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Zarys tresci: Marka stanowi istotny element kreowania wizerunku i pozycjonowania
Poczty Polskiej i Deutsche Post na rynku. Celem artykulu jest porownanie opinii
0 markach wybranych przedsigbiorstw pocztowych w ocenie klientdow na obszarze
Polski i Niemiec oraz poréwnanie ich wizerunku w opinii klienta. W opracowaniu
wykorzystano nastgpujace metody badawcze — analiza literatury, analiza pordwnawcza
i metoda posrednich pomiaréow sondazowych z zastosowaniem techniki kwestionariusza
ankiety. Swiadomo$¢ tworzenia marek jest coraz wyzsza i jest zauwazalna w postaci
rebrandingu Poczty Polskiej. Proby podjete pozycjonowania ich oferty moga
zdecydowa¢ o konkurencyjnej przewadze opisanych firm na rynku polskim
i niemieckim.

Stowa klucze: marka, wizerunek, poczta, ustugi kurierskie.

Wstep

Na rynku kurierskim, w tym sektorze pocztowym coraz czgsciej oferuje sie
ustugi standardowe dla klientéw indywidualnych i uslugi niestandardowe. Te
ostatnie ustugi sg dopasowane do indywidualnych potrzeb konsumenta w dzie-
dzinie logistyki, transportu i ustlugami ze specyficzna wartoscig dodang. Do
ushug zréznicowanych lecz z punktu widzenia zasiggu dostaw terytorialnych
zalicza si¢ rowniez: ustugi lokalne, ustugi regionalne, ushugi krajowe, ustugi
europejskie, ustugi globalne i migdzykontynentalne. Sektor ustug pocztowych
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jest waznym rozwigzaniem dla klienta w dzisiejszych systemach logistycznych,
jak i tancuchach dostaw. Ustugi oferowane przez Pocztg umozliwiajg redukcje
kosztow i aktywow oraz elastyczno$¢ dziatan w obecnym biznesie. Celem arty-
kutu jest pordwnanie opinii o markach wybranych przedsigbiorstw pocztowych
(lideréw) w ocenie klientow na obszarze Polski i Niemiec oraz poréwnanie ich
wizerunku w opinii klientéw. W opracowaniu wykorzystano nastgpujace meto-
dy badawcze — analiza literatury, analiza porownawcza i metoda posrednich
pomiarow sondazowych z zastosowaniem techniki kwestionariusza ankiety.
W dzisiejszych czasach klienci poczty zwracaja uwage na jako$¢ oferowanych
ushug, biorg pod uwage marke i wizerunek firm §wiadczacych ustugi w tym
sektorze, a takze dostosowuja si¢ do potrzeb swoich klientow.

Uslugi pocztowe na rynku

Klasyfikacja ustug logistycznych powiazana jest z uslugami w sektorze za-
trudnienia oraz obejmuje magazynowanie, transport, jak i zaplanowanie pracy
w obstudze klienta. W ustugach logistycznych wyroznia si¢ cztery podstawowe
grupy: ushlugi spedycyjne, ustugi transportowe, ustugi magazynowe, ustugi do-
datkowe®, a takze wystepuje branza KEP, czyli przesytki kurierskie, ekspresowe
i paczkowe. W Polsce, jak i na $wiecie nalezy bez watpliwosci do dynamicznie
rozwijajacego si¢ sektora, zadaniem tych uslug jest dostarczanie przesytek od
nadawcy do odbiorcy w krotkim okresie czasu. W dzisiejszych czasach zadne
przedsiebiorstwo na $wiecie nie wyobraza sobie funkcjonowania firmy bez
ekspresowych przesytek.

Rolg ustug kurierskich jest najczesciej przesylanie produktow 0 wysokiej
wartosci typu bizuteria lub wazne dokumenty. Wyrdzniajacym aspektem ustug
kurierskich jest staly nadzor nad przesytka i dostep kuriera do niej w calym
procesie. Kurier jest osobg odpowiedzialng za dostarczenie przesytki w kon-
kretne miejsce, w okreslonym czasie, rowniez posiada dokumentacje, ktora jest
potrzebna do odbioru. Ustugi kurierskie funkcjonuja na rynku krajowym, jak
i miedzynarodowym. Ustugi ekspresowe to przesytki dostarczane w bardzo
krotkim czasie 1 o niewielkiej wadze. R6znica miedzy ustugami kurierskimi
a ekspresowymi jest taka, ze ekspresowej dostawie nie wystepuje personalna
opieka nad przesylka. Przesylki dostarczane sa o okre$lonych godzinach. Do
dostaw krajowych zalicza si¢ ustugi paczkowe, ktore sa wykonywane regularnie
i posiadaja mata wage oraz standardowe rozmiary. Obstuga informatyczna

L A. M. Jeszka, Sektor ustug logistycznych w teorii i praktyce, Difin, Warszawa 2009,
S. 34.
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w tych ushugach jest standardowa, poniewaz stosowane sg kody kreskowe
i dostepne jest $ledzenie przesytki w internecie (Kawa, 2012, s. 105-113)°,

Na rynku KEP coraz czg$ciej oferuje si¢ ustugi niestandardowe. To ustugi
dopasowane do indywidualnych potrzeb konsumenta w dziedzinie logistyki,
transportu i ustugami ze specyficzna wartoscig dodang. Do ustug zrdéznicowa-
nych lecz z punktu widzenia zasiegu dostaw terytorialnych zalicza si¢ réwniez:
ustugi lokalne, ustugi regionalne, ustugi krajowe, ustugi europejskie, ustugi
globalne i migdzykontynentalne.

Poczta Polska jako lider rynku polskiego

Poczta Polska to firma, ktora istnieje na rynku polskim od 1558 roku. Na
dzien dzisiejszy jest najwigkszym przedsigbiorstwem pocztowym w kraju
i obejmuje okoto 7200 placoéwek, filii oraz agencji pocztowych. Ustugi $wiad-
czace przez Poczte Polska kierowane sg do klientow indywidualnych, jak row-
niez do biznesowych. Skupia si¢ na unowocze$nianiu takich obszarow jak:
paczki, przesylki listowe, ustugi finansowe, ustugi ubezpieczeniowe, ustugi
logistyczne oraz rozszerza swojg ofert¢ o ustugi cyfrowe. Od 1 stycznia
2013 roku uchylono monopol Poczty Polskiej, aby przesytki byly lzejsze niz
50 kilogramow. Poczta Polska zdominowata rynek przesytek pocztowych
w latach 2003-2007, ktory szacuje si¢ jej udziat na rynku pocztowym na okoto
98 procent. Nie byta to wielka zmiana operatora publicznego, mimo tego lekkie
wahania miaty wplyw na elementy klasyfikacji pocztowych w stron¢ ustug
transportowych i logistycznych®. Tabela 1 przedstawia poszczegélne przychody
ustug pocztowych w latach 2014-2016.

Tabela 1. Przychody z poszczegolnych ustug pocztowych w latach 2014-2016

Przychody (mln zt) Zmiana %
2014 % 2015 % 2016 % 2015/14 2016/15
Przesytki listowe 3438,07  46,39% 3192,01  41,80% 2992,78  39,12% 7,16%  -6,24%
Paczki pocztowe 443,06 5,98% 424,48 5,56% 431,30 5,64% -4,19% 1,61%
Przesytki kurierskie 2708,11  3654% 3208,33  4201% 3581,06  46,81% 18,47%  11,62%
Pozostate ustugi 822,28 11,09% 811,47 10,63% 644,84 8,43% -1,31% -20,53%
Razem 7411,52 100,00% 7636,29 100,00% 7649,98 100,00% 3,03% 0,18%

Zrédlo: https://www.uke.gov.pl/files/?id_plik=27364, (20.09.2017)

2 A. Kawa, Rynek ustug kurierskich, ekspresowych i pocztowych (KEP), (w:) Logistyka
w Polsce, Raport 2011, red. I. Fechner, G. Szyszka, ILiM, Poznan 2012, s. 105-113.
® http://www.poczta-polska.pl/o-firmie/historia/ (04.03.2017).
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Udzial procentowy Poczty Polskiej na rynku sugeruje stabilizacje, nato-
miast zmniejszyta si¢ ilosci przesytek pocztowych i listowych w poszczegol-
nych latach. W 2012 roku zostala zatozona Spotka Poczty Polskiej Ustugi
Cyfrowe, dzieki niej zostaly wprowadzone produkty takie jak®:

e neokartka, czyli jest to widokowka wystana z komputera lub smartfona,

w ktorej mozna dodaé np. wlasne zdjecie, obraz z galerii, wypisac zy-
czenia. Po wykonaniu tych czynnosci zleca si¢ wysytke prosto do od-
biorcy a wydrukiem i dostarczeniem kartki zajmuje si¢ operator,

o neolist, jest to drukowany list, jaki mozna sobie napisa¢ w domu na
komputerze, po czym wpisuje si¢ dane odbiorcy, nadawcy i dokonuje
optaty a dostarczeniem i wydrukiem zajmie si¢ operator,

e neoznaczek, to znaczek jak tradycyjny tylko ten mozna kupié przez in-
ternet, poczym drukuje si¢ go i jest gotowy do uzytku. Taki znaczek
wazny jest rok od momentu zakupu.

W dzisiejszych czasach Polacy, co raz czesciej korzystajg z internetu, dla-
tego tez poczta musza bierze to pod uwagg i dostosowuje si¢ do potrzeb swoich
klientow. Poczta Polska wdrozyla pierwsza taka wustuge w formie
E-PRZESYLKI, byta ona oferowana dla klientow, lecz musieli oni zawrze¢
umowge¢ z operatorem.

Poczta Polska przez ostanie lata przeszta metamorfoze nie tylko we-
wngtrzng, ale rowniez wyglad placowek ulegt zmianie. Rysunek 1 przedstawia
marke przed i po rebrandingu. Mozna zauwazy¢, ze poczta zmienita swoj kolor,
juz nie ma koloru niebieskiego jest czerwien i ztoto, co nawigzuje do wcze$niej-
szej poczty. Firma dokonata metamorfozy takze w kwestii wizualnego wygladu
oddziatow pocztowych®.

Rysunek 1. Logo Poczty Polskiej po zmianach

«{ Poczta Polska

Poczta N7 Polska

Zrédlo: http://officewarriors.pl/?p=2144 (7.04.2017).

* https://www.envelo.pl/przewodnik/ (06.03.2017).
> https://questus.pl/wp-content/uploads/2014/07/Case-PocztaPolska.pdf?protected=no
(15.03.2017).
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Wszystkie nowe oddziaty pocztowe komponowane sg wedtug standardéw
dotyczacych aranzacji, wykonczenia, koloru oraz funkcjonalno$ci. Oddziaty
posiadaja nastepujace strefy®:

e pocztowa, w ktorej mozna nadac listy, paczki oraz dokonaé wptat i wy-

plat,

¢ bankowo-ubezpieczeniowa, czyli dotyczaca kont, lokat oraz polis,

o handlowa, mozna dokona¢ zakupu kartki pocztowej lub prasy,
samoobstuga wystepuje w wigkszych placowkach dzigki urzadzeniom
stworzonym przez Poczt¢ Polska, gdzie mozna samodzielnie nada¢ lub
odebra¢ przesytke pocztows.

Do 2015 roku Poczta Polska przeprowadzita zmiany wizualne placowek,

aby swiadczone ustugi zapewniaty komfort klientom. Rysunek 2 i 3 przedsta-
wiajg zmian¢ wizualng placéwek Poczty Polskiej.

Rysunek 2. Stary wyglad placowki Poczty Polskiej

Zrodto:https://www.ruszajwdroge.pl/2012/04/poczta-polska-w-krzywym-zwierciadle.html
(12.05.2017).

®https://www.unglobalcompact.org/system/attachments/cop_2015/153781/original/Poczta
_Polska_Raport_Global _Compact_2013.pdf?1429290421 (8.04.2017).
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Rysunek 3. Nowy wyglad placowki Poczty Polskiej

Zrédlo: http://antyweb.pI/rozej'rﬁiem—sie-po—pIacowce—poczty—polskiej-czego—tam-nie-ma/
(12.05.2017).

Jednym z wazniejszych celéw Spoiki jest wprowadzanie innowacji w ustu-
gach pocztowo-kurierskich dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii.
Celem Poczty Polskiej w 2017 roku byto przeznaczenie 1,3 min zt na realizacj¢
inwestycji w zmiany technologiczne, w tym srodki wlasne stanowia 85%’.
Poczta Polska ktadzie nacisk na rozwdj rynku pocztowego, logistyke, nowocze-
sne ustugi bankowe, nowoczesne ustugi ubezpieczeniowe i komunikacje cyfro-
wa.

Deutsche Post lider swiatowego rynku

Deutsche Post to najwigksza na §wiecie firma pocztowa i logistyczna, a jej
siedziba mieéci si¢ w miescie Bonn. Deutsche Bundespost (DBP) byta
panstwowa firma, ktora obejmowata pocztg, logistyke oraz telekomunikacje
w Republice Federalnych Niemiec. Pierwsza reforma pocztowa Deutsche Post
odbyta si¢ 1989 i zostala podzielona na trzy tak zwane przedsiebiorstwa pu-
bliczne, takie jak ,,gelbe Post”(ttum. polskie ,,z6tta poczta”). W tym samym
czasie powstawaly ustugi telekomunikacyjne Deutsche Telekom, ktore sg znane
jako ,,graue Post” (thum. polskie ,,szara poczta“) oraz dziat bankowy Postbank —
,blaue Post” (thum. polskie ,niebieska poczta”). W ramach prezentowanej
»Strategii 2015 Deutsche Post dotaczyla do grupy kapitatowej DHL, ktora
posiada uproszczong konstrukcje: miedzynarodowa i oferuje dziatalno$¢ logi-
styczna oraz na krajowym rynku dziata pod nazwa ,,Deutsche Post” i ,,DHL"®,
W dniu 11 marca 2009 roku Deutsche Post Word Net (DPWN) Mail, Express,
Logistics, Finance wprowadzito nowe logo Deutsche Post DHL, ta zmiang po

"http:/Avvww.poczta-polska.pl/o-firmie/dane-finansowe/raportroczny/prettyPhoto%5Bgallery%5D/0/
(15.05.2017).
®http://www.handelsblatt.com/my/unternehmen/handel-konsumgueter/erste-details-justiz-
wirft-zumwinkel-millionen-betrug-vor/2922196 .html?ticket=ST-1856177Zral1BnNVEeyl9fYs3EX-ap2
(22.07.2017).


http://www.poczta-polska.pl/o-firmie/dane-finansowe/raport
http://www.handelsblatt.com/my/unternehmen/handel-konsumgueter/erste-details-
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i przed przedstawia rysunek 4. Pod nazwa German Post DHL Group przedsig-
biorstwo funkcjonuje od 11 marca 2015 roku, ktére zostalo sprywatyzowane.
Deutsche Post funkcjonuje w 220 panstwach i zatrudnia 440 tysigcy pracowni-
kow a jej obroty w 2016 roku wynosity 57 334 mld euro. Mimo zmiany nazwy
z Deutsche Post World Net na Deutsche Post DHL struktura nie ulegta zmia-
nom. Deutsche Post zajmuje si¢ listami, marketingiem, dystrybucja prasowa,
ustugami dodanymi oraz przesylkami mi¢dzynarodowymi, ktore nastepnie
przekazywane sg grupie DHL. ktora zajmuje si¢ przesytkami ekspresowymi na
skale $wiatowg oraz logistyka. Uslugi finansowe naleza do Postbanku. Deutsche
Post DHL Group jest wiodaca na $wiecie firma w zakresie logistyki oraz komu-
nikacji elektronicznej. Deutsche Post DHL Group to dwie silne marki, Deutsche
Post to lider europejskich operatorow pocztowych. DHL reprezentuje szeroka
game ustug w zakresie miedzynarodowej dostawy ekspresowej, transportu to-
waré:v, e-commerce, jak i zarzadzanie fancuchem dostaw na globalnych ryn-
kach”.

Rysunek 4. Zmiana Logo z Deutsche Post World Net, Mail, Express Logistucs Finance
na Deutsche Post DHL.

Deutsche Post DHL

nachher

Deutsche Post Q World Net

MAIL EXPRESS LOGISTICS FINANCE

Zrédlo: https://www.designtagebuch.de/neues-logo-deutsche-post-dhl/ (25.07.2017).

W 2011 roku Deutsche Post osiagneta zysk w wysokosci 2,44 mld euro.
Porownujac sprzedaz Deutsche Post z roku 2013 do 2012 to spadta o 0,8%
a zysk z 2665 mld wzrost o 7,4% do 2861 mld euro. Oznacza to wzrost marzy
operacyjnej z 4,8 do 5,2%. Akcje wzrosty z 1,36 do 1,73 euro, a dywidenda
0,70 euro za akcje o 0,10 zostata podniesiona. W pierwszej potowie 2015 roku
Deutsche Post DHL Group osiagngta obroty w wysokosci 29,5 mld euro, z cze-
go 14,7 mld w drugim kwartale, co rowna si¢ 128 mln zysku. Tabela 2 przed-
stawia Sprzedaz w podziale na sektory w pierwszym kwartale 2017 roku®™.

% http://www.dpdhl.com/de/ueber_uns/auf_einen_blick.html (23.07.2017).
1 http://mwww.dpdhl.com/reports/2010/geschaeftsbericht/ueber-uns/konzern.html (28.07.2017).


https://www.designtagebuch.de/neues-logo-deutsche-post-dhl/
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Tabela 2. Sprzedaz w podziale na sektory w pierwszym kwartale 2017 r.

1 Udziat 1 Udziat Wzrost
W mld € kwartat w facznej kwartat w facznej proc.
2016 sprzedazy 2017 sprzedazy 2017/2016

Poczta ~ eCommerce — | 4575 30,8 4545 30,5 6,4
przesytki
Przesylki ekspresowe 3181 22,9 3595 24,2 13,0
Spedycja globalna,
fracht 3327 24,0 3546 23,8 6,6
Lancuch dostaw 3393 24,5 3523 23,7 3,8
Centrum korporapyjne/ -301 2326 83
inne i konsolidacja - -
Koncern 13872 100 14 883 100 7,3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie http:mmww.dpdhl.com/content/damidpdhl/Investorent/
Veranstaltungen/Reporting/2017/FY2016/DPDHL _Geschaeftshericht_206.pdf
(20.09.2017).

Przesylki listowe i1 dostawy przesylek o niskiej migdzynarodowe oferowane
sa w jako rozwigzania marketingowe. W rozwijajacym si¢ sektorze handlu elek-
tronicznego firma opracowala rozwigzania dotyczace transportu morskiego
i lotniczego dla klientow indywidualnych i na rynku B2C. Oferta obejmuje
rowniez doradztwo i usthugi obejmujace zakres marketingu, dialogu fizycznego
oraz cyfrowego. Ponadto przedsigbiorstwo oferuje pisemna komunikacje dla
mig¢dzynarodowych klientow biznesowych fizycznie, hybrydowo oraz w petni
elektronicznie. Na $wiecie wielko$¢ sprzedazy korespondencji migdzynarodo-
wej w 2016 roku wyniosta okoto 5,8 mld euro. Udziat firmy w rynku utrzymat
si¢ na poziomie zeszlorocznego na poziomie 16,3%".

Ogolnoswiatowa oferta ushug pakietowych i e-commerce Niemczech
utrzymuje gesta sie¢ punktow odbioru przesytek (rysunek 5).

Rysunek 5. Punkt odbioru paczek DHL PACKSTATION
- ‘;% g

Zrodio: http://courierexpposral.blt.corn/201]/06/se|f—sérvicé—retaiI-popular-in-germany.html
(13.09.2017).

! Geschiftsbericht, Die Zukunft der Logistik immer wieder Neu Erfinden, Deutsche
Post DHL Group 2016, s. 24-25.
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Odbiorcy odbierajg paczki w okreslonym oknie czasowym, tego samego
dnia tak szybko, jak to mozliwe. Klienci biznesowi otrzymuja pomoc w handlu
on-line. Na zadanie dokumentowana jest logistyka towarow wraz ze zwrotami.

Niemiecki rynek paczek w 2016 roku osiagnat przychéd w wysokosci
10,1 mid euro, a w poprzednim roku 9,5 mld euro.

Marka jako zrodlo przewagi konkurencji

Marka rozwazana w kategorii nazwy, wartosci, czy lojalnosci stata si¢ sita
przedsiebiorstw, ktore ja ksztattuja oraz zarzadzaja'>. W znanej i rozpoznawanej
marce klienci zauwazaja istotne korzysci emocjonalne, co ma bezposredni
wplyw na wzrost wartoéci produktu dla klienta™. Klient jest wstanie zaplacié
wigcej za produkt markowy niz bezmarkowy postrzegajagc w nim wyzszg
jako§¢™. Klienci wybieraja te marki, ktére sa zgodne z wyznawanymi przez
nich warto$ciami. Na warto$¢ marki sktadaja si¢ nastepujace elementy™:

o S$wiadomos¢ marki — zdolnos¢ potencjalnego nabywcey do rozpoznania

badz przypomnienia sobie, do jakiej kategorii nalezy dana marka;

e wizerunek marki — jej peten obraz w $wiadomosci klientow, ujety

w kategoriach  poznawczych oraz  emocjonalno-wartosciujgcych,
w kategoriach waznych atrybutow, wraz z okre§leniem poziomu
zadowolenia klientéw z ich realizacji przez marke w poréwnaniu
Z markg lub markami konkurencjile;

o efekty behawioralne — zwigzane z zachowaniem nabywcow wobec da-

nej marki, m.in. rekomendacja danej marki innym osobom;

¢ lojalno$¢ wobec marki — sktonno$¢ konsumentow do statego nabywania

produktéow danej marki, zaplacenia wyzszej ceny, dzigki czemu firma
moze uzyskiwac istotne korzysci, powtarzalnos¢ zakupow i powstrzy-
mywanie si¢ od zakupow produktéw konkurencyjnych.

12.3. Markoni, Marketing marki. W jaki sposéb tworzyé, zarzqdzaé i rozszerzac¢ wartosé
marki. Wyd. Liber, Warszawa 2002, s. 78.

3 D. H. Silvera, A. M. Lavack, F. Kropp, Impulsing buying: The role off affect, social
influence and subjective wellbeing, “Journal of Consumer Marketing”, Vol. 25, No. 1,
2008, s. 23-29.

). Bogdaniecko, M. Haffer, W. Poplawski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw,
Wyd. Uniwersytet Mikotaja Kopernika, Torun 2004, 197.

5], Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Wyd. Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2006, s. 10.

8 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Zmiany wizerunku marki — problemy wyboru, (w:)
G.Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Marka — trendy i kierunki rozwoju, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 510, Szczecin 2008, s. 186.
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Prawidtowe zarzadzanie marka umozliwia realizacje szeregu funkcji'’:

o funkcja wyrdzniajaca (podstawowa) — stuzy do odroznienia produktu od
konkurencyjnych produktow lub substytutow,

o funkcja gwarancyjna marki (jakosciowa) — marka gwarantuje nabywcy
staty, okre§lony poziom jakos$ci produktu w dtuzszym czasie, a tym sa-
mym zobowigzuje nadawce marki do utrzymania jakosci,

e promocyjna funkcja marki (komunikacyjna) — marka jest stosowana
W procesie komunikowania si¢ przedsicbiorstwa z rynkiem, w tym we
wszystkich formach promocji,

o funkcja symboliczna — marka jest symbolem wartosci produktow naby-
wanych ze wzgledu na znaczenie autoekspresyjne, a wigc ze wzgledu na
jej zdolno$¢ do przekazywania okre§lonych komunikatow réznym gru-
pom odniesienia.

Kluczowym pojeciem w zarzadzaniu strategicznym jest przewaga konku-
rencyjna, tak by by¢ bardziej atrakcyjnym w stosunku do pozostatych przedsig-
biorstw na rynku. Wysoka zmienno$¢ uwarunkowan powoduje, ze zaistnie¢
i utrzyma¢ mozna tylko dysponujac atutami przewagi konkurencyjnej, dlatego
przedsiebiorstwa starajg si¢ uzyska¢ przewage o okreslonych parametrach badz
ich kombinacji: jako$¢, cena, sposob obstugi, marka i wizerunek firmy, dziata-
nia marketingowe, w tym wilasciwa dystrybucja. Przedsi¢biorstwo stosunkowo
fatwo moze realizowaé strategie dystrybucji i cen, a takze wptywac na techno-
logie, stad buduje przewagg poprzez marke. Budowa na odmiennosci marki,
oferujaca konsumentowi korzysci, ktorymi jest zainteresowany staje si¢ warto-
$cig decydujaca o sukcesie produktu w kazdej branzy, w tym ustugach, ktore sa
niematerialne i nienamacalne oraz wigzg si¢ nierozerwalnie z uslugodawca.
Peliaca strategiczng funkcje w przedsigbiorstwie marka skupia w sobie catos¢
dzialalno$ci marketingowych, ustala cele firmy, strategie cenowe, promocyjne
oraz zakres dystrybucji dla konkretnej marki w taki sposob, aby uczyni¢ ja wy-
jatkowa i odmienng od pozostatych ofert dostepnych na rynku — ustuga Pocztex
Kurier Miejski w Poczcie Polskiej i ,,Medical Express” oferowane sa rézne
magazyny do przechowywania w temperaturze kontrolowanej, chtodzonej lub
zamrozonej, specjalnie dla klientow z sektora ,Life Sciences& Healthcare”.
Jesli proces ten sie¢ powiedzie, powstanie silna marka jako jeden z najcenniej-
szych aktywow, jakimi dysponuje przedsiebiorstwo'®. Marka przyczynia si¢ do
zaufania konsumenta do ustugi, redukuje ryzyko z zaginigciem, czy uszkodze-
niem przesyltki, zwigzane z funkcjonowanie ustugodawcy na rynku, akceptacja

Y 'W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, Poltex,
Warszawa 2008, s. 16.
'8 ). Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 60.
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spoteczna®™, jak rowniez dopasowanie wizerunku marki i wizerunku jej ustugo-
biorcy. P. Patkowski przedstawil model potencjalu konkurencyjnego marki,
ktory sktada sie z trzech wymiaréw (Patkowski, 2010, s. 128-132)%:

1. Potencjat popularnosci — sktada si¢ z dwoch elementow jak znajomosé
marki i udziat w rynku. Charakteryzuje sie¢ rozpoznawalno$cig jaka dys-
ponuja potencjalni i faktyczni uzytkownicy oraz popularnosci rozumia-
nej jako dostgpnosci marki w kanatach dystrybucji oraz jej penetracji
W grupie adresatow.

2. Potencjal atrakcyjnosci — sktada si¢ z nastgpujacych elementéw wyrdz-
niajacej tozsamosci i adekwatnosci do oczekiwan nabywcow, musi wy-
roznia¢ si¢ na tle konkurencji i by¢ postrzegana jako istotna z punktu
widzenia oczekiwan i potrzeb swoich klientow, by¢ lepsza niz pozostate
marki oraz oferowaé okreslony zestaw waznych dla konsumentoéw ko-
rzysci.

3. Potencjat preferencji — taczy dwa elementy jak postrzegana warto$¢ do
ceny i przywiazanie do marki, postrzegana jako$¢ marki rozpatrywana
w kontekscie ceny oraz silna wiez emocjonalna w stosunku do marki.

Marka nie zawsze w takim samym stopniu dziata na potencjalnego nabyw-

ceg, o jej skuteczno$ci decydujg bezposrednio od siebie zalezne czynniki. Pod-
stawa jest stopien rozpowszechnienia znajomosci marki wérod nabywcow, kto-
ry wplywa na jego nabywcow 1 na jej akceptacje. Od stopnia akceptacji marki
przez nabywcow zalezy lojalnos¢ wobec niej”’. Marka odgrywa istotna role na
wszystkich rynkach, w szczegdlnosci na rynku ustug, gdzie cechy ushug deter-
minuja wybor strategii marki. Rozwdj strategii pozycjonowania marki okresla
si¢ czgsto jako najwazniejszg zasade zarzgdzania markg. Pozycjonowanie marki
zalezy od umiejscowienie jej w umystach klientow po to, aby stworzy¢ pozada-
ne skojarzenia z konkurencyjnymi markami. Skuteczna komunikacja wizerun-
kowa marki wymaga dbalos$ci o szczegodty, nie tylko w zakresie samej tresci, ale
takze jego formy, elementow peryferycznych, emocjonalnych, mogacych mody-
fikowa¢ postrzegang przez klienta wartos¢ oferty ustugowe;.

9 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2011,
s. 340.

20 p. patkowski Potencjal konkurencyjny marki. Jak zdobyé przewage na rynku, \Wyd.
Poltext: Warszawa 2010, s. 128-132.

2l G. Rosa, J. Perenc (red.), Zachowania nabywcéw, Wyd. Uniwersytet Szczecifiski,
Szczecin 2011, s. 135.
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Percepcja marki ustug pocztowych

Przedsigbiorstwa dbaja o state podnoszenie jako$ci ustug w ramach wy-
mienionych obszaréw, co przeklada sie na percepcje wizerunku marki. Duze
znaczenie ma dbato$¢ o materializowanie oferty ustugowej poprzez okreslenie
czynnikow wptywajacych na postrzeganie jakosci przez klientow, do ktorych
nalezg (Nowotarska, Romaniuk, 2008, s. 145)22:
e czynniki materialne — fizyczne cechy ustugi (opakowanie z logo Poczty
Polskiej), wyposazenie, wyglad pracownikow (apaszki i identyfikatory),

e niezawodno$¢ — zdolnos$¢ do zrealizowania obiecanej ustugi w okreslo-
nym czasie poprzez standaryzacj¢ procesow (priorytet — przesytka
w okresie 24 godz.),

o wrazliwo$¢ — gotowos$¢ do pomocy klientowi i dostarczenie wlasciwej
ustugi (doradzenie paczki w formacie 25x17,5x10 za 5,99 euro lub
37,5x30x13,5 za 2,19 euro — specjalna edycja w Deutsche Post),
kompetencja — wiedza i umiejetnosci pracownikow,
wiarygodnos$¢ — uczciwosc i zdolno$¢ do kreowania zaufania,
empatia — dbanie o indywidualne traktowanie kazdego klienta,
uprzejmos¢ — zyczliwe nastawienie do kontaktow z klientem,
komunikatywno$¢ — dostarczanie klientowi niezbgdnych informacji
W sposéb dla niego zrozumialy oraz uwazne shuchanie jego potrzeb
i problemow.

Dbatos¢ o state podnoszenie jakosci ustug, w ramach wymienionych obsza-
row przektada si¢ bezposrednio na percepcje wizerunku marki. Poczta Polska
otrzymata w 2013 roku certyfikat ISO/IEC 27001, ktory jest potwierdzeniem
spelnienia wszelkich wymagan normy ISO/IEC 27001:2005. Wskazuje na to, ze
Poczta Polska posiadajaca dane klientow przetwarza je zgodnie z zasadami:
poufnosci, integralno$ci oraz dostgpnosci. Otrzymany certyfikat jest wazny
przez 3 lata od wydania oraz obejmuje $wiadczenie ushug, jak i zarzadzanie
realizowaniem wydrukow oraz konfekcjonowania w nastgpujacych: Dziat Wy-
drukow i1 Konfekcjonowania Pionu Operacji Logistycznych. ,,Profesjonalny
Pracownik Poczty Polskiej” jest nastepnym wyznacznikiem wysokiej jakosci
ustug, ktoéry mial miejsce w 2013 roku. Uczestnikow tego konkursu wylania si¢
na podstawie kategorii takich jak:

e najlepsza kadra kierowniczo-kontrolerska,

e najlepsza stuzba doregczen,

2 B. Nowotarska-Romaniuk, Wplyw marki na wybér firmy ubezpieczeniowej przez
klienta, (w:) G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. In-
strumenty. Specyfika marki we wspélczesnej gospodarce, Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego nr 511, Szczecin 2008, s. 145.
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e najlepsza stuzba nadawcza,

o najlepsza stuzba ekspedycyjno-rozdzielcza,

e najlepsza stuzba ochrony.

W takimi konkursie wymagana jest znajomos$¢ przepisow, wszelkie regu-
laminy, procedury, jak i umiejetno$¢ zastosowania wiedzy. Wygrana takiego
konkursu jest wielkim zaszczytem dla pracownika, ale wzbudza uznanie wérod
przetozonych oraz reszty pracownikow. Za jakoscia ustug Poczty Polskiej
$wiadczg otrzymywane nagrody i wyrdznienia za granicg. Jedno z takich wyda-
rzen miato miejsce w 2013 roku byta to nagroda Swiatowego Zwiazku Poczto-
wego za jako$¢ §wiadczonych ushug.

Niezbedne jest ksztattowanie jako$ci ustug pocztowych, poniewaz daje to
mozliwosci aktywnej dziatalno$ci operatorow pocztowych, gdy rynek podda-
wany jest dywersyfikacji. Poczta Polska swojg uwage skupia na potrzebach
konsumentow i dostarczaniu ustug wedlug ich zyczen. Zadowolenie klienta jest
bardzo wazne dla Poczty Polskiej, a to pozwala jej dbaé o swoje finanse”® Logo
Poczty Polskiej jako operatora narodowego z jedynka (rysunek 6) automatycz-
nie sugeruje wysoka jakosc.

Rysunek 6. Logo Poczty Polskiej jako operatora narodowego
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Zrodto: https:/Aww.poczta-polska. pl/paczki-i-listy/wysylka/paczki/przesylka-kurierska-pocztex/
(27.11.2017).

Systemy zarzadzania jako$cig majg na celu poprawienie jakosci produkto-
wej $wiadczonych ustug oraz obsluge klienta. Wprowadzenie Systemu Zarza-
dzania Jako$cig pozwala na zminimalizowanie ilosci niezgodnosci oraz brakoéw
wewnetrznych, jak i reklamacji klienta®”.

Deutsche Post i jej firma corka DHL to §wiatowy lider logistyki i transpor-
tu. Swoim klientom $wiadczy ustugi na najwyzszym poziomie oraz dostosowuje
swoja ofertg. Sortownie DHL zostaty ocenione przez niezalezng firme¢ audytor-
ska SGS SA przy uzyciu standardowego kwestionariusza. Test SQAS koncen-
trujacego si¢ na aspektach bezpieczenstwa, ochrony srodowiska w przechowy-
waniu i transporcie chemikaliow, jednak DHL wykracza poza wymagania norm

B R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2002, s. 160-
165.
2 https://www.uke.gov.pl/jakosc-uslug-pocztowych-12344 (5.03.2017).
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w Systemie Zarzadzania Jakoscia i Srodowiskiem SO 90001:2000
i ISO 14001:2004. W celu $wiadczenia ustug Deutsche Post wdrozyta system
zarzadzania jakoscia, ktory spetnia surowe wymagania normy 1SO 9001:2008%.
DHL posiada wiele certyfikatow dotyczacych jako$ci jak ISO 9001, TS 16949,
ISO 14001, ISO 13485. Elastyczno$¢ systemu zarzadzania jako$cig oraz posia-
danie struktury sprawiaja, ze firma moze sobie pozwoli¢ na osiagni¢cie zgodno-
$ci z wymaganiami regulacyjnymi oraz standardami stosowanymi przez
wlasciwie agencje. W logistyce nie mozna sobie pozwoli¢ na btedy w wysyt-
kach towaru, zniszczenia produktéw, niska wydajnoscig, pojawieniem si¢ nie-
zgodnosci z wymaganiami klienta oraz regulacjg, poniewaz wplywa to na ja-
ko$¢ przedsiebiorstwa?.

Najwazniejszg sprawa w przypadku budowania marki na rynku ustug pocz-
towych sa kwalifikacje i zaangazowanie pracownikow. Kultura obstugi klienta
i etyczne zasady oraz inwestowanie w szkolenia sg podstawa ksztattowania
marki. W przypadku firm pocztowych i kurierskich marka, to w wigkszo$ci
przypadkow nazwa przedsigbiorstwa. Wybor firmy dostarczajacej przesytki jest
wazna decyzja. Klient czesto wybierajac firme kurierska powierza jej przesytki
o duzej wartosci emocjonalnej. Szczegdélowe pordwnanie ofert rdéznych firm
kurierskich okazuje si¢ dla klientdow zajeciem czasochtonnym i wymagajacym
znajomosci przepisoOw przewozowych, dlatego znajomos$¢ przedsigbiorstwa jako
operatora narodowego, jego marki i wizerunek stanowi dla niego bazg utatwia-
jaca oceng i warto$ciowanie przedstawionej oferty.

Znaczenie marki w swietle badan

Sondaz diagnostyczny zostaly przeprowadzony na grupie 100 responden-
tow — 50 wsrod klientow Poczty Polskiej i 50 uczestnikéw z Niemiec, z uzy-
ciem techniki CAWI (ankieta internetowa) od czerwca do wrzesnia 2017 roku
na obszarze obu krajow. Badanie przeprowadzono jako pilotazowe, ktore moze
by¢ kontynuowane. W ankiecie dotyczacej Poczty Polskiej wigkszag czgsc re-
spondentow to kobiety, bo az 71% a mezczyzn 29%, za$ w ankiecie dotyczacej
Deutsche Post odpowiedziato prawie 55% kobiet i mezczyzn 45%. Z metryki
wynika, ze wigkszos¢ odpowiedzi udzielity osoby w przedziale wiekowym 20-
30 lat, zarowno w Polsce — 88% i w Niemczech — 40%. Na drugim miejscu
w Niemczech udzielito odpowiedzi 33% klientow Deutsche Post w wieku 31-
40, a w Polsce na drugim miejscu sg klienci w przedziale wiekowym 41-50,

Shttp://www.dpdhl.com/de/presse/pressemitteilungen/2004/deutsche_post_direkt_erhae
It_iso-zertifikat_fuer_digitale_rentenantraege.html (2.10.2017).
“http://www.dhl.com.pl/pl/logistics/zarzadzanie_lancuchem_dostaw/jak_dzialamy/zape
whnienie_jakosci.html (2.10.2017).
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ktorzy stanowiag 5%. Zarowno w Niemczech, jak i w Polsce najmniej odpowie-
dzi udzielity osoby w przedziale wiekowym ponizej 20 lat oraz powyzej 60 lat
(2%). W Polsce wigkszos¢ udzielajacych odpowiedzi respondentéw, a miano-
wicie 36% pochodzi z miast od 100 do 500 tysiecy mieszancow. Inaczej to wy-
glada po niemieckiej stronie wigksza cze¢$¢ respondentow pochodzita ze wsi
23% iz miejscowosci od 2 do 5 tysigcy mieszkancow 20%. Powyzej miliona
mieszkancow w Polsce udzielito tylko 1% ankietowanych zas w Niemczech
15%. W Niemczech najmniej badanych udzielito odpowiedzi z miast od
500 tysigcy do 1 miliona mieszkancow. Znajomos$¢ loga Deutsche Post jest
znane w 100%, w Polsce logo Poczty Polskiej nie jest znana 2% ankietowanym.
Logo lub marka Poczty Polskiej (rysunek 7) oceniana jest na do$¢ dobrym po-
ziomie. Wida¢, ze jest czesto widziana w Internecie, na samochodzie oraz ubra-
niu kierowcy a przewazajagce oceny mieszcza si¢ w przedziale od 3 do 5.
W Niemczech zdecydowana wigkszo$¢ klientdéw najczgsciej logo lub marke
Deutsche Post (rysunek 8) widuja na samochodzie i ubraniu kierowcy a ocena
znajduje si¢ na poziomie bardzo dobrym.

Rysunek 7. Rozpoznawalno$¢ marki (loga) Poczty Polskiej
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mediach (prasa, TV, bilbord) 299 12%

3a%e 17%

-1

15% -2

terminalu sortowni 7% =

EY
\ -
na przesylce (opakewaniu) 349 279%

2

na samechedzie 31% 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 8. Rozpoznawalno$¢ marki (loga) Deutsche Post
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Respondenci oceniali marke w skali od 1-5 ze wzgledu na: dobrg reprezen-
tacje, aktywnos$¢ i nowoczesnosc¢, tatwa w zapamigtaniu, profesjonalizm, kolo-
ryzacje, wiarygodnosc.

W przypadku Poczty Polskiej (rysunek 9), wigkszo$¢ konsumentow we
wszystkich tych kategoriach ocenia marke na poziomie dostatecznym. Wyste-
puja rowniez negatywne oceny, jak i bardzo dobre na przyktad w przypadku
tatwo$ci zapamigtywania wynosi 22%. Klienci Deutsche Post (rysunek 10)
w wickszosci kategoriach oceniajg mark¢ na poziomie dobrym i bardzo do-
brym. 55% ankietowanych przyznaje oceng dobra za wiarygodnos¢ marki.

Rysunek 9. Ocena marki Poczty Polskiej wedtug ankietowanych

| | |
dobrze sig reprezentuje 20% 38%
akoywnosi, nowoczesnosc 35% 30%
I =
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Rysunek 10. Ocena marki Deutsche Post wedtug ankietowanych
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Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Kolejna ocena w skali od 1 do 5 dotyczyta wizerunku operatorow logi-
stycznych Poczty Polskiej (rysunek 11) i Deutsche Post (rysunek 12), ktora
zostala podzielona na sze$¢ kategorii:

e obstuge klienta indywidualnego,

e zarzadzanie fancuchem dostaw,
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e-ushugi,

ustugi logistyczne,
ustugi magazynowania,
ustugi przewozu.

Wszystkie te kryteria sa bardzo istotne, dzieki sprawnemu ich funkcjono-
waniu firma jest wstanie podnie$s¢ swoja jakos¢ oraz zwigkszy¢ zaufanie klien-
ta. Wigkszos¢ klientow Poczty Polskiej ocenia wszystkie kryteria na poziomie
dostatecznym lecz zaraz po znajduje si¢ ocena dobra. W przypadku Deutsche
Post sytuacja wyglada znaczniej lepiej. Wigkszo$¢ oceny wizerunku operatorow
logistycznych w firmie miesci si¢ w przedziale dobrym i bardzo dobrym. Ustugi
logistyczne sa w 45% oceniane na bardzo dobrym poziomie, jedynie w obstudze
klienta indywidualnego (37%) i e-ustugach (32%) przewaza ocena dostateczna.
Mozna stwierdzi¢, ze klienci Deutsche Post sa zadowoleni z funkcjonowania
ustug operatorow logistycznych.

Rysunek 11. Ocena wizerunku operatoréw logistycznych Poczty Polskiej w skali

| | |
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 12. Ocena wizerunku operatorow logistycznych Deutsche Post w skali
odldo5
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstaw1e przeprowadzonych badan.
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W Polsce 65% klientow jest zadowolona z ustug Poczty Polskiej a 35%
populacji stwierdzita, ze firma nie spelia ich oczekiwan. Porownujac jednak
procent zadowolonych klientéw Deutsche Post to jest ich znacznie wiecej bo az
90% i tylko 10% nie jest zadowolonych z ustug firmy.

Z.akonczenie

Deutsche Post w porownaniu z Poczta Polska znajduje si¢ na wyzszym po-
ziomie obstugi klienta, znajomos$ci marki i pozycji na rynku krajowym i mig-
dzynarodowym. Z wynikajacych badan Deutsche Post jest wyzej oceniany — na
ocen¢ dobrg oraz bardzo dobra. Pod wzgledem jako$ci oferowanych ustug, co
przektada si¢ na postrzeganie marki oraz wizerunek catej grupy DPWN. Z prze-
prowadzonych badan mozna wywnioskowac, ze wizerunek Poczty Polskiej jest
oceniany jako przecigtny, czyli na poziomie dostatecznym, firma powinna do-
pracowac zarzadzanie tancuchem dostaw oraz usluge przewozu. Wdrozenie
nowoczesnej technologii przez Poczte Polska odbywa si¢ znacznie wolniej niz u
konkurenta z Niemiec. Deutsche Post w tej kwestii jest ha poziomie oceny do-
brej, lepiej funkcjonuje w takich obszarach jak: obstuga klienta, zarzgdzanie
tancuchem, e-ustugi, ustugi logistyczne, magazynowania i przewozu.

Poczta Polska stara si¢ w szybkim tempie poprawi¢ swoje niedociagniecia
oraz postawila na zmian¢ wizerunku placowek. Stale koncentruje si¢ na
wzmocnieniu swoich ustug z obszarow, takich jak paczki, logistyka oraz ustugi
miedzynarodowe. Deutsche Post ciagle wyznacza sobie nowe cele przez co
firma staje si¢ bezkonkurencyjna. Sukcesywnie osigga swoje zamierzenia zwig-
zane z utatwieniem swoim klientom, pracownikom oraz inwestorom dost¢pu do
ustug.
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THE BRAND IN ENTERPRISES PROVIDING
POSTAL SERVICES IN POLAND AND GERMANY

The brand is an important element of creating the image and positioning of Poczta
Polska and Deutsche Post in the market. The aim of this article is to compare the opin-
ions of selected courier companies in the assessment of customers in Poland and Ger-
many and to compare their image in the customer's opinion. The following research
methods were used: literature analysis, comparative analysis and indirect survey method
using questionnaire survey technique. Brand awareness is increasing and is noticeable in
the form of rebranding the Polish Post. Attempts taken to position their offer may de-
cide the competitive advantage of the described companies on the Polish and German
markets.

Key words: brand, image, post, courier services.



