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„Dobry los nie jest sprzymierzeƒcem 
bezczynnych”

Sofokles

Otwarcie rynku pocztowego 
w Polsce – zagro˝enia

Przedstawione w poprzedniej cz´Êci ar-
tyku∏u1 statystyki sà niewielkà pociechà,
gdy˝ to nie litewskiego czy ∏otewskiego
operatora nale˝y si´ obawiaç, ale niektó-
rych wymienionych liderów rynku, tym
bardziej, ˝e sà oni na tym rynku ju˝ obec-
ni poprzez swoje spó∏ki zale˝ne. I tak,
niemiecka poczta dzia∏a poprzez DHL,
poczta francuska i szwedzka poprzez
DPD (do niedawna Masterlink), poczta
brytyjska przez GLS (poprzednio Szybka
Paczka), a holenderska przez TNT. Dodat-
kowo nast´puje konsolidacja firm (po∏à-
czenie Servisco i DHL) i jednoczeÊnie
konsolidacja rynku, gdy˝ cztery firmy
(DHL, Stolica, GLS i DPD) przej´∏y ju˝ po-
nad 75% lukratywnego rynku przesy∏ek
ekspresowych, a wed∏ug szacunków,
udzia∏ Poczty Polskiej w 2006 roku znowu
spad∏ i wynosiç b´dzie oko∏o 2%. 

Gdyby to porównanie mia∏o si´ odbyç
ju˝ w chwili obecnej, Poczta Polska nie
mia∏aby najmniejszych szans w konfron-
tacji z zagranicznymi konkurentami. Mo˝-
liwoÊç dokonania tak zwanego „˝abiego
skoku” w technologii, to jest przejÊcia do
najbardziej nowoczesnych technologicz-
nie rozwiàzaƒ z pomini´ciem technologii
przejÊciowych, nieco t´ pozycj´ konku-
rencyjnà mo˝e poprawiç. Inaczej mówiàc,
polega to na zwyk∏ym naÊladownictwie
najlepszych rozwiàzaƒ, co – jak pokazuje
praktyka – jest w gospodarce cz´sto jedy-
nym rozsàdnym post´powaniem.

W dalszych rozwa˝aniach pomocna mo-
˝e si´ okazaç analiza SWOT2, którà na po-

trzeby niniejszego opracowania przepro-
wadzono. Wykorzystywanie takiego narz´-
dzia zaobserwowaç mo˝na w cz´Êci przed-
si´biorstw, jednak w wi´kszoÊci nie obej-
muje ona wszystkich czynników. Czynniki
cz´sto sà mylone, nie wspominajàc ju˝
o pe∏nej analizie, zawierajàcej wartoÊciowa-
nie tych˝e czynników. OczywiÊcie jest to
analiza ÊciÊle subiektywna, dokonana przez
osob´ nie pracujàcà w Poczcie Polskiej
i w zwiàzku z tym mo˝e wywo∏aç (szczegól-
nie w zakresie s∏abych stron) du˝e emocje.
Mimo wad podejÊcia „SWOT-owego”, takie
zewn´trzne spojrzenie jest bardzo przydat-
ne, a w zwiàzku z tym zasadne wydaje si´
przedstawienie jego wyników w artykule.

Analiza SWOT3

P.U.P „Poczta Polska”

Mocne strony (wn´trze firmy)
• marka i tradycja – d∏ugi sta˝ na rynku

(status operatora narodowego)
• dobra znajomoÊç dostawców
• mo˝liwoÊç poszerzania asortymentu

us∏ug (p∏ynnoÊç umo˝liwiajàca wprowa-
dzanie innowacji)

• przejÊciowy monopol w niektórych seg-
mentach rynku

• du˝a, ogólnopolska sieç dystrybucji
us∏ug

• dominujàcy udzia∏ w niektórych rynkach
• silna pozycja negocjacyjna
• ∏atwoÊç dost´pu do organów tworzà-

cych przepisy prawne
• bardzo dobra znajomoÊç rynków lokal-

nych i globalnych
• dobra wspó∏praca z narodowymi operato-

rami pocztowymi w Europie i na Êwiecie.
S∏abe strony (wn´trze firmy)

• s∏abnàce perspektywy rozwoju firmy
w przysz∏oÊci

• niekorzystny wizerunek firmy w otocze-

niu powodowany monopolistycznym
charakterem dzia∏ania

• system ksi´gowy uniemo˝liwiajàcy wy-
odr´bnienie kosztów poszczególnych
rodzajów us∏ug, procesów, kosztów ob-
s∏ugi klientów 

• brak lub niepe∏ne wdro˝enie komplek-
sowych systemów wspomagajàcych za-
rzàdzanie i eksploatacj´ zasobów tech-
nicznych firmy

• niezadowalajàca jakoÊç Êwiadczonych
us∏ug

• nieodpowiedni podzia∏ kompetencji
wÊród poszczególnych szczebli zarzà-
dzania, co przyczynia si´ do trudnoÊci
w równoczesnym kierowaniu przez Za-
rzàd zagadnieniami strategicznymi
i operacyjnymi

• s∏abo rozwini´te zaplecze badawczo –
rozwojowe, wspomagajàce adaptacj´
i wdro˝enie systemów informatycznych
dla organizacji obs∏ugi klientów i Êwiad-
czenia nowych us∏ug pocztowych

• dualizm dróg decyzyjnych i informacyj-
nych, brak systemu przep∏ywu informacji

• brak rozwini´tej strategii marketingo-
wej w firmie, a co za tym idzie – brak za-
awansowanej segmentacji rynku owocu-
jàcy prymitywnà ofertà us∏ugowà

• brak skutecznej polityki kadrowej mogà-
cej sprostaç nowym wymaganiom rynku

• z∏o˝ona organizacja PP, obejmujàca te-
ren ca∏ej Polski, przy du˝ym stopniu cen-
tralizacji powoduje niedow∏ad ca∏ej
struktury i jej mozolne reakcje na po-
trzeby zmieniajàcego si´ rynku

• silna pozycja zwiàzków zawodowych.
Szanse (otoczenie)

• pojawienie si´ nowych grup odbiorców
• sprzyjajàce regulacje prawne, które

umo˝liwiajà utrzymanie pozycji mono-
polistycznej w niektórych us∏ugach
o charakterze powszechnym do 2009
roku lub dalej

P.U.P „Poczta Polska” przed 2009 rokiem. 
KoniecznoÊç zmian (cz. 2)

Magdalena Olender-Skorek
Instytut ¸àcznoÊci, Paƒstwowy Instytut Badawczy 
Uniwersytet Warszawski

1 „Logistyka” nr 2/2007, s.64-66 (przyp. red.).
2 N. Lake, Planowanie strategiczne w firmie, Helion, 2005, T. Go∏´biowski, Zarzàdzanie strategiczne planowanie i kontrola, Difin, 2001, J. Westwood, Jak napi-
saç plan marketingowy?, One Press, 2005.
3 W literaturze przedmiotu u˝ywa si´ tak˝e nazw: TOWS (H. Weihrich) lub WOTS (A. Sharpling); autorzy k∏adà w nich inny nacisk na poszczególne grupy
czynników.



• ∏atwy dost´p do nowych technologii
• mo˝liwoÊç rozwoju us∏ug na rynku mi´-

dzynarodowym
• du˝y rynek dobrze wykwalifikowanych

specjalistów mo˝liwych do zatrudnienia
w dobie bezrobocia

• korzystne tendencje w polityce podat-
kowej paƒstwa.
Zagro˝enia (otoczenie)

• post´pujàca liberalizacja polskiego ryn-
ku zwi´kszajàca konkurencj´ ze strony
innych us∏ugodawców (krajowych i za-
granicznych)

• spadek popytu na podstawowe us∏ugi
pocztowe

• dynamiczny rozwój alternatywnych me-
tod komunikacji

• brak mo˝liwoÊci subwencji paƒstwowych
rekompensujàcych koniecznoÊç Êwiad-
czenia us∏ug w terenach wiejskich i gór-
skich, zwiàzanych z obronnoÊcià Paƒstwa

• brak prywatnego w∏aÊciciela firmy dba-
jàcego o jego efektywnoÊç i racjonal-
noÊç dzia∏ania

• zaanga˝owanie rzàdu w sposób zarzà-
dzania firmà – brak sta∏oÊci w∏adz
w przedsi´biorstwie, których wybór za-
le˝y od partii rzàdzàcej.
Po identyfikacji mocnych i s∏abych stron,

a tak˝e szans i zagro˝eƒ, przypisano po-
szczególnym czynnikom wagi, odpowiada-
jàce ich wp∏ywom na rozwój przedsi´bior-
stwa. Nast´pnie zbadano relacje pomi´dzy
poszczególnymi grupami czynników, do-
konano odpowiednich przeliczeƒ i podsu-
mowano otrzymane wyniki, w efekcie cze-
go otrzymano zamieszczonà poni˝ej ma-
cierz normatywnych strategii dzia∏ania:

OTOCZENIE Szanse Zagro˝enia

Si∏y 76 48

S∏aboÊci 83 34

W macierzy takiej poszczególne çwiart-
ki oznaczajà odpowiednio4:

OTOCZENIE Szanse Zagro˝enia

Si∏y Strategia Strategia
agresywna konserwatywna

S∏aboÊci Strategia Strategia
konkurencyjna defensywna

Przedsi´biorstwo znalaz∏o si´ w lewej
dolnej çwiartce, uzyskawszy 83 punkty.
Z teorii ekonomii  wynikajà dwa podej-
Êcia. Wed∏ug Portera5, firma powinna re-
alizowaç strategi´ konkurencyjnà. We-
d∏ug Weihricha – strategi´ Maxi-Mini6.

Strategia konkurencyjna koncentruje si´
na budowie si∏y organizacji przez wyko-
rzystanie pozytywnego efektu synergii s∏a-
bych stron i szans. G∏ówne cechy to po-
wi´kszanie zasobów finansowych, zwi´k-
szanie produktywnoÊci, redukcja kosztów
i powi´kszanie zasobów handlowych7. Do-
stosowujàc t´ teori´ do Poczty Polskiej,
powinna ona wykorzystaç g∏ówne szanse
p∏ynàce z otoczenia, jak pojawianie si´ no-
wych grup odbiorców, ∏atwy dost´p do no-
wych technologii i du˝y rynek dobrze wy-
kwalifikowanych specjalistów. Szanse te
s∏u˝yç powinny do zniwelowania g∏ów-
nych s∏abych stron, jakimi sà malejàce per-
spektywy rozwoju, s∏abo rozwini´te zaple-
cze badawczo – rozwojowe, wspomagajà-
ce adaptacj´ i wdro˝enie systemów infor-
matycznych dla organizacji obs∏ugi klien-
tów i Êwiadczenia nowych us∏ug poczto-
wych, i system ksi´gowy uniemo˝liwiajàcy
wyodr´bnienie kosztów poszczególnych
rodzajów us∏ug oraz niezadowalajàca ja-
koÊç Êwiadczonych us∏ug.

Strategia Maxi-Mini zak∏ada, ˝e êró-
d∏em trudnoÊci rozwojowych firmy jest
niekorzystny uk∏ad warunków zewn´trz-
nych. Przedsi´biorstwo mo˝e przeciwsta-
wiç mu du˝y potencja∏ wewn´trzny, wy-
korzystujàc do maksimum swoje mocne
strony8. W przypadku Poczty Polskiej naj-
wa˝niejsze mocne strony to mo˝liwoÊç
poszerzenia asortymentu us∏ug, znajo-
moÊç rynków lokalnych i globalnych,
a tak˝e wspó∏praca z operatorami naro-
dowymi na Êwiecie i w Europie. Oznacza
to, ˝e Poczta Polska powinna inwestowaç
w popraw´ jakoÊci us∏ug, wprowadzaç
w szerokim zakresie nowe us∏ugi w opar-
ciu o benchmarking. W∏adze przedsi´-
biorstwa powinny koncentrowaç si´ na
przeciwdzia∏aniu g∏ównym zagro˝eniom,
do których nale˝à: post´pujàca liberaliza-
cja polskiego rynku, recesja gospodarcza
i spadek popytu.

Powy˝sza analiza i prezentowane dane
wskazujà, ˝e P.U.P „Poczta Polska” znajdu-
je si´ obecnie na etapie koniecznoÊci szyb-

kich, du˝ych, byç mo˝e bolesnych zmian.
Brzmi to mo˝e niezbyt odkrywczo i try-
wialnie, natomiast sam pakiet koniecznych
zmian mo˝e okazaç si´ sprawà bardzo k∏o-
potliwà. Szczególne problemy wià˝à si´
z kwestià organizacji i realizacji koniecz-
nych zmian przed 2009 rokiem, czyli datà
pe∏nego otwarcia rynku pocztowego.

W ostatniej cz´Êci artyku∏ów, która
uka˝e si´ w kolejnym numerze „Logisty-
ki”, autor przestawi zestaw dzia∏aƒ, które
– jego zdaniem – nale˝y podjàç w pierw-
szej kolejnoÊci.
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