SPRAWOZDANIE Z DZIALALNOSCI
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AKADEMICKIM 2007/2008



ZALOZENIA DZIALALNOSCI KOLA MARKETINGOWEGO

Koto Marketingowe tworzy grupa osob aktywnych, zainteresowanych problematyka

marketingu i pragnacych rozwija¢ swoje umiejetnosci oraz poglebia¢ wiedze.

Glowne cele dziatalnosci Kota:

e poszerzanie wiedzy studentéw w zakresie marketingu,

« spotkania ze specjalistami z dziedzin marketingu,

e doskonalenie zdolnos$ci pracy w zespole w trakcie realizacji projektow,
e organizowanie konferencji, seminaridéw i warsztatow,

e integracja studentow o wspolnych zainteresowaniach.



DZIALALNOSC KOLA  MARKETINGOWEGO W  ROKU
AKADEMICKIM 2007/2008

W pracach Kota Marketingowego w roku akademickim 2007/2008 uczestniczylo 6 osob, W
przewazajacej wiekszosci byty to studentki trzeciego roku Wydzialu Zarzadzania. Spotkania
Kota odbywaly si¢ raz w miesigcu i mialy charakter dyskusyjno - warsztatowy. Poza
spotkaniami studentki realizowaly cze$¢ praktyczng przygotowywanego przez Kolo projektu

badawczego.

W roku akademickim 2007/2008 w ramach prac Kota Marketingowego wykonany zostat
projekt badawczy zatytulowany ,,Zaistnie¢ na rynku pocztowym — stworzenie konkurencji dla
Poczty Polskiej”. Realizowany projekt swoim zakresem obejmowal zaréwno tematyke
marketingows, jak itematyke¢ zarzadzania. Celem projektu bylo stworzenie profilu matlej

firmy, ktéra mogtaby stanowi¢ konkurencj¢ dla Poczty Polskiej.

W ramach projektu dokonana zostala analiza rynku pocztowego w Polsce ze szczegdlnym
uwzglednieniem gléwnych konkurentow dla nowo tworzonej firmy. Pokrotce
scharakteryzowani zostali dwaj prywatni operatorzy pocztowi: InPost sp. z 0.0. i PAF
Operator pocztowy sp. z 0.0., a takze firmy kurierskie. Wigcej miejsca poswigcono na analize
sytuacji Poczty Polskiej — glownego konkurenta nowej firmy. Przeprowadzone badania
ankietowe miaty na celu okre$lenie:

- rozpoznawalnosci marek konkurencyjnych dla Poczty Polskiej przez konsumenta,

poziomu zadowolenia konsumentoéw z ushug Poczty Polskiej,

przyczyn ewentualnego niezadowolenia z ustug,

wizerunku Poczty Polskiej w oczach jej konsumentow.

W dalszej cze$ci projektu przestawiony zostat profil nowej firmy: dokonano wyboru rynku
geograficznego, scharakteryzowano segmenty docelowe, przestawiono oferte firmy, a takze
okreslono wizualna strone jej wizerunku (w szczegdlnosci logo).

Projekt przygotowany przez Koto Marketingowe zawiera zalgcznik 1.



ZALACZNIK 1

v Krakéw 2008

WYZSZA SZKOEA
ZARZADZANIA | BANKOWOSCI
W KRAKOWIE

,KONKURENCJA NA RYNKU
POCZTOWYM?”

- PROJEKT BADAWCZY
DOTYCZACY STWORZENIA
FIRMY KONKURUJACEJ Z
POCZTA POLSKA

Przygotowanie: Kolo marketingowe



1. Wprowadzenie do projektu

Celem niniejszej pracy jest proba stworzenia firmy konkurujacej z monopolista jakim
jest Poczta Polska. Jako cele szczegdtowe pracy wyrdzniono: okreslenie segmentu dzialania
nowopowstatej firmy, jej rynku geograficznego, zbudowanie oferty oraz wizerunku. Na

podstawie projektu zostang okreslone takze cele strategiczne oraz plany rozwoju.

Projekt zostal zrealizowany przez czlonkéw kota marketingowego pod

przewodnictwem Pani mgr Joanny Brandys. W sktad kota wchodzity:
e Lidia Biernacka
e Katarzyna Burkat
e Anna Chwaja
e Matgorzata Gwo6zdz
e Gabriela Moskal
¢ Olga Strukowska-Kozien

Przy realizacji projektu postuzono si¢ badaniami ankietowymi (w celu analizy sytuacji
glownego konkurenta nowopowstalej firmy — Poczty Polskiej), a takze materiatami
dotyczacymi analizy sytuacji innych konkurentow. Na podstawie charakterystyki konkurencji
zostal opracowany profil firmy oraz jej wizerunek. Dodatkowo realizatorzy podj¢li si¢ proby

utworzenia kultury organizacyjnej nowopowstatej firmy.



2. Analiza konkurencji

U podstaw tworzenia firmy konkurujacej powinna leze¢ doktadna analiza rynku. W
celu dobrego zaplanowania przysztych dziatan nalezy pozna¢ konkurencjg, jej stabe strony.
Na podstawie tej analizy nalezy wybra¢ odpowiednia grupe¢ strategiczng oraz (o ile to
mozliwe) nisz¢ rynkowa w ktorej zostanie usytuowana nasz dziatalnos¢. Analiza konkurencji

przyczyni si¢ rowniez do utworzenia najbardziej konkurencyjnej oferty.

a. Glowny konkurent - Poczta Polska

Jako jeden z punktow wyjsciowych projektu zbadana zostanie sytuacja Poczty
Polskiej oraz problemy z jakimi ostatnio si¢ boryka. Wykryte w analizie stabe strony Poczty

moga by¢ bowiem potencjalng szansg dla dziatalnosci nowej firmy.

Zaobserwowano, ze Poczta Polska w ostatnim czasie stopniowo traci swoja pozycje¢ na rynku,

a jej wizerunek ulega cigglemu pogorszeniu.

1)  Mozliwe przyczyny utraty pozycji na rynku przez Poczte Polska to:

- pojawienie si¢ konkurencji (prywatni operatorzy krajowi: PAF, In Post, Deutshe Post, TNT),

- brak rozwoju Poczty Polskiej (brak wykorzystania nowych technologii np. skanowanie

listow, brak nowych kanatéw dystrybucji),
- problemy w strukturze wewnetrznej (strajki listonoszy),
- nieodpowiednia polityka cenowa.

W celu dokladnego zbadania przyczyn omawianego zjawiska zostaly przeprowadzone

badania.

2) Cel badan:
Okreslenie czy utrata pozycji na rynku jest spowodowana brakiem rozwoju oraz pojawieniem

si¢ nowych konkurentéw na rynku.

3) Opracowanie planu badan:
A) Dla potwierdzenia stusznos$¢ (lub braku stusznosci) hipotezy przeprowadzone zostang
badania, ktore pozwolg okresli¢:
a. Rozpoznawalno$¢ marek konkurencyjnych przez konsumenta,

b. Poziom zadowolenia konsumentoéw z ustug Poczty Polskiej,



c. Przyczyny ewentualnego niezadowolenia z ustug,

d. Obraz Poczty Polskiej w oczach jej konsumentow.

B) Zrédlem danych beda przeprowadzone badania wéréd konsumentow

C) W badaniach zostang wykorzystane dwie metody badawcze ankicta i wywiad. Badania
ankietowe zostang przeprowadzone na potencjalnych konsumentach indywidualnych.
Natomiast wywiad dotyczy¢ bedzie przedsigbiorcow. Taki podziat jest konieczny w
celu dokonania doktadniejszej oceny. Konsumenci indywidualni maja, bowiem inne
oczekiwania wzglgdem Poczty niz przedsigbiorstwa, ktore moga by¢ zainteresowane

szerszym wachlarzem ustug.

D) Badania (ankietowe) zostaty przeprowadzone na 30 respondentach.

4)  Kwestionariusz ankiety

Ponizej zalaczono przygotowany kwestionariusz ankiety
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ANKIETA

Celem badan jest okreslenie pozycji rynkowej Poczty Polskiej. Panstwa odpowiedzi beda
catkowicie anonimowe i wykorzystane jedynie do celéw badawczych. Prosimy o rzetelne
wypetnienie ankiety.

Dzigkujemy

Wtasciwe odpowiedzi prosimy zaznaczac krzyzykiem.

1.

Czy korzystasz z ustug pocztowych?
I TAK 1 NIE

Jesli tak to przejdz do dalszego wypetniania ankiety, jesli nie — dzigkujemy za uczestnictwo w

ankiecie.

2. Z jakich ustug pocztowych korzystasz?
1 Listy 1 Telegramy
| Paczki | Inne, jakie......................
] Opfaty

Ktore z firm pocztowych sg Ci znane? (Mozesz wybrac wiecej niz jedng odpowied?)

| Poczta Polska L] TNT

Ll PAF Operator Pocztowy | Deutsche Post

'] InPost | Inne,jakie.....................
Z ustug, ktorych firm pocztowych korzystasz? (Mozesz wybrac wigcej niz jedng
odpowied?)

| Poczta Polska I TNT

' PAF Operator Pocztowy | Deutsche Post

[l InPost ] Inne, jakie.....................

Czy korzystates(as) kiedy$ z nizej wymienionych ustug? (Mozesz wybrac wiecej niz jedng
odpowied?)

L] Poczta hybrydowa | Inne ustugi pocztowe

| Kupno znaczkow, kopert, wykorzystujace Internet
kartek, itp. przez sklep [] Zadna z powyzszych
internetowy
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6. Czy bylbys(bylabys) zainteresowany(a) tego typu ustugami?

dalsze pytania, jesli nie, to dzigkujemy za uczestnictwo w ankiecie.

kotkiem)
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I TAK ] NIE

Jezeli w pytaniu 4 odpowiedziales, ze korzystasz z ustug Poczty Polskiej to odpowiedz na

7. Czy jestes zadowolony z ustug Poczty Polskiej? (Prosze zaznaczy¢ wlasciwg liczbe

@ ® ® ® ©)

Bardzo

niezadowolony
8. Jak oceniasz stopien rozwoju Poczty Polskiej?

L1 Brak rozwoju [
| Bardzo niski stopien [l
rozwoju 0

] Niski stopien rozwoju

9. Jak czesto korzystasz z ustug poczty?

| Bardzo rzadko (raz na B
kilka lat)
1 Okazjonalnie (raz, dwa [l

razy do roku)
| Raz na kilka miesigcy

| Kilka krokéw od domu []
1 Najblizsza okolica,
osiedle
| Kilka przystankow od [
domu

11. Czy uwazasz ze masz dobry dostep do skrzynek pocztowych?
Ll TAK N

12. Czy prowadzisz wlasna dziatalno$¢ gospodarcza?
1 TAK [
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Bardzo
zadowolony

Przecigtny rozwdj
Wysoki stopien rozwoju
Bardzo wysoki stopien
rozwoju

Raz, kilka razy w
miesigcu
Kilka razy na tydzien

10. Jak daleko znajduje si¢ urzad (odziat) pocztowy od Twojego miejsca zamieszkania?

Dtuzsza trasa
autobusem, tramwajem,
dhuzszy spacer

Nie wiem gdzie
znajduje si¢ urzad
(odzial pocztowy)

NIE

NIE
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Metryczka

I

L] [ w

O I O A B

Wiek
Ponizej 18 lat
Od 18 do 30

Ple¢
Kobieta

Miejscowos¢
Wies
Miasto do 10 tys. mieszkancoéw

Status spoteczny
Student, uczen
Bezrobotny
Pracownik fizyczny
Pracownik umystowy
Emeryt, rencista
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Od 31 do 50
Powyzej 50

Mezczyzna

Miasto od 10 tys. do 100 tys.
mieszkancow

Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow
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5) Rozplanowanie badan w czasie:

Przygotowanie ankiety: 1 dzien
Przeprowadzenie ankiety: 3 dni

Analiza wynikow: 3 dni
Whioski: 3 dni

Zdarzenia nadzwyczajne (dodatkowy rezerwowy czas, konieczny w sytuacji wystgpienia

ewentualnych zdarzen nadzwyczajnych): 1 dzien

Laczny czas badan: 11 dni

6) Raport z badan
Badania ankietowe zostaty przeprowadzone na 30 przypadkowych respondentach. Wyniki

badan:

1. 24 badanych co stanowi 80 % odpowiedziatlo ze korzysta z ustug pocztowych,
analogicznie 20% respondentéw nie ma do czynienia z tego typu ustugami. Ustugami
pocztowymi, ktdre ciesza si¢ najwigksza popularnoscia sg listy, paczki i oplaty. Takie
odpowiedzi udzielato kolejno 46%, 22% i 22% respondentow. Niewielki procent
badanych korzysta z telegramow oraz innych opcji takich jak m.in.. zakup znaczkow,
kopert czy kartek. Swiadczy to o pewnym przywiazaniu do tradycyjnych ustug

pocztowych.

2. Z badan wynika, z Poczta Polska nie musi obawia¢ si¢ konkurentow, poniewaz jest
najbardziej rozpoznawalng marka na rynku. Rozpoznawalno$¢ innych marek w
porownaniu do PP jest znikoma a korzystanie z ich oferty jeszcze mniejsze. Wyniki

obrazuja wykresy:



3%

6%

Znajomos¢ marek Korzystanie z marek

0%
18% __—0%

O Poczta Polska @ Poczta Polska

B PAF Operator pocztowy B PAF Operator pocztowy
O Impost
OTNT

B Deutsche post

O Impost
OTNT
B Deutsche post

Oinne Binne

96%

73%

Z powyzszych wykresow wynika, ze po Poczcie Polskiej najbardziej znang marka jest TNT

jednak nie jest on istotnym konkurentem dla Poczty Polskiej, poniewaz wsrdd badanych nie

znalazta si¢ osoba korzystajaca z uslug tego operatora pocztowego. Jedynym operatorem poza

PP, z ustug, ktérego korzystaja respondenci jest InPost, ktorego wynik stanowi zaledwie 4 %.

3.

Badania wykazuja, iz 75% respondentéw nie korzysta z bardziej wyspecjalizowanych
1 nowoczesnych ustug pocztowych wykorzystujacych Internet. 25% wykorzystywato
Internet w ustugach pocztowych. Ustugi te polegaty na kupnie znaczkow, kartek,
kopert, itp. przez Internet. Wyniki badan przedstawia ponizszy wykres.

Korzystanie z ustug

@ poczta hybrydowa

0%

25%

@ kupno kopert,
znaczkoéw,kartek, itp.
przez sklep internetowy

0% . .
O inne ustugi pocztowe

wykorzystujace interne

75% 0O zadna z powyzszych

Badania wykazuja takze, ze zainteresowanie tego typu uslugami jest zalezne od wieku

oraz statusu spotecznego. Wyniki dotyczace wpltywu statusu przedstawiono w ponizszej
tabeli:



Zainteresowany
Status spoteczny

tak nie
| Student, uczen 7 2
'] Bezrobotny 1 1
] Pracownik fizyczny 3 0
] Pracownik umystowy 3 3
[J Emeryt, rencista 1 2

Jak wynika z badan nowoczesne ustugi ciesza si¢ najwickszym zainteresowaniem wsrod
0s0b uczacych si¢ oraz pracownikéw fizycznych. Natomiast rencisci nie sg zainteresowani
tego typu ustugami. Ludzie starsi nie znaja bowiem Internetu i nie sg przyzwyczajeni do

rozwoju technologii w takim stopniu jak mlodziez.

Warto si¢ rowniez przyjrze¢ wptywowi wieku na decyzje. Wsrod respondentéw znalazt
si¢ tylko 1 ponizej 18 roku zycia, ktory odpowiedzial, ze jest zainteresowany
korzystaniem z tego typu ushuig. W przedziale wiekowym od 18 do 30 lat
zainteresowanych nowymi ustugami jest 69% respondentdw, natomiast w dwdch
pozostatych przedziatach wiekowych wyniki sa rownomiernie podzielone. Omowione

wyniki przedstawiono na ponizszych wykresach.



Zainteresowanie nowoczesnymi Zainteresowanie nowoczesnymi
ustugami wsrod wszystkich ustugami wsroéd osob w wieku od 18 do
respondentéow 30 lat
31%
38%
0O tak 0O tak
O nie O nie
62%
69%
Zainteresow anie nowoczesnymi Zainteresowanie nowoczesnymi
ustugami wsréd oséb w wieku od 31 do ustugamiwsréd oséb w wieku powyzej
50 lat 50 lat
0O tak O tak
50% 50% 50% 50% .
O nie O nie

4. Badania pozwolity réwniez okre§lic poziom zadowolenia respondentow z ushug

Poczty Polskiej. Wyniki obrazuje ponizszy wykres.

poziom zadowolenia z ustug

0
4% - 0% 13%

o1
o2
o3
04
o5

50% 33%

Gdzie 1 oznacza wysoki poziom niezadowolenia a 5 wysoki poziom zadowolenia.



Respondenci na ogél sa zadowoleni z ustug PP. Zadna z badanych osob nie
odpowiedziata, ze jest bardzo niezadowolona z ustug Poczty. Przewazat poziom dobrego
zadowolenia (50% respondentéw) oraz przecigtnego zadowolenia (33%). Swiadczy to o
dobrym wizerunku Poczty Polskiej na rynku. Najwicksze zadowolenie z ustug Poczty
zaobserwowano wérdd emerytow i rencistow. Sredni poziom zadowolenia w tej grupie to
ok. 4,33. Najmniejszy poziom zadowolona natomiast zostal zanotowany wsrod
bezrobotnych i uczacych sie. Srednia ocena to 3,0. To wazna informacja dla Poczty

Polskiej bowiem w tej grupie jest najbardziej narazona na utrate klientow.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na to jak oceniany byl poziom rozwoju PP. Wyniki

przedstawia ponizszy Wykres.

Poziom rozwoju
-0%

O Brak rozwoju

4%

O Bardzo niski stopien
rozwoju

O Niski stopien rozwoju

O Przecietny rozwdj
25% ety )

O Wysoki stopien rozwoju

O Bardzo wysoki stopien
rozwoju

Mozna zaobserwowac, ze respondenci majg zastrzezenia, co do poziomu rozwoju PP.
Potowa badanych uwaza, ze poziom ten jest przecigtny. Spora cze$¢ okresla ten poziom
jako niski. Jest to powazne zagrozenie dla Poczty Polskiej. Moze bowiem prowadzi¢ do
utraty pozycji rynkowej na rzecz nowych operatorow, ktorzy zaproponuja bardziej
rozwojowe ustugi. Jezeli Poczta nie wyjdzie ze stagnacji nie zacznie wychodzi¢ z oferta

do klienta moze pogorszy¢ swoja sytuacje na rynku.

5. Badania pozwolity takze okresli¢ czestotliwos¢ korzystania z ustug Poczty Polskiej.

Czgstotliwo$¢ ta zostata przedstawiona na ponizszym wykresie.



38%

Jak czesto korzystajg z ustug pp

8%

0%

25%

29%

DOraz na kilka lat

O rtaz dwa razy do roku
Oraz na kilka miesiecy
Okilka razy w miesigcu
Okilka razy na tydzien

Czestotliwosé korzystania z ustug Poczty Polskiej nie jest zbyt wysoka. Na podstawie
badan mozna stwierdzi¢, iz najrzadziej korzystaja z uslug pocztowych osoby powyzej 50
roku zycia. Najczesciej zas osoby w wieku od 31 do 50 lat. W przedziale wieku 18 — 30
znalazl si¢ zaledwie jeden ankietowany, ktory odpowiedziat, ze korzysta z ustug Poczty

raz na kilka miesigcy. Zaleznosci miedzy wiekiem a czestotliwo$cig przedstawiajg

ponizsze Wykresy.

18-30

8% 0%

38%

23%

31%

o1
o2
o3
04
o5

Gdzie: 1. Bardzo rzadko (raz na kilka lat), 2. Okazjonalnie (raz, dwa razy do roku), 3. Raz

17%

pow 50

0%

17%

na kilka miesiecy, 4. Kilka razy w miesigcu, 5. Kilka razy na tydzien




Respondenci uznali, ze majg dobry dostep zaréwno do skrzynek pocztowych, jak i do
oddziatéw czy urzedow pocztowych. Dla wiekszosci ankietowanych dotarcie do urzedu
pocztowego nie sprawia duzych trudnosci, gdyz znajduje si¢ on niedaleko ich miejsca
zamieszkania. Sprawia to, ze Poczta Polska nie moze narzeka¢ na sie¢ dystrybucji swoich
ushug. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze dostep do skrzynek 1 urzedow jest Scisle zwigzany z

miejscem zamieszkania. Obserwacje te zostalty uwidocznione na wykresach.

wies miasto do 10000 mieszkancow

0%
0%

33%, 34%

33%

O Kilka krokéw od domu

O Najblizsza okolica,
osiedle

O Kilka przystankow od
domu

0 Dtuzsza trasa

autobusem, tramwajem,

dtuzszy spacer

B Nie wiem gdzie
znajduje sie urzad
(odziat pocztowy

O Kilka krokéw od domu

O Najblizsza okolica,
osiedle

O Kilka przystankow od
domu

O Dtuzszatrasa
autobusem, tramwajem,
dtuzszy spacer

B Nie wiem gdzie
znajduje sie urzad
(odziat pocztowy

mieszkancow

0%
20% 20%

20%

40%

miasto od 10000 do 100000

miasto powyzej 100000 mieszkancow

O Kilka krokéw od domu

O Najblizsza okolica,
osiedle

O Kilka przystankéw od
domu

O Dtuzsza trasa

autobusem, tramwajem,

dtuzszy spacer

B Nie wiem gdzie
znajduje sie urzad
(odziat pocztowy

O Kilka krokdw od domu

O Najblizsza okolica,
osiedle

O Kilka przystankéw od
domu
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Wykresy wyraznie pokazuja zroznicowanie w dostegpie do urzedow pocztowych.

Warto rowniez zwréci¢ uwage na dostep do skrzynek. Wszyscy respondenci zamieszkujacy
miasta do 10 tys. uwazaja, ze maja dobry dostep do skrzynek. W miastach od 10 do 100 tys.
ta dostepno$¢ wystepuje W stosunku 3 do 2 (dobry dostgp : zty dostep). Pozostate dane

obrazujg ponizsze WyKresy.



Dostep do skrzynek nawsi Dostep do skrzynek w miescie
powyzej 10 000 mieszkancéow

20%

33%

O dobry 0O dobry
O zy O zly

67%

80%

W dwoch przestawionych na powyzszych wykresach grupach dostgpnos¢ do skrzynek jest
nienajlepsza. Jest to zagrozenie dla Poczty Polskiej, ktora powinna zadba¢ o to, by lepiegj
rozmiesci¢ skrzynki pocztowe. Niedostateczny dostep do skrzynek powoduje niezadowolenie

z ustug, a co za tym idzie utrate klientow.

Ogolne wnioski:

Analiza wynikow pokazata, ze utrata pozycji rynkowej Poczty nie jest spowodowana
pojawieniem si¢ nowych konkurentow, bowiem jest ona liderem rynku. Nowe marki s3 mato
znane, a korzystanie z ich uslug mozna okresli¢ jako znikome. Warto jednak zwréci¢ uwage,
na to, iz poziom rozwoju Poczty budzi zastrzezenia. Klienci sg zainteresowani nowoczesnymi
ustugami, dlatego ustugi konkurencji, ktora rozwija si¢ szybciej i posiada szerszy wachlarz
mozliwosci moga zagrozi¢ Poczcie jesli nadal pozostanie w stagnacji. Zastrzezenia moze
budzi¢ rowniez sie¢ dystrybucji. Mimo, Zze ogolnie oceniana jest ona pozytywnie jednak w
rozbiciu na poszczegdlne grupy uwidacznia si¢ m.in. zle rozmieszczenie skrzynek
pocztowych na wsiach oraz w duzych miastach. Tworzona przez nas konkurencyjna firma

powinna wykorzysta¢ obszary niezadowolenia klientow z ustug Poczty tworzac swoja oferte.

b. Firmy kurierskie - konkurencja dla Poczty Polskiej

Od kilku lat Poczta Polska systematycznie traci monopol na kolejne rodzaje przesyltek.
W chwili obecnej korzysta z ustawowego przywileju posiadania obszaru zastrzezonego,

ktory daje jej uprawnienia do wylacznego wykonywania ustug przyjmowania i dorgczania



przesylek owadze do 50g. Jednoczesnie do 24 sierpnia 2008 roku wilasciciele
I administratorzy budynkéw maja obowigzek wymieni¢ oddawcze skrzynki, bedace
wiasnoscig Poczty Polskiej, na skrzynki europejskie dostgpne dla wszystkich operatorow

pocztowych.
Obecnie na rynku dziataja dwaj prywatni operatorzy pocztowi tj.:

e InPost sp. z o.0.

e PAF Operator pocztowy sp. z 0.0.

InPost sp. z 0.0. jest najwigkszym, niezaleznym operatorem pocztowym prowadzacym swoja
dzialalno$¢ na terenie catego kraju. Firma rozpoczela swiadczenie ushug jesienig 2006 r., a
swa oferte kieruje zarowno do klientow masowych (korporacyjnych), jak i indywidualnych.
Standardowe ustugi proponowane dla klientow indywidualnych, to w okre§lonych
przedziatach wagowych: list zwykly, list polecony ekspresowy, paczka, zwrotne
potwierdzenie odbioru (ZPO). Cennik opracowany dla klientow indywidualnych jest nizszy
od propozycji cenowej panstwowego operatora, a termin dor¢czenia przesyltki trwa 2 do 4 dni
roboczych po dniu nadania. InPost stosuje rowniez znaki optaty pocztowej, a takze wiasne

opakowania dostepne do nabycia w Punktach Obstugi Klienta.

Dla nadawcéw masowych (wysylajacych powyzej 20 000 listow

HInPost HInPost

’ miesigcznie) przygotowywane s3 kazdorazowo specjalne propozycje

cenowe, dzigki ktérym klienci zardwno korporacyjni, jak 1

indywidualni oszczgdzaja na kazdej przesylce od 10% do 70%

Hofost || HInPest | kogztow dystrybucii.
Sl

Mgrd

HInPost HInPost

PAF Operator pocztowy sp. z 0.0. zostal wpisany na liste operatorow pocztowych

prowadzong przez Urzad Regulacji Telekomunikacji i Poczty Polskiej w styczniu 2006 roku.
W ten sposob jako pierwsza tego typu firma otrzymal pozwolenie na realizacje ustug
pocztowych. Jego oddzialy dziataja na zasadzie franchising’u. W placowkach PAF mozna

wysta¢ 1 odebraé listy zwykle, polecone, za potwierdzeniem odbioru, a takze przesytki



masowe 1 seryjne. Klient, ktory chce wysta¢ przesytke za posrednictwem PAF musi to zrobic¢
w kopertach z logo firmy. Koperta zast¢puje znaczek pocztowy i jest formag oplaty za
przesytke. W ramach dodatkowych ustug PAF Operator Pocztowy pakuje przesyiki, sortuje je
1 adresuje. PAF Operator Pocztowy $wiadczy réwniez ustugi kurierskie. Firma dostarcza
przesytki w calym kraju, a takze za granice¢. Ich waga moze wynosi¢ nawet 300 kg. Przesyltki
mogg by¢ odbierane od klientdow bezposrednio przez kurierow i rowniez sg bezposrednio
dostarczane do adresatow. Przesylki krajowe trafiaja do odbiorcy w ciagu 24 godzin.

Przesytki zagraniczne dostarczane sg za posrednictwem mi¢dzynarodowych firm kurierskich.

Procz tego konkurencja dla Poczty Polskiej staty sie preznie dzialajace i rozwijajace

si¢ firmy specjalizujace si¢ w dostarczaniu przesytek ekspresowych takie, jak:

e DHL Express Poland
e UPSsp.zo.o.

e DPD Polska Sp. z 0.0.
e GLS Poland Sp. z 0.0.
e Sidédemka Sp. z 0. o.

e TNT Express Polska

Obecnie bezsprzecznym przodownikiem w zakresie ustug kurierskich jest nalezacy do
Deutsche Post World Net DHL, ktorego udziaty w polskim rynku przesytek ekspresowych
stanowig blisko 30%. DHL jest §wiatowym liderem na mi¢dzynarodowym rynku przesylek
ekspresowych, drogowych oraz w zakresie frachtu lotniczego, morskiego 1 obstugi
logistycznej. Migdzynarodowa sie¢ DHL obejmuje ponad 220 krajow 1 terytoriow zaleznych,
za$ 285 000 pracownikdéw zapewnia dostarczanie przesytek do ponad 120 000 miejsc na
wszystkich kontynentach. W samej tylko Polsce DHL ma 49 punktow obslugi klienta 1
zatrudnia przeszto 4000 osob. W mniejszym zakresie podobne ustugi kurierskie realizujg
wyzej wymienione konkurencyjne dla DHL podmioty gospodarcze, skupiajace si¢ gtdéwnie na

przesytkach krajowych, w duzych aglomeracjach miejskich.



3. Stworzenie profilu firmy

a. Okreslenie rynku geograficznego

Nowopowstata firma poczatkowo jako swoj rynek geograficzny wybrata
wojewodztwo matopolskie. Jest to region wysoce atrakcyjny i konkurencyjny ze wzgledu na
potencjat przysztych klientéw. Po pierwsze jest to wojewddztwo charakteryzujace sig
wysokim wskaznikiem liczby ludnosci, dodatkowo charakteryzuje si¢ wysokim wskaznikiem
liczby przedsiebiorstw. Warto zwr6ci¢ rowniez uwage na fakt, ze wojewodztwo
charakteryzuje si¢ niematym wskaznikiem bezrobocia co by¢ moze utatwi znalezienie
pozadanej liczby pracownikow. W pozniejszych latach rozwoju firma bedzie kontynuowata
rozwdj w kolejnych wojewodztwach. Jej ekspansja bedzie uwarunkowana osiggnietymi

wynikami oraz okre§lonymi planami strategicznymi ustalonymi na podstawie analizy SWOT.

W sktad wojewodztwa matopolskiego wchodza 22 powiaty w tym 3 grodzkie
(Krakow, Nowy Sacz, Tarnow) . Te z kolei podzielone sg na 182 gminy. Gtowna siedziba
firmy bedzie usytuowana w Krakowie. Firma bedzie miala réwniez swoje w pelni
autonomiczne filie w miastach powiatowych Matopolski takich, jak — Bochnia, Brzesko,
Chrzanéw, Dabrowa, Gorlice, Limanowa, Miechéw, Myslenice, Nowy Sacz, Nowy Targ,

Olkusz, O$wiecim, Proszowice, Sucha Beskidzka, Tarnow, Wadowice, Wieliczka, Zakopane.

Dodatkowo bedzie zapewniony utatwiony dostep do ushug pocztowych nowopowstatej

firmy w wigkszych miejscowosciach wojewddztwa.

b. Okreslenie docelowych segmentow firmy
Firma podzielita swoj rynek na dwa segmenty: klientow indywidualnych oraz
przedsigbiorstwa réznicujac dla nich oferte. W gtownej mierze jej rynkiem docelowym beda

jednak firmy i to na nich skupi swoje dziatania.

4. Zbudowanie oferty

Oferta firmy ma by¢ jak najbardziej konkurencyjna dla Poczty Polskiej, a takze innych
firm kurierskich, takich jak DHL czy INpost. Skierowana zostanie zaréwno do firm, jak i
osob indywidualnych. Pragnac sprosta¢ potrzebom i wymaganiom potencjalnych klientow,
firma oferuje szybkie, solidne i natychmiastowe ustugi, doktadajac wszelkich staran, by
udowodni¢, iz Migiem jest najlepsza alternatywg dla konkurentow, ktorzy dzialajg juz na

polskim rynku.



Firma zamierza zaoferowa¢ nowy rodzaj ustug pocztowych - obstuge za pomoca platformy

internetowej firmy - E-SERWIS, ktéra daje nieskonczenie wiele mozliwosci. Platforma

zawiera wszystkie najwazniejsze wiadomosci na temat firmy, a takze dane kontaktowe, ktore

umozliwiaja kontakt z pracownikami 24 godziny na dobe 7 dni w tygodniu, a takze

wyszukiwarke kodow. Kazdy z klientow ma mozliwos¢ zalogowania si¢ i1 skladania zlecen

wirtualnie, co znacznie przyspiesza caly proces wysyltki i dostarczania przesylek. Jedna z

nowosci jest fakt, ze poprzez podanie numeru przesytki mozna sprawdzi¢ jej aktualny status,

miejsce, gdzie si¢ w danym momencie znajduje.

a. Oferta dla firm:

Zmoéwienie przez Internet kuriera po odbidr paczek (przyjazd do 12 godzin w
zalezno$ci od lokalizacji),

Mozliwos$¢ zawarcia umowy o odbiorze korespondenc;ji itp. w kazdy piatek,

Oferta ,,Na zawotanie”- szybka przesyltka w 1 dzien,

Internetowy program sprawdzajacy status przesytki (nalezy poda¢ tylko numer),
Internetowy program sprawdzajacy, jak szybko przesytka zostanie dostarczona do
miejsca przeznaczenia,

Umowa czasowa z firmg - ustalenie indywidualnie cennika, np. za przestanie 100
przesytek oferowane jest 10% znizki na te ustugi,

Projektowanie papieru firmowego,

Program lojalnosciowy dla firm- punkty za kazda przesytke, ktore nastgpnie mozna
wymieni¢ na tansze ustugi badz rekwizyty,

Mozliwo$¢ tworzenia baz danych klientow dla firm posiadajacych konto u operatora,
Zlecenia stale - wysylka statych dokumentow tylko po podaniu adresata,

Mozliwo$¢ otrzymywania wiadomosci tekstowych na telefon komorkowy o
dostarczeniu przesyiki,

Ubezpieczenie.

b. Oferta dla klientow indywidualnych:

Korzystanie z platformy internetowej wraz z wyszukiwarka kodoéw, programami
sprawdzajacymi, gdzie znajduje si¢ przesyika i jaki jest czas dostarczania do miejsca
przeznaczenia,

Duzo tansze ustugi niz u konkurenciji,

Przy wiekszych przesytkach- mozliwo$¢ wezwania kuriera,



= Punkty wysytki bedg znajdowaty si¢ niedaleko Poczty Polskie co ma na celu wyjscie

naprzeciw oczekiwaniom klientéw rdwnoczesnie nie zmieniajac ich przyzwyczajen,

= Program lojalo$ciowy,

= Ubezpieczenie.

C. Ustugi swiadczone przez Migiem:

przesytka listowa zwykla i polecona

kartka pocztowa

przesyitki reklamowe

druk bezadresowy

paczka pocztowa zwykta lub ze zadeklarowang warto$cia
przesytka pobraniowa

przesytka kurierska

przesyltka pieniedzy

kompleksowa obstuga przesytek

telegram pocztowy

5. Wizerunek graficzny firmy

a. Nazwai logo

Nazwa firmy powinna by¢ tatwa do zapamigtania, nie tylko dla ludzi mtodych, ale takze dla

starszego grona potencjalnych klientow. Dlatego tez postanowiono wykorzysta¢ stowo

»migiem” kojarzace si¢ z bardzo szybko wykonang czynno$cia, umieszczajac jednoczesnie na

logo firmy samolot MIG.

IVIIGIEIVI

Przesytki Kurierskie




Inny, subtelniejszy pomyst na nazwe i logo firmy to nazwa koliber (logo ponizej). Koliber jest
ptakiem, ktéry bardzo szybko i ptynnie porusza skrzydtami. Ta szybkos¢ i ptynno$¢ powinna

kojarzy¢ si¢ klientom z dziataniami firmy.

Prresyiki Kurierskie

Tto logo KOLIBER jest kolorem zo6ltym, tatwo zauwazanym wsrdd szeregu sklepow czy

osiedlowej zieleni drzew.

b. Kolory firmy

Zaroéwno kolor logo, jak i kolory firmy bedziemy chcialy utrzyma¢ w kompozycji szarosci z
z0kcig. Szary nadaje prostote 1 przejrzystos¢ logo, zotty za§ wywotuje zainteresowanie
naszych klientow. Liczymy, ze beda Oni widzie¢ t¢ jasnos¢ i wzbudzanie zainteresowania nie

tylko w naszym logo, ale przede wszystkim w dziataniach firmy MIG-iem, czy KOLIBER.



