozowych za skomplikowany. Zdaniem autora
tak wysoki odsetek zadowolonych klientéw pokazuje, ze wysitek firm kurierskich dotyczacy
wprowadzania ulatwien przy wypehianiu listow przewozowych nie poszedt na marne.
Zaledwie 7,5% respondentdow uwaza, ze system wypelniania listow przewozowych jest
skomplikowany (wykres 7). Dla poréwnania w przypadku ushugi Paczki Pocztowej ten

odsetek niezadowolonych respondentdéw wynosi 22,1% - jest wigc prawie trzykrotnie wyzszy.

Wykres 7. Problemy wystepujace w przypadku realizacji dostawy przez firme kurierska.
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Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac problem skomplikowanego systemu wypetniania listow przewozowych
bardziej szczegdtowo, mozna zauwazy¢, ze stosunkowo wysoki procent niezadowolonych
klientow w stosunku do ogétu korzystajacych z danej firmy kurierskiej uzyskaty firmy TNT
(20%) oraz OPEC (13,6%).



Podsumowanie

Od wielu miesigcy mozna zaobserwowac tendencj¢ do zmiany rozktadu sit na rynku
ustug pocztowych i kurierskich, §wiadczonych na rzecz sklepéw internetowych, na
niekorzys$¢ Poczty Polskiej. Wplyw na taka sytuacje ma glownie jako$¢ ushug oferowanych
przez firmy kurierskie, rosngca w zacznie szybszym tempie niz w przypadku Poczty Polskie;j.
Trwa rowniez agresywna walka cenowa, ktorej przedmiotem sa w coraz wickszym stopniu
przedsiewzigcia e-commerce. Swiadcza o niej chociazby znikajacy z rynku przewoznicy,
ktorzy nie byli w stanie dalej obniza¢ swoich kosztow, a co za tym idzie oferowanych cen. W
momencie zakonczenia badania ankietowego rywalizacj¢ o odsetek bardzo zadowolonych i

zadowolonych klientow wygrywaty bezapelacyjnie firmy kurierskie w stosunku 85% do 47%.

Woykres 8. Odsetek sklepow internetowych ktérzy odnotowali nastepujgce zdarzenia — wybrane statystyki.
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Zrédto: opracowanie wtasne

Jak wida¢ na wykresie nr 8, trudno odnalezé obszar, w ktorym Poczta Polska
uzyskalaby przewage. Niekorzystny dla Poczty Polskiej wynik rywalizacji otrzyma si¢
obserwujac terminowos¢ dostawy: 12% ankietowanych wskazalo bardzo czeste problemy z
nieterminowos$cia Poczty Polskiej, tylko 1% w przypadku firm kurierskich. Tendencja nie
zmienia si¢ przy poréwnaniu odsetka uszkodzonych paczek: 63% klientdow Poczty i 53%
klientéw kurieréw odnotowalo przynajmniej jeden raz przypadek uszkodzenia paczki.
Analogiczna sytuacja wystepuje w przypadku zgubienia paczki (59% do 30%). W zasadzie
tylko w przypadku wskazan problemu z nieuprzejmym dorgczycielem rozktad glosow w obu
przypadkach jest bardzo zblizony: odpowiednio 43% i 40% klientow przynajmniej raz

doswiadczylo nieuprzejmego zachowania ze strony dorgczyciela.
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