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Jako  logistycznej obs ugi klienta 

w firmie Poczta Polska S.A. w opinii klientów

The quality of logistics customer service 

in the company Poczta Polska S.A in the opinion of customers

Synopsis. Dla klientów korzystaj cych z us ug przedsi biorstw oferuj cych us ugi 

logistyczne coraz wi ksze znaczenie ma nie tylko cena oferowanych us ug ale rów-

nie  ich jako . Sytuacja ta dotyczy mi dzy innymi podmiotów prowadz cych dzia-

alno  na rynku KEP. W przypadku logistycznej obs ugi klienta jako  oferowanych 

us ug ma bardzo du e znaczenie. W pracy przedstawiono ocen  systemu logistycznej 

obs ugi klienta na przyk adzie przedsi biorstwa Poczta Polska S.A. Oceny podmiotu 

dokonano na podstawie wyszczególnionych elementów logistycznej obs ugi klienta 

takich jak: czas, niezawodno , komunikacja oraz wygoda. Przedstawione analizy 

przeprowadzono na podstawie bada  ankietowych. Otrzymane wyniki pozwoli y na 

ocen  jako ci oferowanych przez przedsi biorstwo us ug w opinii klientów.

S owa kluczowe: logistyczna obs uga klienta, rynek KEP, jako  obs ugi klienta, 

Poczta Polska.

Abstract. For customers using the services of companies offering logistics services 

is increasingly important not only the price of services offered but also their quality. 

This applies, inter alia, to operators in the KEP market. In the case of logistics cus-

tomer service, quality of service is very important. This thesis presents an evaluation 

of the logistics system on the example of customer service in Poczta Polska S.A. 

Assessment of the entity was based on the specified elements of logistics customer 

service such as: time, reliability, communication, and convenience. The study was 

carried out on the basis of surveys results gathered by the author. The results of cus-

tomer feedback allowed to evaluate quality services offered by the company.

Key words: logistics customer service, KEP market, customer service quality, 

Poczta Polska S.A.

Wst p

Funkcjonowanie przedsi biorstw w gospodarce wolnorynkowej jest w du ej mierze 

zdeterminowane poprzez jako  produktów i us ug oferowanych klientom. Dynamiczne 

zmiany w otoczeniu konkuruj cych ze sob  podmiotów oraz rosn ce oczekiwania nabyw-

ców wymuszaj  na przedsi biorstwach ci g e podnoszenie jako ci oferowanych towarów 
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i us ug. Wa nym aspektem, coraz cz ciej dostrzeganym przez klientów, staje si  jako  

logistycznej obs ugi klienta. Jest to spowodowane mi dzy innymi wysokim standardem 

samych wyrobów, których poziom, z punktu widzenia klienta, staje si  czym  oczywi-

stym. Spe nianie oczekiwa  klientów dotycz cych sprawnego dostarczenia potrzebnych 

im produktów jest g ównym zadaniem logistycznej obs ugi klienta.

Dla przedsi biorstw prowadz cych dzia alno  na rynku KEP (rynek us ug kurier-

skich, ekspresowych i paczkowych) poziom wiadczonych us ug jest jednym z czynni-

ków wp ywaj cych na kszta towanie pozycji konkurencyjnej na rynku. Istotne znaczenia 

ma czas realizacji us ugi, jej elastyczno  oraz niezawodno . Wa na jest równie  komu-

nikacja mi dzy klientem a przedsi biorstwem wiadcz cym us ug . 

Obecnie rynek us ug KEP stanowi jeden z najbardziej dynamicznie rozwijaj cych 

si  rynków bran owych zarówno w Polsce jak i na wiecie. Warunki, w których firmy 

wiadcz ce us ugi KEP prowadz  swoj  dzia alno , nie nale  do naj atwiejszych. Ni-

ska jako  infrastruktury drogowej, obci enia administracyjne oraz rosn ca konkurencja 

to g ówne czynniki hamuj ce szybki rozwój przedsi biorstw w tej bran y. Cz ste zmia-

ny cen paliw oraz nieustanne wahania kursów walut w znacz cy sposób wp ywaj  na 

funkcjonowanie tych przedsi biorstw. Mimo to liczba podmiotów oferuj cych us ugi ku-

rierskie, ekspresowe i paczkowe zwi ksza si  z ka dym rokiem. Podmioty wiadcz ce 

wspomniane us ugi s  zró nicowane przede wszystkim ze wzgl du na zasi g dzia ania, 

wykorzystywane ga zie transportu oraz czas dostarczenia przesy ki do adresata. W celu 

osi gni cia przewagi nad konkurencj , przedsi biorstwa staraj  si  jak najlepiej dostoso-

wa  swoj  ofert  do sytuacji na rynku. Jest to odpowied  na dynamiczne zmiany, które na 

nim zachodz . Obecnie czas dostawy oraz koszt realizacji us ugi s  dla zleceniodawców 

jednymi z najistotniejszych kryteriów wiadcz cych o wyborze przewo nika.

Istotny wp yw na opinie klientów ma przyj ta w przedsi biorstwie polityka jako-

ci. Dokument ten stanowi jednocze nie deklaracj  przedsi biorstwa, która przedstawia 

dzia ania oraz podj te kroki, w celu doskonalenia systemu jako ci w organizacji. Ju  

na wczesnym etapie projektowania a cucha dostaw, przedsi biorstwo oferuj ce us u-

gi logistyczne powinno  zaakcentowa  znaczenie jako ci, poniewa  przek ada si  ono 

na satysfakcje klienta. Z punktu widzenia logistyki to w a nie klient jest najwa niejszy. 

Kreuje on popyt, który jest impulsem do koordynacji dzia a  w ramach uprzednio zapro-

jektowanego a cucha dostaw.

W przypadku us ug zwi zanych z transportem towarów, paczek czy listów niska ja-

ko  oferowanych us ug przek ada si  na niski wska nik sprawno ci a cucha dostaw. 

Nieterminowe dostarczanie przesy ek, uszkodzenie ich podczas transportu oraz proble-

my w trakcie ich dor czania s  krytycznie postrzegane przez klientów i wp ywaj  ne-

gatywnie na opinie o przedsi biorstwie. Konsekwencj  tego mo e by  utrata klientów, 

którzy przenios  swój kapita  do innych us ugodawców. Niestety problem niskiego po-

ziomu jako ci obs ugi klienta jest cz sto lekcewa ony, co generuje niepotrzebne straty 

i wp ywa negatywnie na wizerunek ca ej firmy. Efektywna obs uga klienta, rozumiana 

cz sto jako fundament wspó czesnego systemu zarz dzania jako ci , staje si  dzi  naj-

wa niejszym zadaniem jakie stoi przed przedsi biorstwem w ramach sprawnego zarz -

dzania ca ym a cuchem dostaw. 
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Poczta Polska S.A. jako firma oferuj ca us ugi na rynku KEP, tak e jest zobligowana 

do zapewnienia us ug o najwy szej jako ci, przede wszystkim w zakresie logistycznej 

obs ugi klienta. Przeprowadzone badania mia y na celu weryfikacje poziomu zadowole-

nia klienta z realizowanych us ug przez t  firm  [Lengiewicz 2014].

Poj cie jako ci

Jako  nie istnieje sama w sobie  i zwi zana jest zawsze z celem, któremu ma 

s u y . Dotyczy praktycznie ka dego z obszarów funkcjonowania przedsi biorstwa 

i okre lana jest  poprzez pryzmat zada  jakie s  w nim realizowane [Bielawa 2011]. 

Samo s owo „jako ” nie ma adnego zabarwienia ani pozytywnego, ani negatywnego. 

Dlatego mówi c o jako ci zwykle okre lamy j  przymiotnikami. Jako  mo e by : ni-

ska, wysoka, doskona a, oczekiwana. Okre lenia te opisuj  subiektywne postrzeganie 

jako ci z punktu widzenia osoby, która ocenia dany produkt czy us ug . Najcz ciej 

tak  osoba jest klient.

Ze wzgl du na z o ono  terminu jako ci nie powsta a jedna, doskona a definicja. 

Poj cie to zmienia si  w zale no ci od poszczególnych obszarów dzia alno ci ludzkiej. 

W literaturze zosta o zdefiniowane ju  dziesi tki razy. Ka da z przytaczanych przez 

autorów definicji ró ni si  od siebie, mimo to s  one poprawne i rozpatrywane w ró -

nych aspektach. Pierwsze próby definiowania jako ci podejmowano ju  w staro ytno-

ci. Po raz pierwszy o jako ci mówi  staro ytny filozof Platon. Zdefiniowa  on termin 

jako ci (z greckiego poiotes) jako „pewien stopie  doskona o ci”. Równie  Arystoteles 

w swoich rozwa aniach podj  prób  zdefiniowania jako ci. Wed ug niego „jako ci  

nazywam to, na mocy czego rzeczy s  w pewien sposób okre lone”. Z kolei inny filozof 

Cyceron  przet umaczy  s owo poiotes z j zyka greckiego na j zyk aci ski, okre laj c 

jako  jako qualitas. Cyceron pojmowa  jako  jako „w a ciwo  przedmiotu”. W uj -

ciu filozoficznym jako  by a zatem definiowana jako co  do czego intuicyjnie d y-

my. Obecnie termin ten rozpatrywany mo e by  w ró nych aspektach, mi dzy innymi 

w aspekcie: socjologicznym, technicznym, ekonomicznym, produkcyjnym czy marke-

tingowym [Bielawa 2011].

Philip Kotler [1994] zdefiniowa  jako   jako „sum  cech produktu lub us ugi, decy-

duj c  o zdolno ci danego wyboru do zaspokojenia okre lonych potrzeb”. Definicja ta 

trafnie okre la czego oczekuj  konsumenci na rynku. Decyduj c si  na okre lony pro-

dukt rozpatruj  cechy danego przedmiotu lub us ugi, bior  pod uwag  to co wyró nia 

go spo ród innych i na tej podstawie podejmuj  decyzje o jego zakupie.

Profesor Andrzej Jacek Blikle [2014] zdefiniowa  jako  jako miar  braku wad (im 

mniej wad, tym wy sza jako ), a wad  jest ka da negatywna cecha produktu – negatyw-

na z punktu widzenia klienta – której klient ma si  prawo spodziewa . 

Definicja jako ci zmienia a si  na przestrzeni wieków. W tabeli przedstawiono jak 

definiowano jako  w ró nych okresach funkcjonowania cz owieka na ziemi. Zdecydo-

wanie najwi cej definicji pojawi o si  w XX wieku, co by o efektem wzrostu zaintere-

sowania kwestiami jako ci jako kluczowego elementu dzia alno ci gospodarczej.
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Jako  a logistyczna obs uga klienta

Logistyczna obs uga klienta uwa ana jest obecnie za jedno z najbardziej licz cych 

si  narz dzi maj cych realny wp yw na poziom konkurencyjno ci i pozycj  na rynkach 

krajowych i wiatowych. Przedsi biorstwa oferuj ce swoje produkty i us ugi d  do 

zapewnienia wyznaczonego poziomu obs ugi klienta. Koncentruj  si  szczególnie na lo-

gistycznej obs udze klienta, która definiowana jest jako „zdolno  do zaspokajania wy-

maga  i oczekiwa  klientów, g ównie co do czasu i miejsca zamawianych dostaw, przy 

wykorzystaniu wszystkich dost pnych form aktywno ci logistycznej” [Kempny 2001].

Klienci indywidualni i biznesowi du  wag  przywi zuj  do czasu realizacji za-

mówienia. Im jest on krótszy, tym wi ksze jest zadowolenie klienta. Zdarza si , e dla 

nabywców istotne s  tylko dwa czynniki, czas dostawy oraz realizacja zamówienia 

i to one definiuj  poziom obs ugi klienta. Takie zjawisko przytacza w swojej ksi ce 

Kiesperska-Moro , definiuj c obs ug  klienta jako „system rozwi za  zapewniaj cy 

klientowi satysfakcjonuj ce relacje pomi dzy czasem z o enia zamówienia a czasem 

otrzymania zamówionego produktu, z zamiarem podtrzymania tych pozytywnych re-

Tabela. Definicje jako ci

Table. The definition of quality

Przestrze  czasowa Definicja

Prze om VII i VI 

wieku p.n.e.

Lao Tsu sprecyzowa  jako  jako doskona o , idea  bez wad, do którego nale y d y , 

lecz którego nie da si  osi gn .

427–347 r. p.n.e. Platon sformu owa  jako  jako pewien stopie  doskona o ci [Hamrol i Matura 2002].

384–322 r. p.n.e. Arystoteles przez jako  rozumia  uk ad swoistych cech, wyró niaj cych dany przed-

miot od innych [Hamrol i Matura 2002]

XX wiek n.e. Massaki Imai okre li  jako  jako wszystko, co mo na poprawi  [Detyna 2011].

XX wiek n.e. Philip Crosby zdefiniowa  jako  jako zgodno  z wymaganiami [Hamrol i Matura 

2002].

XX wiek n.e. Edwards Deming uj   jako  jako przewidywany stopie  jednorodno ci i niezawod-

no ci przy mo liwie niskich kosztach i dopasowaniu do wymaga  rynku [Hamrol 

i Matura 2002].

XX wiek n.e. Joseph Juran okre li  jako  jako przydatno  u ytkowa [Hamrol i Matura 2002].

XX wiek n.e. Armand Feigenbaum zdefiniowa  jako  jako zbiorcz  charakterystyk  wyrobu lub 

us ugi z uwzgl dnieniem marketingu, projektowania, wykonania i utrzymania, która 

powoduje, e dany produkt lub us uga spe niaj  oczekiwania u ytkownika [Hamrol 

i Matura 2002].

1993 r. Wed ug norm PN-EN ISO 29000:1993 Jako  to zespó  cech i w a ciwo ci wyrobu lub 

us ugi decyduj cych o predyspozycji do zaspokojenia przewidywanych lub stwierdzo-

nych przez klienta potrzeb [Norma PN-EN ISO 29000:1993].

2001 r. Wed ug norm PN-EN ISO 9000:2001 Jako  to stopie , w jakim zbiór inherentnych 

w a ciwo ci spe nia wymagania [Norma PN-EN ISO 9000:2001]. W aktualnych nor-

mach PN-EN ISO 9000:2009 definicja jako ci pozosta a bez zmian [Norma PN-EN 

ISO 9000:2009].

2015 r. W s owniku j zyka polskiego jako  jest okre lona zespo em cech stanowi cych o tym, 

e dany przedmiot jest tym przedmiotem, a nie innym; w a ciwo , rodzaj, gatunek, 

warto  [S ownik j zyka polskiego 2015].

ród o: [Luk 2015].
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lacji i wspó pracy z klientem w jak najd u szym okresie czasu” [Kiesperska-Moro  

i Krzy aniak 2009]. 

Z po ród wielu definicji omawianego zagadnienia warto zapozna  si  z podzia em 

przedstawiaj cym poj cie logistycznej obs ugi klienta w trzech aspektach. Uznawany jest 

on obecnie za jeden z najpopularniejszych podzia ów charakteryzuj cych to zagadnienie 

(rys. 1). 

Rysunek 1. Uj cie logistycznej obs ugi klienta

Figure 1. Recognition of logistics customer service

ród o: opracowanie w asne na podstawie [Kempny 2001].

Istota logistycznej obs ugi klienta jest postrzegana przez przedsi biorstwa  uczestni-

cz ce w przep ywie dóbr konsumpcyjnych jako obs uga klienta:

skoncentrowana na okre lonych dzia aniach, które traktowane s  jako czynno ci i za-

dania wykonywane podczas ka dego cyklu zamówienia s u ce zaspokojeniu potrzeb 

klienta,

rozpatrywana jako okre lony poziom oferowanych us ug, które poddawane s   po-

miarowi i ocenie poprzez wyznaczone w przedsi biorstwie mierniki,

postrzegana jako filozofia zarz dzania, osi gana dzi ki oferowaniu klientowi mo li-

wie najlepszej obs ugi.

Wszystkie trzy z wy ej wymienionych obszarów obs ugi klienta tworz  jedn  wspól-

n  ca o , która wp ywa na kszta towanie si  jako ci obs ugi klienta w przedsi biorstwie 

logistycznym. Omówione zagadnienia przestawione s  w kolejno ci, od tych najbardziej 

skoncentrowanych na procesie realizacji zamówienia, po te dotycz ce filozofii organiza-

cji bazuj cej na obs udze klienta. W praktyce proces ten jest odwrotny. Przedsi biorstwo 

przyjmuj c filozofie zarz dzania ca kowicie zorientowanej na klienta koncentruje si  na 

jego potrzebach i oczekiwaniach. Nast pnie poprzez analiz  wszystkich elementów ob-

s ugi klienta wyznaczane s  mierniki i wska niki s u ce do pomiaru i oceny badanych 

elementów. Elementy, które poddaje si  ocenie s  mierzalne i podlegaj  standaryzacji. 

W ko cowym etapie okre la si  przebieg procesu obs ugi klienta dzi ki czemu mo liwe 

jest wykonywanie poszczególnych czynno ci zwi zanych z obs ug  klienta. Orientacja 

na klienta w przedsi biorstwach logistycznych koncentruje si  przede wszystkim na za-

pewnieniu sprawnej logistycznej obs ugi klienta, podczas której ka dy z jej elementów 

ma przyczyni  si  do zaspokojenia jego potrzeb [ Coyle i in. 2002].

Niematerialny charakter us ug powoduje, e klienci maj  problem z ocen  ich jako-

ci i porównywaniem do ofert konkurencyjnych. Decyduj c si  na dan  us ug  nabywca 

ponosi ryzyko zwi zane z tym, e jako  tego samego wiadczenia zale y od tego kto 

•

•

•
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i kiedy je wykonuje. Nie jest mo liwe fizyczne rozdzielenie us ugi z jej wykonawc . 

W przypadku produktów materialnych znacznie atwiej jest sprawdzi  jako  danego wy-

robu. O us ugach wysokiej jako ci mówi si  gdy ich realizacja spe nia lub przewy sza 

oczekiwania nabywców [Go embska i in. 2008].

Przedsi biorstwa z bran y TSL oferuj  swoim klientom us ugi logistyczne, do któ-

rych mo na zaliczy : us ugi spedycyjne zwi zane z organizacja i planowaniem przewozu 

towarów, us ugi transportowe polegaj ce na przewozie adunków, us ugi magazynowania 

zwi zane z zarz dzaniem zapasami w magazynach oraz us ugi dodatkowe b d ce uzu-

pe nieniem wy ej wymienionych us ug [Kisperska-Moro  i Krzy aniak 2009].

Organizacje oferuj ce klientom us ugi transportowo-spedycyjno-logistyczne, aby za-

pewni  wymagany przez nabywców poziom jako ci oferowanych us ug opracowuj  sys-

temy zarz dzania zorientowane na dzia ania projako ciowe. Skuteczno  dzia ania wdro-

onych systemów jako ci jest zale na od wielu czynników. W ród nich mo na wyró ni , 

takie jak wielko  organizacji, konkurencja na rynku oraz oczekiwania klientów. Wa ne 

jest, eby organizacja stale udoskonala a przyj ty system zarz dzania jako ci, d c do 

tego by by  on  kompleksowy [Dyczkowska 2014]. 

Wiele przedsi biorstw z bran y TSL ma certyfikat potwierdzaj cy zgodno  systemu 

jako ci w ich organizacji z normami ISO serii 9000. Systemy jako ci  wdro one s  w nie-

mal wszystkich przedsi biorstwach TSL jednak e w ró nym stopniu. Firmom maj cym 

certyfikat ISO pro ciej jest wynegocjowa  korzystne warunki umowy oraz nawi za  sta  

wspó prac  [Dyczkowska 2014].

Obecnie firmy oferuj ce us ugi logistyczne zorientowane s  na klienta, w tym szcze-

gólnie na rynku KEP. Wymagania nabywców skoncentrowane s  przede wszystkim na 

jak najkrótszym czasie realizacji oraz jako ci cyklu zamówienia.

Cel i metodyka bada

G ównym celem autorów tej pracy by a ocena jako ci logistycznej obs ugi klienta 

w przedsi biorstwie Poczta Polska S.A. wed ug opinii klientów.

W celu realizacji przyj tego zadania badawczego przeprowadzono badanie ankietowe 

w ród klientów firmy Poczta Polska S.A. Dobór próby badawczej mia  charakter doboru 

celowego. Przyj to nast puj ce kryteria doboru:

osoba fizyczna posiadaj ca obywatelstwo polskie,

osoba fizyczna korzystaj ca z us ug kurierskich, ekspresowych i paczkowych,

osoba fizyczna korzystaj ca z us ug przedsi biorstwa.

Badanie zosta o przeprowadzone w okresie od 28 lipca do 30 sierpnia 2013 roku. 

Wzi o w nim udzia  105 respondentów. Zastosowanym narz dziem badawczym by  kwe-

stionariusz ankiety samodzielnie wype niany przez respondenta. Kwestionariusz rozpo-

czyna  si  metryczk  wskazuj c : p e , wiek, wykszta cenie oraz miejsce zamieszkania. 

Sk ada  si  z 14 pyta , z których ostatnie by o pytaniem otwartym i dawa o mo liwo  

swobodnego wyra enia opinii oraz zaproponowania zmian, które zdaniem respondenta 

mog yby przyczyni  si  do poprawy poziomu obs ugi klienta w przedsi biorstwie. Pozo-

sta e pytania  zamieszczone w kwestionariuszu by y pytaniami zamkni tymi jednokrot-

nego lub wielokrotnego wyboru.

•

•

•
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W pracy zastosowano metod  studiów literatury – studia polskiej literatury bran owej 

oraz czasopism.

W pracy zastosowano analiz  opisow  oraz analiz  porównawcz  jako metody prze-

twarzania danych: 

Do prezentacji wyników bada  przyj to: metod  opisow , metod  tabelaryczn  i me-

tod  graficzn .

Wyniki bada

Poczta Polska S.A. jest przedsi biorstwem wiadcz cym przede wszystkim us ugi 

pocztowe (listowne, paczkowe i kurierskie) polegaj ce na przyjmowaniu, przemieszcza-

niu oraz dostarczaniu przesy ek i druków bezadresowych od nadawcy do odbiorcy. Firma 

chc c dostosowa  si  do potrzeb klienta oferuje równie  us ugi bankowe, ubezpieczenio-

we, cyfrowe oraz us ugi logistyczne. 

W badanej próbie przewa a y osoby korzystaj ce z us ug przedsi biorstwa kilka razy 

w roku (62,9%). Liczba respondentów, która zadeklarowa a, e korzysta z us ug poczto-

wych kilka razy w miesi cu by a o ponad po ow  mniejsza (29,5%). Spo ród 105 respon-

dentów tylko 5 osób o wiadczy o, e nadaje paczki i listy rzadziej ni  raz na rok (4,8%). 

Najmniej liczn  grup  stanowi y osoby korzystaj ce z us ug operatora najcz ciej czyli 

kilka razy w tygodniu (2,9%). Jednym z powodów takiego rozk adu próby mo e by  fakt, 

e tradycyjne us ugi Poczty Polskiej w du ej mierze wyparte zosta y przez wspó czesne 

rozwi zania cyfrowej komunikacji. Daj  one mo liwo ci szybkiego kontaktu i komuni-

kacji mi dzy innymi za po rednictwem nowoczesnych sieci teleinformatycznych. 

Najpopularniejsz  us ug  w ród respondentów by a mo liwo  nadania prze-

sy ki listownej (rys. 2). Du ym zainteresowaniem cieszy y si  równie  prze-

sy ki paczkowe. Odpowied  t  wskaza o a  61 badanych. Kolejn  grup  us ug 

stanowi y us ugi kurierskie, z których korzysta o 28 respondentów. Najmniejsze zain-

teresowanie wzbudzi y us ugi finansowe, z których skorzysta o tylko 1,6% badanych. 

Z kolei aden z respondentów nie zadeklarowa , korzystania z us ug ubezpieczenio-

wych. Pomimo wielu oferowanych przez przedsi biorstwo us ug, ponad 90% badanych 
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Rysunek 2. Cz stotliwo  korzystania z  us ug oferowanych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 2. Frequency of use of the services offered by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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korzysta jedynie z us ug zwi zanych z przesy aniem listów i paczek. Us ugi finansowe 

i ubezpieczeniowe, nie s  uto samiane przez klientów z dzia alno ci  przedsi biorstwa, 

co mo e t umaczy  tak ma e zainteresowanie tymi produktami.

Klienci s  dobrze zorientowani w us ugach wiadczonych od lat przez przedsi -

biorstwo, stanowi cych g ówny trzon oferty Poczty Polskiej. S  nimi: list zwyk y 

i polecony, kartka pocztowa oraz paczka pocztowa (rys. 3). Mo liwo  nadania listu 

warto ciowego czy telegramu pocztowego obecnie nie jest zbyt popularnym rozwi -

zaniem. Znajomo  tych us ug deklaruje jedynie oko o 7,0% badanych. Wspó cze nie 

telegram pocztowy uzna  mo na za us ug , która bez w tpienia zostanie wyparta przez 

elektroniczne sposoby komunikacji. W ród wskaza  klientów, najmniej znane us ugi 

pocztowe to: Paczka 48, Paczka Ekstra 24 oraz Paczka Mini. Produkty te s  dost pne 

na runku stosunkowo krótko. Nie s  one rozpowszechnione, a brak wyra nej kampanii 

promocyjnej powoduje, e tylko nieliczni klienci s  poinformowani o mo liwo ci sko-

rzystania z nich.
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Rysunek 3. Znajomo  us ug oferowanych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 3. Knowledge of the services offered by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.

Wed ug respondentów do najwa niejszych elementów logistycznej obs ugi klienta 

nale y zakwalifikowa : czas realizacji zamówienia, terminowo  jego realizacji oraz 

dostarczenie przesy ki bez uszkodze  (rys. 4). Z udzielonych odpowiedzi wynika, e 

czas wykonania us ugi ma najwi ksze znaczenie i to on stanowi g ówne kryterium 

wyboru operatora pocztowego. Równie wa na, wed ug badanych, jest niezawodno  

wykonania us ugi, na któr  sk adaj  si  mi dzy innymi terminowo  wykonania us ugi 

oraz dostarczanie przesy ki do adresata bez uszkodze . Nieca e 10,0% badanych uwa a 

elastyczno  oferowanych przez przedsi biorstwo us ug, za istotny element obs ugi. Dla 

tych osób liczba dost pnych placówek i godziny ich otwarcia s  istotne poniewa  wiad-

cz  o dost pno ci operatora. Najmniejsze znaczenie, wed ug respondentów, ma sposób 

i szybko  rozpatrywania reklamacji (4,3%). Jest to zapewne spowodowane tym, e 

klienci decyduj c si  na dan  us ug , zwykle nie przywi zuj  uwagi do sposobu w jaki 

rozpatrywana jest przez przedsi biorstwo z o ona skarga.
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Rysunek 4. Elementy  logistycznej obs ugi klienta w opinii klientów

Figure  4. Logistic customer service elements in customer opinion

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.

Wype niaj c ankiet  respondenci ocenili poziom zadowolenia z us ug pocztowych 

wiadczonych przez przedsi biorstwo (rys. 5). Ocena zosta a dokonana wed ug pi ciostop-

niowej skali, gdzie cyfra 1 oznacza a najwi kszy stopie  niezadowolenia, a cyfra 5 naj-

wi kszy stopie  zadowolenia. W kwestionariuszu ankiety uwzgl dniono sze  obszarów 

zwi zanych z obs ug  klienta podczas realizacji us ugi oferowanej przez przedsi biorstwo 

Poczta Polska S.A. Otrzymane wyniki wykaza y, e respondenci najwy ej ocenili dostar-

czanie przesy ek w stanie nieuszkodzonym (3,85). Uzyskany wynik wiadczy o tym, e 

klienci s  zadowoleni ze stanu  dostarczanych przez przedsi biorstwo przesy ek. Nieco 

ni ej oceniono terminowo  realizacji us ug (3,41). Najni ej oceniony zosta  sposób roz-

patrywania reklamacji oraz czas jaki jest przewidziany na jej rozpatrzenie (3,00). 
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Rysunek 5. Ocena zadowolenia z us ug  pocztowych wiadczonych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 5. Evaluation of satisfaction with postal services provided by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.

Jednym z decyduj cych czynników, który wp ywa na wybór us ugi oferowanej 

przez przedsi biorstwo jest wed ug respondentów przywi zanie do korzystania w a nie 

z tego operatora pocztowego (rys. 6). Wed ug zaznaczonych w kwestionariuszu odpowie-

dzi na wybór Poczty Polskiej z przyzwyczajenia zdecydowa o si  a  67 badanych. Drug  

najcz ciej udzielan  odpowiedzi  przez respondentów by o wskazanie na brak innych 
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us ugodawców. Du a liczba placówek daje mo liwo  klientom indywidualnym na a-

twy dost p do us ug oferowanych przez przedsi biorstwo i jest jednym z wa niejszych 

czynników decyduj cych o wyborze operatora. Równie wa ne wydaj  si  by  elementy 

logistycznej obs ugi klienta: elastyczno  oferowanych us ug (22), dostarczenie przesy ki  

do adresata bez uszkodze  (21), terminowo  realizacji us ug (19) oraz czas realizacji 

us ugi (19). Wymienione czynniki s  wa ne dla respondentów poniewa  maj  wp yw na 

jako  oferowanej przez przedsi biorstwo us ugi. Najmniejsze znaczenie ma dla klientów 

sposób rozpatrywania reklamacji oraz czas jaki jest przewidziany na rozpatrzenie skargi. 

Czynnik ten wa ny jest tylko dla jednej z po ród badanych osób.
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Rysunek 6. Czynniki decyduj ce o wyborze us ug oferowanych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 6. Factors influencing the selection of services offered by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.

W opinii respondentów najbardziej potrzebn  zmian , która powinna zosta  wdro-

ona w przedsi biorstwie jest wi ksza sprawno  obs ugi klientów w placówce (rys. 7). 

Klienci negatywnie wypowiadaj  si  o wizytach w oddzia ach przedsi biorstwa ze 

wzgl du na d ugi czas oczekiwania na obs ug  oraz wolne tempo pracy pracowników 

oddzia ów pocztowych, obs uguj cych w okienku pocztowym. Osoby, które wskaza y na 

„inne proponowane zmiany”, równie  nawi za y do obs ugi klienta w oddzia ach pocz-

towych, sugeruj c otwarcie wi kszej liczby czynnych okienek w placówkach oraz wpro-

wadzenie rozwi zania, którego celem by aby likwidacja tworz cych si  d ugich kolejek 

oczekiwania na obs ug . Klienci oczekuj  równie  skrócenia czasu wykonywania us ug 

pocztowych oferowanych przez przedsi biorstwo oraz wyd u enia czasu otwarcia placó-

wek. Obecnie wiele oddzia ów pocztowych otwartych jest w godzinach pokrywaj cych 

5

6

36

45

49

66

0 10 20 30 40 50 60 70

inne 

nic bym nie zmienił/a 

ceny świadczonych usług na niższe 

czas otwarcia placówek na dłuższy 

czas wykonania usługi na krótszy 

szybkość/sprawność obsługi w placówce 

Rysunek 7. Proponowane zmiany w us ugach pocztowych wiadczonych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 7. Proposed changes in postal services provided by the Poczta Polska S.A.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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si  z czasem pracy klientów indywidualnych. Skorzystanie  us ug operatora w godzi-

nach pracy klienta jest dla niego problemem. Proponowane przez respondentów zmiany 

w wiadczonych us ugach dotycz  równie  mo liwo ci rejestracji wszystkich nadawa-

nych przesy ek. Tylko oko o 3,0% respondentów nie odczuwa potrzeby wprowadzania 

zmian w us ugach wiadczonych przez przedsi biorstwo. Grupa badanych, która wska-

za a t  odpowied  uwa a, e obecny poziom wiadczonych us ug jest na poziomie akcep-

towalnym i niewymagaj cym zmian.

Wi kszo  respondentów przeci tnie ocenia konkurencyjno  przedsi biorstwa 

(rys. 8). Tak  odpowied  wskaza o prawie 44,0% badanych. Druga najcz ciej wska-

zywana przez ankietowanych w kwestionariuszu odpowied  wskazuje, e oko o 30% 

respondentów uwa a, e przedsi biorstwo jest konkurencyjne na rynku us ug poczto-

wych. Liczba pozosta ych odpowiedzi udzielonych w kwestionariuszu by a zbli ona: 

prawie 10,0% ankietowanych nie mia a zdania na ten temat; 6,7% odpowiedzi wska-

zywa a na bardzo z  ocen  konkurencyjno ci przedsi biorstwa; le oceni o j  5,7%; 

najmniej respondentów uzna o, e us ugi wiadczone przez przedsi biorstwo s  bardzo 

konkurencyjne na rynku (4,8%).

Najcz ciej wskazanym przez respondentów problemem wyst puj cym podczas 

wykonywania wiadczonej przez przedsi biorstwo us ugi by o zostawienie wezwania 

do odbioru przesy ki w oddziale firmy, pomimo obecno ci  adresata w domu (rys. 9). 
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Rysunek 8. Ocena konkurencyjno ci Poczty Polskiej S.A w opinii klientów

Figure 8. Evaluation of competitiveness of the Poczta Polska S.A in the customer opinion

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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Rysunek 9. Problemy zwi zane z us ugami wiadczonymi przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 9. The problems associated with the services provided by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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Z tak  sytuacj  zetkn o si  a  68 respondentów. Przyczyn  takiego rodzaju stanu rze-

czy mo e by  czynnik ludzki. Pracownicy przedsi biorstwa roznosz cy paczki i listy 

do klientów firmy cz sto poruszaj  si  pieszo lub rowerem. Taki sposób transportu sta-

nowi utrudnienie podczas dostarczenia ci kich paczek lub przesy ek wielkogabaryto-

wych. Listonosze celowo zostawiaj  paczki w oddziale pocztowym i informuj  adresata 

o mo liwo ci ich odbioru poprzez zostawiony w skrzynce pocztowej dokument awi-

zacji  b d cy podstaw  do odbioru przesy ki. Proces ten odbywa si  cz sto bez pod-

j cia w a ciwej próby dostarczenia paczki adresatowi pod wskazany adres. Kolejnym 

problemem jest nieterminowo  realizacji wykonania us ugi (39 respondentów), a tak-

e d ugi czas oczekiwania na odbiór przesy ki z placówki (35 badanych). Wskazane 

w kwestionariuszu odpowiedzi dotycz ce innych zaistnia ych problemów podczas reali-

zacji us ugi zwi zane by y mi dzy innymi z awizacj  przesy ki.

Respondenci ocenili, e zagubienie przesy ki podczas realizacji us ugi przez przedsi -

biorstwo nie zdarza si  cz sto (rys. 10). Zdecydowana wi kszo  badanych nie do wiad-

czy a zagubienia przesy ki przez firm  (59,0%). Z jednorazow  utrat  przesy ki  zetkn o 

si  a  31,4% badanych klientów. adna z po ród ankietowanych osób nie do wiadczy a 

cz stego zagubienia przesy ki, a dok adnie 10 osób (9,5%) zetkn o si  kilka razy z sy-

tuacja zagubienia przesy ki przez operatora. Otrzymane wyniki wskazuj , e cho  zda-

rzenia zagini cia przesy ki w przedsi biorstwie nie zd aj  si  cz sto, prawie po owa 

badanych (43 osoby) zetkn a si  z utrata nadawanej paczki b d  listu. Przedsi biorstwo 

powinno dok adnie monitorowa  proces realizacji us ugi w celu wyeliminowania tego 

typu incydentów w przysz o ci.

Z odpowiedzi udzielonych przez respondentów wynika, e oko o 56% z nich nig-

dy nie z o y o reklamacji w zwi zku z niew a ciwym wykonaniem us ugi przez opera-

tora pocztowego. Ponad jedna czwarta respondentów zdecydowa a si  na jednokrotne 

zg oszenie skargi (28,6%). Z kolei odsetek badanych, którzy brali udzia  w procesie re-

klamacji „tak, par  razy” wyniós  niewiele ponad 5%. Brak reklamacji przez klientów 

przedsi biorstwa nie musi wi za  si  z poprawno ci  wykonania us ugi. Mo e by  to 

spowodowane niech ci  do po wi cania swojego czasu w proces reklamacji, który jest 

d ugotrwa y, a z o ona skarga z regu y jest odrzucana (rys. 11).
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tak, jeden raz 
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Rysunek 10. Cz stotliwo  zagubienia przesy ki podczas realizacji us ugi przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 10. The frequency of lost shipments during the performance of services by the Poczta 

Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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W przypadku respondentów, którzy z o yli reklamacje najcz ciej podawan  przy-

czyn  wniesienia skargi by o zagini cie przesy ki podczas realizacji us ugi (rys. 12). 

Z tak  sytuacja spotka a si  prawie po owa badanych osób (47,8%). Cz st  przyczyn  

sk adania reklamacji by o równie  nieterminowe wykonanie us ugi (23,9%) oraz uszko-

dzenie przesy ki podczas transportu (17,4%). Najrzadziej respondenci mieli zastrze enia, 

co do jako ci wykonania us ugi (4,3%). Trzech klientów zdecydowa o si  wnie  skarg  

z innego ni  wymienione powy ej powodu. Reklamacje te dotyczy y wyj cia warto cio-

wego towaru z przesy ki, zostawienia awiza pomimo obecno ci  adresata w domu oraz 

niezrealizowania us ugi, która zosta a wcze niej op acona.
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Rysunek 12. Przyczyny sk adania reklamacji

Figure 12. Reasons for submitting a complaint

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.

Dok adnie 44,8% badanych oceni o jako  us ug wiadczonych przez przedsi bior-

stwo Poczta Polska S.A. jako dobr  (rys. 13). Wyniki te wiadcz  o tym, e klienci s  

zadowoleni z poziomu us ug oferowanych przez przedsi biorstwa i nie maja powa nych 

zastrze e  do tego jak s  one wykonywane. Znaczna cz  ankietowanych osób oceni a 

jako  us ug wiadczonych przez operatora jako poprawn  – grupa ta stanowi a 39,0% 

badanych. Ze wskazanej przez nich odpowiedzi wynika, e klienci z tej grupy akcep-

tuj  jako  z jak  operator wykonuje swoje us ugi ale uwa aj , e mog aby ona ulec 

15,2%

28,6%56,2%

tak, często

tak, parę razy 

tak, jeden raz 

nigdy

Rysunek 11. Cz stotliwo  sk adania reklamacji w zwi zku z niew a ciwym wykonaniem us ugi

Figure 11. Frequency of receipt of the complaint in connection with the improper execution services

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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poprawie. Tylko niewielki odsetek badanych ocenia jako  us ug przedsi biorstwa bar-

dzo pozytywnie lub bardzo negatywnie. Liczba respondentów która wskaza a skrajnie 

ró ne odpowiedzi jest identyczna (po 5,7%).

Podsumowanie i wnioski

D enie do zaspokojenia potrzeb klientów stanowi kluczowy aspekt sukcesu przedsi -

biorstwa i wp ywa pozytywnie na jego rozwój. W przypadku przedsi biorstw oferuj cych 

klientom us ugi logistyczne niezwykle wa ne jest takie projektowanie a cucha dostaw, 

który pozwala na oferowanie us ug wysokiej jako ci. Osi gni cie satysfakcji przez klien-

tów mo liwe jest dzi ki zagwarantowaniu wysokiego poziomu logistycznej obs ugi.

W pracy przeprowadzono analiz  i ocen  jako ci systemu logistycznej obs ugi klienta 

w przedsi biorstwie pocztowym Poczta Polska S.A. W ramach przeprowadzonych ba-

da  stwierdzono m.in. i  klienci oczekuj  terminowego dostarczania przesy ek, skrócenia 

czasu ich dor czenia oraz poprawy poziomu obs ugi klienta w placówce pocztowej. Dwa 

pierwsze elementy s  ze sob  w pewien sposób powi zane. Wyd u ony czas dostarcze-

nia przesy ki  do adresata ma wp yw na jej nieterminowe dor czenie.  Rzeczywisty czas 

dostarczenia przesy ki, a co za tym idzie terminowo  jej dor czenia nie jest zgodna 

z deklaracj  sk adan  przez przedsi biorstwo i ulega wyd u eniu. Ponadto z udzielonych 

przez respondentów odpowiedzi wynika, e przywi zuj  oni du  wag  do poziomu ob-

s ugi klienta w placówce pocztowej. 

W ród udzielonych w kwestionariuszu ankiety odpowiedzi najcz ciej pojawia a 

si  propozycja usprawnienia obs ugi klienta w oddzia ach pocztowych. Cel ten mia -

by by  osi gni ty poprzez: otwarcie wi kszej liczby okienek, szkolenia dla pracowni-

ków maj ce na celu podniesienie ich kompetencji  zawodowych oraz wyd u enie czasu 

otwarcia placówek. Respondenci w swoich odpowiedziach cz sto nawi zywali rów-

nie  do zostawianego przez listonosza awiza pomimo ich obecno ci w domu. Niewiele 

z badanych osób zapoznanych by o ze stosunkowo now  us ug  przedsi biorstwa polega-

j c  na otrzymywaniu awizo w formie sms-a lub maila. Lepsza promocja tego typu us ugi 

mog aby pozytywnie wp yn  na wizerunek Poczty Polskiej.

Pomimo wielu mankamentów, ponad 80,0% badanych oceni o poziom logistycznej 

obs ugi klienta w przedsi biorstwie Poczta Polska S.A. jako dobry i poprawny.
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Rysunek 13. Ocena jako ci us ug wiadczonych przez Poczt  Polsk  S.A.

Figure 13. Evaluation of the quality of services provided by the Poczta Polska S.A.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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