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Ocena paczkomatów jako innowacyjnego narz dzia 

wspieraj cego a cuch dostaw kurierskich

Evaluation of parcel machine as an innovative tool 

to support the courier delivery chain

Synopsis. Paczkomaty s  dost pne na rynku e-commerce od 2009 roku, a ich zna-

czenie dla bran y zwi ksza si  z ka dym rokiem. Celem artyku u jest przedstawie-

nie, jak to innowacyjne narz dzie wp yn o na a cuch dostaw kurierskich. W ar-

tykule scharakteryzowano rynek us ug kurierskich oraz elementy a cucha dostaw 

w bran y e-commerce. Do pozyskania materia ów wykorzystano dane pierwotne 

zebrane za pomoc  kwestionariusza ankiety, której celem by o zgromadzenie infor-

macji na temat zadowolenia z tego modelu nadawania i odbioru paczki. 

S owa kluczowe: paczka, kurier, a cuch dostaw, paczkomat, innowacje, e-com-

merce

Abstract. Parcel machine are available on Polish market since 2009, and their 

meanning for e-commerce industry is still growing. The aim of the article is to 

present how this innovative tool infulence on courier delivery chain. This articule 

dicsribes courier services market and the parts of e-commerce supply chain. The 

primary data was collected by using the survey questionnair about satisfaction with 

this packet transmission and reception model.

Key words: parcel, courier, supply chain, parcel machine, innowations, e-com-
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Wst p

Jedn  z najm odszych bran y na polskim rynku jest bran a e-commerce. Dzi ki roz-

wijaj cej si  technologii oraz atwemu dost powi do sieci internetowej konsumenci po-

czuli potrzeby zakupów bez wychodzenia z domu. Tak powsta a bran a e-commerce, 

szerzej rozumiana jako handel internetowy. Wykorzystuj c dost p do technologii, ludzie 

zacz li zawiera  transakcj  drog  elektroniczn  za po rednictwem Internetu. Jednak roz-

wi zania oferowane przez t  bran  s  skierowane nie tylko do przedsi biorstw dzia a-

j cych w sieci, ale równie  do firm, które chc  rozszerzy  swoj  dzia alno  i rozpocz  
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sprzeda  on-line. Ka de przedsi biorstwo, które wykorzystuje e-commerce, jest silnie 

powi zane z rynkiem us ug kurierskich i pocztowych, bez których ta bran a nie mog a-

by funkcjonowa . Kurierzy wspierali sektor e-commerce przez wiele lat, tworz c tym 

samym a cuch dostaw specyficzny dla ich bran y. Dzi ki rosn cemu zapotrzebowaniu 

na przesy ki nast pi  rozwój w sektorze kurierskim. W XXI wieku wprowadzono pacz-

komat, niepozorne urz dzenie, które zmieni o dostarczanie przesy ek w bran y e-com-

merce. Konsument nie oczekuje ju  na przesy k  w domu, tylko przesy ka oczekuje na 

niego w specjalnym automacie. Zastosowanie paczkomatu jest uznawane za innowacyjne 

rozwi zanie w a cuchu dostaw kurierskich.

Cel i metodyka bada

Celem pracy jest przedstawienie innowacyjnego modelu odbioru i nadawania paczek 

za pomoc  paczkomatów wprowadzonych w Polsce przez firm  InPost oraz zbadanie 

zadowolenia m odych u ytkowników z modelu nadawania i obierania paczek. 

Przy opracowaniu cz ci teoretycznej wykorzystano analiz  literatury przedmiotu. 

Zebrane informacj  pochodz  z raportów bran owych, róde  internetowych i ksi ek 

tematycznych.

Do bada  wykorzystano dane pierwotnie zebrane za pomoc  kwestionariusza ankiety, 

której celem by o zgromadzenie informacji na temat zadowolenia z tego modelu nada-

wania i odbioru paczki. Grup  badawcz  byli studenci z ró nym do wiadczeniem w ko-

rzystaniu z us ug kurierskich. Dobór respondentów by  celowy, poniewa  m ode osoby 

cz ciej korzystaj  z wprowadzonych innowacji. Badania przeprowadzono w kwietniu 

2017 roku. Wyniki bada  przedstawiono w formie opisowej i cz ciowo równie  w po-

staci graficznej.

Rynek us ug kurierskich w Polsce

Geneza rynku us ug kurierskich w Polsce jest ci le powi zana z przesy kami poczto-

wymi. W latach 80. XX wieku nast pi o masowe nap ywanie paczek z pomoc  humani-

tarn , Poczta Polska nie by a w stanie poradzi  sobie z ilo ci  przesy ek, wtedy na rynku 

polskim pojawi  si  nowy podmiot – Servisco, który przej  cz  obowi zków poczty. 

Pó niej dzi ki firmie spedycyjnej Cargo na rynek wesz a firma kurierska DHL Worldwi-

de Express, przejmuj c tym samym wszystkie paczki mi dzynarodowe. Poczta Polska, 

która by a monopolist  na rynku przesy ek poczu a zagro enie ze strony konkurencji 

[Pliszka 2008]. W kolejnych latach po zmianach gospodarczych w Polsce otwarto rynek, 

na który zacz  sp ywa  kapita  zagraniczny. W tym czasie na polskim rynku powsta y 

firmy kurierskie takie jak: Kurierserwis, Stolica, Opek i inne, firmy te w pó niejszym 

czasie zosta y wch oni te przez wi ksze zagraniczne firmy. 

Od 2012 roku Poczta Polska straci a monopol na rynku pocztowym, poniewa  nie 

by a w stanie sprosta  zasadzie okre lanej w logistyce jako „7W”, która mówi mi dzy in-

nymi o dostarczeniu towarów i us ug we w a ciwym czasie i miejscu [Dobrzy ski 1999]. 

Od tamtej pory znacz co wzrasta udzia  firm kurierskich w dostarczaniu listów i paczek 

w porównaniu do lat poprzednich. Tempo zmian na rynku jest bardzo du e i z ka dym ro-
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kiem mo emy zaobserwowa  spadek znaczenia Poczty Polskiej w dostarczaniu przesy ek. 

Klienci decyduj  si  na wybór firm kurierskich, które wyspecjalizowa y si  w przewozie 

przesy ek standardowych rozmiarów, dzi ki czemu czas dostawy jest ekspresowy. Bior c 

pod uwag  du  pr dko  dor czenia, bezpiecze stwo i wysoki poziom obs ugi, na ten 

rodzaj wysy ek decyduj  si  nie tylko klienci prywatni, ale równie  biznesowi [Ksi kie-

wicz 2004]. W 2015 roku dzia a o osiem g ównych firm kurierskich: DPD, DHL, FedEx, 

GLS, TNT, UPS, K-ex oraz Inpost. W 2015 roku obs u y y one cznie ponad 200 mln 

paczek; dla porównania w 2013 roku czna liczba przesy ek zrealizowanych przez firmy 

kurierskie wynosi a ponad 130 milionów [Urz d Komunikacji...]. W tabeli 1 przedsta-

wiono dynamik  zmian liczby przesy ek kurierskich w Polsce.

Tabela 1. Liczba przesy ek kurierskich w Polsce w latach 2013–2015

Table 1. Number of currier packages in Poland in 2013–2015

Ilo  przesy ek  [mln szt] Zmiana [%] 

2013 2014 2015 2014/2013 2015/2014

136,46 194,46 214,12 42,50% 10,11%

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych z UKE.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 1 mo na zaobserwowa  znacz ce zwi ksze-

nie liczby przesy ek kurierskich mi dzy latami 2013–2014, jest to spowodowane zmian  

przepisów na rynku pocztowym, na który weszli prywatni przedsi biorcy, zwi kszaj c 

tym samym tempo rozwoju rynku przez wzrost konkurencyjno ci.

a cuch dostaw w bran y e-commerce

Handel internetowy, który mia  swój pocz tek w 1979 roku w Wielkiej Brytanii, 

wszed  do Polski ju  20 lat temu, kiedy to w 1997 roku powsta  pierwszy sklep interne-

towy [Portal poradnik...]. W ci gu ostatnich lat bardzo zyska  na znaczeniu, umo liwia-

j c zakupy inne ni  te tradycyjne. Ludzie na ca ym wiecie masowo korzystaj  z us ug 

sklepów elektronicznych, które umo liwiaj  porównanie produktów i ich zakup bez wy-

chodzenia z domu. Obecnie przez Internet mo na kupi  wszystko – od produktów spo-

ywczych, ubra , biletów, wakacji, po sprz t elektroniczny, meble, rodki transportu czy 

nieruchomo ci. Dzi ki powszechnemu dost powi do komputerów i Internetu ten rodzaj 

handlu zosta  spopularyzowany i zmieni  tradycyjny model a cucha dostaw. 

Z definicji a cuch dostaw (z ang. supply chain) wynika, e „jako proces jest to se-

kwencja zdarze  w przemieszczaniu dóbr, zwi kszaj ce ich warto . Jako struktura to 

grupa przedsi biorstw realizuj ca wspólnie dzia ania niezb dne do zaspokojenia popytu 

na okre lone produkty w ca ym a cuchu przep ywu dóbr – od pozyskania surowców 

do dostaw do ostatecznego odbiorcy (…)” [Portal logistyka.net.pl]. Tradycyjny model 

a cucha dostaw polega  na przekazaniu ich od wytwórcy do dystrybutora, który przeka-

zuje je do sklepu stacjonarnego, sk d finalnie trafiaj  do klienta. Handel elektroniczny 

zaburzy  ten model, eliminuj c z niego zarówno dystrybutorów, jak i sklepy stacjonarne. 

W modelu a cucha dostaw e-commerce producenci wysy aj  towary do centrów dystry-

bucyjnych na ca ym wiecie, sk d bezpo rednio przekazywane s  dalej do klientów final-
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nych, którzy otrzymuj  zamówione wcze niej towary za pomoc  operatorów logistycz-

nych oferuj cych us ugi kurierskie. Na rysunku 1 przedstawiono graficznie, jak wygl da 

a cuch dostaw dla bran y e-commerce.

Rysunek 1. a cuch dostaw w bran y e-commerce

Figure 1. Supply chain in e-commerce

ród o: opracowanie w asne na podstawie literatury przedmiotu.

Zmiany w a cuchu dostaw sprawi y, e mimo i  czas oczekiwania klienta na towar 

wyd u y  si , w stosunku do zakupu w sklepie stacjonarnym, gdzie w momencie kupna 

otrzymujemy zakupiony produkt, sam proces od wyprodukowania do trafienia w r ce 

konsumenta skróci  si . Ponadto, dzi ki e-commerce konsumenci maj  dost p do wi k-

szej ilo ci produktów, oferowanych cz sto w ni szych cenach, dlatego wraz z rozwojem 

tego typu handlu wzrastaj  równie  ich oczekiwania. Coraz trudniej b dzie sklepom in-

ternetowym wyró ni  si  na tle konkurencji i zwi kszy  poziom zadowolenia klientów. 

Jednym z czynników na to pozwalaj cych mo e by  wspó praca z takim operatorem 

logistycznym, który skróci czas dostawy produktów. Wed ug przewidywa  ekspertów, 

w przysz o ci „zadaniem logistyki b dzie realizacja dostawy w ci gu kilku godzin od 

z o enia zamówienia (…)” [Kostecka 2015], dlatego warto zwróci  uwag  na innowacj  

na tym rynku ju  teraz.

Paczkomaty jako innowacyjne narz dzie w bran y kurierskiej

Paczkomaty to innowacyjne narz dzie opracowane przez niezale nego operatora lo-

gistycznego InPost. wiadcz  oni nowoczesne us ugi kurierskie dla klientów indywidu-

alnych i instytucjonalnych, w tym dedykowane bran y e-commerce. Firma powsta a w 

2006 roku w czasie strajku listonoszy Poczty Polskiej. Dzi ki nowatorskim rozwi za-

niom uda o si  wypromowa  mark  w ca ej Polsce. Swój sukces zawdzi czaj  nowej na 

krajowym rynku us udze paczkomatów, które umo liwiaj  samodzielny odbiór i nada-

wanie paczek 24 godziny na dob , 7 dni w tygodniu, [Oficjalna strona...] bez kolejek 

i w dogodnych lokalizacjach. Czas odbioru jest skrócony do minimum, co wp ywa na 

poziom zadowolenia klientów.

InPost doda  w swoim a cuchu dostaw dodatkowy element – paczkomaty (rys. 2), 

które zrewolucjonizowa y sposób dostarczenia produktu zakupionego przez Internet.

Rysunek 2. a cuch dostaw w firmie InPost

Figure 2. Supply chain in InPost company

ród o: opracowanie w asne na podstawie literatury przedmiotu.
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Dla klienta procesy odebrania i nadania paczki s  podobne, w obu przypadkach nale-

y uda  si  do najbli szego urz dzenia i post puj c zgodnie z podan  na ekranie maszyny 

instrukcj , umie ci  lub odebra  paczk . Jest to swojego rodzaju prze om w us ugach 

kurierskich, ze wzgl du na brak konieczno ci spotykania si  bezpo rednio z kurierem. 

Konsument nie musi by  we wskazanym przez siebie miejscu, o wskazanej przez kuriera 

godzinie, by odebra  zamówiony towar. Wystarczy, e po otrzymaniu wiadomo ci mailo-

wej lub smsowej uda si  do wskazanego przez siebie paczkomatu i odbierze przesy k . 

Na jej odbiór ma maksimum 3 dni, po czym paczka wraca do oddzia u. Podobnie jest z 

nadawaniem towaru. Klient nie musi sta  w kolejce na poczcie – jedynie udaje si  do 

najbli szej maszyny i zostawia paczk  dla kuriera. Ca o  odbywa si  bezgotówkowo, za 

pomoc  transakcji elektronicznych.

Badanie zadowolenia klientów z modelu nadawania i odbierania 

paczek za pomoc  paczkomatów InPost

W celu sprawdzenia innowacyjno ci us ugi firmy InPost przeprowadzono ankiet  

w ród studentów, czyli g ównej grupy wykorzystuj cej nowoczesne technologie. Grono 

ankietowanych liczy o 60 osób – 44 kobiety i 16 m czyzn. Ponad 96% pytanych by o 

w wieku 18–25 lat, pozostali mieli od 26 do 35 lat. Zdecydowana wi kszo , bo ponad 

41 osób, zamieszkiwa a miasta powy ej 500 tys. mieszka ców. Siedem osób mieszka o 

na wsi, sze  w miastach od 10 do 15 tys. mieszka ców, a 3 osoby w miastach od 50 do 

100 tys. mieszka ców. Dwóch ankietowanych pochodzi o z miast od 100 do 500 tys. 

mieszka ców, a jedna osoba z miasta do 10 tys. mieszka ców. 

Pierwszym badanym aspektem by o sprawdzenie, ile osób korzysta o wcze niej 

z paczkomatów. W ród pytanych jedynie 9 osób wcze niej nie u ywa o tej formy us ugi 

kurierskiej. Zdecydowana wi kszo , czyli 51 osób, nada a lub odebra a paczk  za pomo-

c  rozwi zania firmy InPost. Ta grupa zapytana zosta a równie  o cel oraz czynniki, które 

zdecydowa y o wyborze paczkomatów.

G ównym celem skorzystania z paczkomatów by  odbiór paczki. Ka dy z ankietowa-

nych cho  raz zamówi  towar do urz dzenia InPostu. Jedynie 2 osoby zdecydowa y si  

na nadanie paczki tym sposobem. Na rysunku 3 przedstawiono graficznie odpowiedzi 

pytanych.

51

2

0 12 24 36 48 60

W jakim celu skorzystano z paczkomatu?

Odbiór paczki Nadanie paczki

Rysunek 3. Wykorzystanie paczkomatu przez klientów [osoby]

Figure 3. Use of parcel machines by customers [people]

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada .
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Który czynnik sprawił, że wybra ł Pan/Pani paczkomaty?

Czas dostawy
Komfort odbioru
Usługi dodatkowe
Bezpieczeństwo
Anonimowość
Godziny odbioru
Cena usługi

Rysunek 4. Determinanty wyboru paczkomatów przez klientów [osoby]

Figure 4. Factors of choice parcel machines by customers [people]

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada . 

Kolejno zapytano o determinanty, które sprawi y, e klient wybra  paczkomaty 

(rys. 4). Dwoma najcz ciej wybieranymi czynnikami okaza y si  wskazane przez 42 

ankietowanych godziny odbioru oraz wybierany przez nieco mniej, bo 40 osób, komfort 

odbioru przesy ek. Dwoma kolejnymi przyczynami okaza y si  ceny us ugi wytypowa-

ne przez 28 ankietowanych oraz czas dostawy, które wybra o 22 osób. Anonimowo , 

bezpiecze stwo czy dodatkowe us ugi okaza y si  cechami, na które osoby korzystaj ce 

z us ug kurierskich zwracaj  najmniejsz  uwag .

Na koniec zadano dwa pytania do wszystkich ankietowanych. Pierwsze z nich doty-

czy o innowacyjno ci modelu firmy InPost. Studentów zapytano o opinie, czy wed ug nich 

system ten wyró nia si  na obecnym rynku. Odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 5. 

97%

3%

Czy innowacyjny model odbioru/nadania 
paczki wprowadzony przez firmę  InPost 

według  Pana/Pani wyróżnia się  pozytywnie na rynku?  

Tak Nie

Rysunek 5. Ocena modelu firmy InPost przez klientów

Figure 5. Evaluation of InPost company’s model by customers

ród o: opracowanie w asne.
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Zdecydowana wi kszo  (58 osób) stwierdzi a, e wyró nia si  na rynku w sposób pozy-

tywny. Jedynie dwie osoby nie zgodzi y si  z tym stwierdzeniem. 

Kolejno ankietowani odpowiedzieli na pytanie zwi zane z u yciem paczkomatów w 

przysz o ci. W ród 60 pytanych jedynie trzy osoby nie zdecydowa yby si  na skorzysta-

nie z tej formy odbioru lub nadania paczki w przysz o ci. Pokazuje to, e paczkomaty s  

nadal bardzo popularnym narz dziem w us ugach kurierskich.

Wnioski

1. Rynek us ug kurierskich w Polsce dynamicznie si  rozwija. wiadcz  o tym dane o 

liczbie przesy ek kurierskich w latach 2013–2015, która wzros a o 56,9%.

2. Paczkomaty u atwi y prac  firm kurierskich. Dzi ki temu, e paczka pozostawiana 

jest w maszynie, kurier nie mierzy si  z sytuacj , w której nie ma odbiorcy i musi 

powtarza  prób  dostarczenia paczki po raz kolejny. 

3. Dodatkowe ogniwo w a cuchu dostaw usprawni o proces odbioru z punktu widzenia 

konsumenta ko cowego, poniewa  nie ma on obowi zku oczekiwania w okre lonych 

godzinach i miejscu na swoj  przesy k , lecz ma 72 h na odbiór jej w dogodnym dla 

siebie czasie. 

4. Wprowadzenie paczkomatów zrewolucjonizowa o sposób odbioru paczek, poniewa  

konsument nie czeka na paczk , tylko przesy ka czeka w okre lonym miejscu na od-

biór.

5. Najwa niejszymi determinantami wyboru paczkomatów z wielu dost pnych form 

dostawy s  wed ug klientów godziny odbioru, komfort odbioru, cena us ugi i czas 

dostawy.

6. Ankietowani uznali sposób dostawy firmy InPost za innowacyjny i wp ywaj cy pozy-

tywnie na rynek us ug kurierskich.
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