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Halina Brdulak

Szkota Giéwna Handlowa w Warszawie

Rynek ustug TSL
— analiza popytowa

Badanie satysfakcji klientow branzy
TSL (przeprowadzone po raz czwarty)
pokazuje obszary, ktére sa preferowa-
ne przez firmy przy wyborze partnera
z branzy transportowo-spedycyjno-
logistycznej. Najczesciej oczekujg one
od swoich partneréw usfug przewozo-
wych (prawie 80% wskazan) i spedycyj-
nych (prawie 70%) oraz kurierskich
(60%). Ustugi celne (prawie 55%), ma-
gazynowania (47%), logistyczne (44%)
s3 wymieniane w dalszej kolejnosci.
Najmniejsze zainteresowanie budzg
ustugi informacyjne (prawie 11%) i fi-
nansowe (ponad 7%). Najwiecej firm
(25%) korzysta z 3 ro6znych ustug lub
nawet 4 (20%). Jednoczesnie liczba
firm, ktore korzystajg tylko z 1 ustugi,
ksztaltuje sie na poziomie 18%, jak
réwniez liczba firm korzystajacych z 5
ustfug stanowi ponad 14% wszystkich
respondentéw. Nalezy jednak zwrocic¢
uwage na to, ze zmienia sie definicja
ustug przewozowych czy spedycyj-
nych, mimo ze nadal stosowane sg te
same okreslenia. Jak wynika z analiz
firm TSL, coraz wiecej z nich wykorzy-
stuje systemy IT, oferujgc klientom
m.in. mozliwosci przesylania rapor-
tow czy tez $ledzenie przesytki w In-
ternecie. Nadal jednak cze$¢ z tych
firm postrzega sie jako przewoznicy
czy tez spedytorzy i tak tez plasuje sie
wizerunkowo na rynku. Logistyka naj-
cze$ciej kojarzona jest natomiast
(zwlaszcza w Europie Zachodniej)
z zarzadzaniem towarem klienta
w magazynie przez operatora. Maga-
zyn moze by¢ zaro6wno operatora, jak
tez klienta. W Polsce czesto wystepu-
je pojecie logistyki bezmagazynowej,
opartej na sieci terminali (flow logi-
stics). Zmniejsza to koniecznos¢ za-
mrozenia kapitatu, a takze umozliwia
klientowi szybkie dotarcie do swoich
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klientow bez ponoszenia znacznych
kosztow przechowywania towaréw.

Analiza respondentow

Na ankiete odpowiedziato 55 przed-
siebiorstw, w wiekszosci z kapitalem
zagranicznym, przy czym prawie 30%
zatrudnia od 11 do 50 os6b. Tyle samo
respondentéw (ponad 21%) zatrudnia
od 101 do 300 oséb, jak tez powyzej
500 os6b. Niespetna 10% to firmy mate
(do 10 pracownikéw), srednie (od 51
do 100 os6b) stanowig niecale 8%, po-
dobnie jak firmy wieksze (od 301 do
500 oso6b). Jesli chodzi o wielko$¢ ob-
rotow, to duza czesc (prawie 30%) ge-
neruje przychody powyzej 500 min zt
rocznie, a niespetna 12% — od 100 do
300 min zi. Prawie 8% respondentow
wskazuje wielkos¢ przychodéw w gra-
nicach od 301 do 500 min zi, podobny
odsetek — 10 do 50 mlIn zi. Prawie 31%
firm nie podalo jednak informacji
o swoich przychodach. Analizowane
firmy reprezentuja gtéwnie branze:
handlowa, motoryzacyjng i produkcyj-
ng (duza dywersyfikacja produkcji).
Wsréd respondentow pojawily sie row-
niez firmy z branzy farmaceutycznej,
IT, budowlanej i papierniczej oraz
ustug finansowych.

Niespetna 62% firm odpowiedziato na
pytanie dotyczgce udzialu gléwnego
partnera TSL w ich kosztach. Prawie 18%
badanych stwierdzito, ze nie przekracza
on 2%, 13% firm uznato, ze ksztattuje sie
on na poziomie od 2,1 do5% i tyle samo,
ze od 5,1 do 10%. Niespelna 10% firm
szacuje ten udzial na poziomie powyzej
20%.Wiekszos¢ badanych (prawie 90%)
uznata, ze firmy TSL, z ktorymi wspot-
pracuja, posiadaja standardy obstugi
klienta. Prawie 53% firm okresla swoja
pozycje w tancuchu dostaw jako jedne-
go z kluczowych partneréw, 20% - jako
lidera tancucha. Na ogot wielkos¢ firmy
dodatnio koreluje z jej pozycjg w tancu-
chu. Firmy o przychodach powyzej 500

min zi, zatrudniajgce ponad 500 oséb
okreslaja sie najczesciej jako liderzy
w tancuchu dostaw. Dane te nie ulegly
wiekszym zmianom od zeszlego roku.
Prawie 23% respondentéw uwaza, ze
posiada srednig site przetargowa. Pozy-
cje o bardzo sfabej sile przetargowej
oraz sfabej sile przetargowej zaznaczy-
to po jednej firmie.

Stosunki miedzy firmami w tancuchu
dostaw wiekszos$¢ firm postrzega jako
Swiadome wspdlne dziatanie w celu za-
spokojenia potrzeb klienta (38%) lub tez
poglebiong wspéiprace (ponad 36%).
Prawie 13% postrzega wspotprace jako
partnerstwo oparte na wymianie infor-
macji zaréwno strategicznej, jak tez
operacyjnej. Niespelna 10% firm ocenia
relacje w tancuchu jako luzng wspétpra-
ce. Prawie 20% firm korzysta z 4 - 5 do-
stawcow. Zwigzane to jest czesto ze
zdywersyfikowana produkcjg. Nato-
miast pozostale firmy wykorzystuja od
2 (rzadko 1) do 3 dostawcow z branzy
TSL. W stosunku do zeszlego roku
zmniejszeniu ulegta liczba dostawcow,
co $wiadczytoby o przechodzeniu z po-
zycji konfrontacji na dzialania w wiek-
szym stopniu kooperacyjne. Wydaje sie
réwniez, ze firmy wyprobowaly sie we
wzajemnych relacjach i tworza trwalsze
wiezy niz poprzednio, dostrzegajac atu-
ty takiej postawy.

Metodologia badan

Badania zostaly prowadzone w opar-
ciu o ankiete przygotowana w formie
elektronicznej. Po $ciggnieciu ankiety,
klient TSL wypetniat jg (takze w formie
elektronicznej) i nastepnie wysytat pod
podany adres e-mailowy Zaktadu Trans-
portu Miedzynarodowego i Logistyki
SGH, gdzie dane byly zbierane. W tym
roku oprécz kota naukowego do badan
wykorzystano réwniez studentow
przedmiotu Logistyka Miedzynarodowa
na SGH. Mieli oni w ramach pozyskiwa-
nia doswiadczen oraz wiedzy przepro-
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wadzi¢ wywiady metoda bezposrednia
(face to face) z wybranymi firmami, kto-
rych profil zostal wczesniej okreslony.
Zasady badania zostaly szczegoélowo
wyjasniono w czasie zajec. Jak zwykle,
zgodnie z przyjetym zalozeniem, gwa-
rantowaliSmy petng anonimowo$¢ in-
formagji.

Na ankiete skiadato sie 5 glownych
punktéw. W ramach pierwszego z nich
(metryczka firmy) prosilimy o podanie
podstawowych informacji dotyczacych
dziatalnosci firmy. W punkcie drugim
ankiety (informacje dodatkowe) znala-
zly sie pytania dotyczgce zasad wspot-
pracy z firmami TSL. W punkcie trzecim
(idealny wizerunek firmy) zawarto in-
formacje, pozwalajace na stworzenie
idealnego wizerunku firmy TSL z punk-
tu widzenia zleceniodawcy. Analizie
poddano siedem obszarow:

1. ustuga i jej ogdlna jakosc¢

2. terminal i jego jakos$¢

3. tabor i jego wyglad

4. obstuga klienta (rozumiana jako kon-
takt klienta z kierowcami i pozosta-
tym personelem)

5. dziatalno$¢ promocyjna prowadzona
przez firme

6. cena i jej ogolny poziom

7. wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa.

W kazdym przypadku klient dokony-
wal oceny, przyznajac od 1 do 5 punk-
tow (5 — bardzo wysoko).

Kolejny punkt zawieral ocene istot-
nosci tych obszaréw. Firma, klient TSL,
majac do dyspozycji 100 punktéw dzie-
lita je pomiedzy powyzej wymienione
obszary (siedem), najwiecej przyznajac
najwazniejszemu.

Ostatni punkt (ocena wielowymiarowa
wspolpracy z réznymi firmami) dotyczy-

tfa oceny dwoch, istotnych z punktu wi-
dzenia klienta, partneréw TSL. W tym
celu wykorzystano takg samg jak
w punkcie trzecim metodologie oceny.

Ocena wynikow

Analizujgc wyniki, nalezy zwrdcic¢
uwage na ksztaltowanie sie znaczenia
poszczegdlnych obszarow. W zasadzie
nie daje sie zauwazy¢ znaczgcych
zmian. Natomiast mozna zauwazyc¢
pewne tendencje, ktérych trwatosc
ocenimy w przyszlym roku po kolejnej
analizie. W stosunku do 2002 r. wzrosto
2-krotnie znaczenie dzialalnosci pro-
mocyjnej, cho¢ nadal stanowi ona zale-
dwie 4%, o 5 punktéow procentowych
spadlo znaczenie obstugi klienta (obec-
nie 17%), o 2 punkty wzrosto natomiast
znaczenie wiarygodnosci przedsiebior-
stwa (obecnie 13%) i uslugi(obecnie
24%), natomiast spadio o 1 punkt pro-
centowy — ceny (obecnie 26%). Mozna
zauwazy¢, ze w ciagu roku zmniejszyta
sie rozpieto$¢ miedzy ustugg a ceng
i obecnie wynosi 2 punkty procentowe,
na korzy$¢ ceny(w 2002 r. r6znica ta
wyniosta 5 punktéw procentowych). Je-
$li powyzsza tendencja utrzymataby sie
w przyszlym roku, to w zasadzie moz-
na by uzna¢, ze obsluga klienta przesta-
je by¢ tak istotnym problemem jak kie-
dys. Powszechnie stosowane standardy
dziatania przedsiebiorstw z branzy TSL
powoduja, ze sg one akceptowane, ja-
ko satysfakcjonujace z punktu widzenia
klienta. Cena, przy rynku rozwijajacym
sie, wchodzgcym powoli w faze ozywie-
nia, powinna odzwierciedla¢ jakos¢
ustugi, natomiast wiarygodnosc¢ przed-
siebiorstwa staje sie coraz wazniejszym
elementem wyboru, przede wszystkim

ze wzgledu na zatory finansowe. Ro-
$nie rowniez znaczenie dobrej promo-
¢ji. Reasumujac mozna uznac, ze firmy
w coraz wiekszym stopniu doceniajg
funkcjonowanie w obrebie tancuchéow
dostaw, przy czym warunki dziatania sg
zblizone do warunkéw unijnych.

W swoich ankietach respondenci oce-
niali 54 firmy TSL. Najczesciej pojawily
sie nastepujace przedsiebiorstwa: Peka-
es Multi-Spedytor, Spedpol (po 6 ocen),
PKP Cargo, Stolica i UPS (po 5 ocen),
Danzas, DHL, TNT, Vos Logistics Polska,
PTS Transbud — Wroctaw (po 3 oceny),
CAT Polska, C. Hartwig Katowice, CJ In-
ternational, Fiege, FM Logistic, Raben
i Servisco (po 2 razy). Inne firmy wysta-
pily pojedynczo.

Profil ,idealnego”
przedsigbiorstwa TSL

Analizujgc profil idealnego przedsie-
biorstwa TSL mozna zauwazy¢, ze naj-
wieksze znaczenie przywigzuje sie do
czterech obszarow: samej ustugi, ceny,
obstugi klienta i wiarygodnosci przed-
siebiorstwa. Najmniejsze znaczenie ma
dziatalno$¢ promocyjna. Po przylozeniu
wag najistotniejsze stajg sie dwa obsza-
ry: ustuga i cena. Wyniki badan w tym
zakresie zostaly przedstawione na wy-
kresach 11 2.

W poréwnaniu z badaniami sprzed ro-
ku oraz 3 lat w wielko$ciach bezwzgled-
nych daje sie zauwazy¢ wzrost znacze-
nia ceny, wiarygodnosci przedsiebior-
stwa(w stosunku do badan sprzed roku)
oraz wygladu taboru i dziatalnosci pro-
mocyjnej. Spadek ocen bezwzglednych
nastgpil w przypadku ustugi. Po przyto-
zeniu wag wyraznie jest widoczne
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zmniejszenie sie wagi ustugi i obsfugi
klienta. Powyzsze analizy zostaly zapre-
zentowane na wykresach 3 i 4.

Ocena poszczegolnych obszarow

JAKOSC USLUG

Nadal najwazniejsze z punktu widze-
nia klienta jest dotrzymywanie uzgod-
nionych terminéw. W kontekscie bez-
pieczenstwa, ktore staje sie coraz istot-
niejszym elementem wyboru, wzrosto
réwniez znaczenie takich obszaréw, jak:
pewnos¢ unikniecia kradziezy lub zagi-
niecia towaru oraz przewozenia przesy-
tek w stanie nieuszkodzonym. Réwniez
pelne dotrzymywanie zobowigzan
i szybkos¢ realizacji zlecenia odgrywa
tutaj wazng role przy wyborze dostaw-
cy TSL. Bezpieczenstwo przesytek za-
pewniane jest przez firmy w rézny spo-
sob. Najczesciej juz sam dobor kadry,
jak réwniez kierowcéw, ktérzy najcze-
Sciej sg pracownikami kontraktowymi,
wymaga przestrzegania okreslonych
procedur. Jednoczes$nie w firmach two-
rzone s3 zasady polityki bezpieczen-
stwa informacji. W przypadku wykorzy-

stania na coraz szerszg skale systeméw
informatycznych, bezpieczenstwo prze-
dostania sie informacji poufnej dotycza-
cej firmy partnerskiej moze mie¢ po-
wazne znaczenie biznesowe. Dlatego
tez bezpieczne systemy informacji
zmniejszaja ryzyko w tym zakresie.
Réwniez mozna dokonac ubezpieczenia
odpowiedzialnosci cywilnej oraz prze-
wozonego towaru. System ubezpieczen
oferowany przez ubezpieczycieli nadal
nie w pelni spetnia oczekiwania firm,
w sposob mato elastyczny dostosowu-
jac sie do nowych oczekiwan.

Poréwnanie atrybutéw jakosci w po-
szczegblnych latach zostalo zaprezen-
towane na wykresie 5.

Cena

Cena widziana jest przez klientow
przez pryzmat jej ogélnego poziomu.
W tym przypadku widoczny jest wzrost
znaczenia tego obszaru w poréwnaniu
z innymi, ktérych waznos$¢ utrzymuje
sie badz tez maleje. Cena jest czynni-
kiem, ktory czesto decyduje o wyborze
partnera, cho¢ w coraz wiekszym stop-

niu w odniesieniu do poziomu jakosci.
Na polskim rynku widoczna jest presja
na ceny, ktéra utrzymuje sie juz od
dluzszego czasu. Jest ona réwniez wi-
doczna w krajach Unii Europejskiej. Fir-
my $wiadome powyzszej tendencji sta-
raja sie poszukiwac oszczednosci w co-
raz wyzszej wydajnosci, wykorzystaniu
systemow IT, ale takze poszerzaniu
oferty o nowe elementy. Ciggle jest
mozliwe, jak wynika z analiz, wykorzy-
stanie prostych rezerw w przedsiebior-
stwach. Kolejne rezerwy tkwig w nowej
strukturze organizacji biznesu, w tacze-
niu sie w tancuchy dostaw i sieci do-
staw. Maleje w niewielkim stopniu, ale
za to systematycznie, znaczenie obsza-
ru dotyczacego form ptatnosci. Wynika
to prawdopodobnie w upowszechnie-
niu sie form obrotu bezgotéwkowego,
ale takze w lepszym zabezpieczaniu sie
firm przed niesptaconymi naleznoScia-
mi. Wprawdzie czas splaty ulegt
w ostatnim roku wydluzeniu, jednak na
o0go6t w kontekscie ozywienia gospodar-
czego powinien on ulegac skracaniu.
Powyzsze wyniki zostaly to zaprezento-
wane na wykresie nr 6.
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