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Streszczenie: W publikacji zawarto oceng jakosci informacji zamieszczanych na stronach
internetowych. Podmiotem badania sa najwigksze firmy kurierskie swiadczace swoje
ustugi klientom indywidualnym. W pierwszej czg$ci artykulu przedstawiono informacje
na temat wzrostu znaczenia Internetu. Zaprezentowana zostala roéwniez klasyfikacja
przedsigbiorstw uwzgledniajaca stopienn wykorzystania Internetu do prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej. Druga czg$¢ artykutlu zawiera rozwazania odnosnie form promocji
dzialalno$ci, a w szczegodlnosci przemyslenia o reklamie internetowej. Przedstawione zo-
staly rowniez narzgdzia przekazu informacji w sieci. Ostatnia czg$¢ stanowi prezentacje
wynikoéw badan odnosnie oceny informacji zamieszczanych na stronach WWW najpopu-
larniejszych firm kurierskich.

Stowa kluczowe: Internet, marketing internetowy, ustugi kurierskie

Rozwdj Internetu

Przyspieszenie procesow globalizacyjnych zachodzacych na rynkach $wiato-
wych nastgpito dzieki rozwojowi techniki, a w szczego6lnosci postepowi w zakresie
informatyczno-komunikacyjnym. Chodzi tu mig¢dzy innymi o rozwoj globalnej
sieci internetowe;j' .

Poczatkowo Internet stosowany byt w §rodowiskach akademickich. Osiggat on
wtedy predkos¢ zaledwie 9600 b/s. Jednak wraz z rozwojem technologii szybkosé¢
te sukcesywnie zwigkszano. Na rynku pojawily si¢ firmy, ktore zaczely oferowaé
ushugi przytaczenia do sieci internetowej. Wtedy to Internet wyszedt poza obreb
akademicki i stat si¢ dostgpny do uzytku komercyjnego. Mimo licznych wad ujaw-
niajacych si¢ w zwiagzku z wykorzystaniem sieci internetowej uzytkowanie jej wig-
zato si¢ z pewnymi udogodnieniami. Z czasem pojawiatysi¢ bowiem coraz to nowe
portale informacyjne, pierwsze konta e-mailowe, wirtualne oddziaty bankéw, bez-
ptatne komunikatory internetowe, serwisy spotecznosciowe czy aukcyjne pozwala-
jace na swobodna wymiane informacji'”.

Wazrost znaczenia sieci internetowej dat mozliwos¢ rozwoju prowadzonej dzia-
falno$ci podmiotom gospodarki rynkowej. Sie¢ stworzyta bowiem doskonate wa-
runki do prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej cho¢by dlatego, iz miata ona cha-
rakter globalny, a dost¢p do niej mozliwy byt przez calg dobe, 7 dni w tygodniu.

"' B. Pawelczyk, M. Pawtowska, Szanse dla Polski w procesie globalizacji i integracji z Unig Euro-
pejskq, [w:] ,MSN Working Papers”, nr 4, Warszawa 2006, str. 3, dostep: http://www.inepan.waw.pl
(odczyt: 15.10.2012).

1220 lat Internetu w Polsce, [w:] ,,Biuletyn NASK”, nr 2/2011, s. 3.
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Poprzez Internet kontakt podmiotu z interesariuszami zewnetrznymi w celu wy-
miany niezbednych informacji, dokonania transakcji sprzedazy/kupna wyrobow
i/badz ustug nie stanowit juz wigkszego problemu’ (rysunek 1).

i konsument i
Wiasciwosci Wymiana:
Internetu: - towarow
- globalny zasieg INTERNET - ustug
- nieograniczony — informacji
dostep (24 h/7 dni)

1 przedsiebiorstwo i

Rys. 1. Rola oraz wlasciwosci sieci Internet z punktu widzenia przedsiebiorstw

Zrédto: Opracowanie na podstawie: D. Chalimoniuk, Rozwdj Internetu jako szansa dla przed-
sigbiorstw, [w:] ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego
w Siedlcach”, nr 88/2011, Siedlce 2011, s. 215

Najogolniej rzecz biorac, przedsigbiorstwa dziatajace na rynku mozna podzieli¢
na te, ktore nie korzystajg lub korzystajg z sieci internetowej. Podmioty wykorzy-
stujace Internet mozna w dalszej kolejnosci podzieli¢, biorac pod uwage stopien
jego eksploatacji, na przedsigbiorstwa korzystajace biernie, czynnie czy tez firmy
wirtualne.

niekorzystajqce korzystajqce
7 Internetu PRZEDSIEBIORSTWA - Internetu:
— biernie
- czynnie

- podmioty wirtualne

Rys. 2. Klasyfikacja przedsiebiorstw biorgca pod uwage wykorzystanie sieci
Internet do prowadzenia dzialalno$ci

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: A. Drab-Kurowska, Wykorzystanie sieci Internet
w przedsiebiorstwie, [W:] ,,Zeszyty Naukowe Swigtokrzyskiego Centrum Edukacji na Odle-
gtose”, nr 2/2006, s. 198

Podmioty biernie korzystajace z Internetu to te, dla ktorych sie¢ staje si¢ jedynie
cennym zrodtem informacji. Jednak w danym przypadku Internet nie zostaje wyko-
rzystany jako narzedzie bezposrednio wspierajagce prowadzong dziatalnos¢. Inna
sytuacja ma miejsce w przypadku firm korzystajagcych czynnie z Internetu. W tym
przypadku staje si¢ on nie tylko miejscem, gdzie mozna znalez¢ wiele interesuja-
cych i przydatnych informacji, ale réowniez medium pozwalajacym na'*:

3 K. Morejska, M. Kadtubek, Narzedzia promocji i dystrybucji internetowej, [w:] Determinanty
zarzqdzania i rozwoju przedsiebiorstw w Unii Europejskiej, red. W. Skibinska, B. Skowron-
Grabowska, Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2007, s. 54-55.

14 7. Jacieczko, J. Sobieska-Karpinska, Podzial przedsiebiorstw w Internecie, [w:] Technologie inter-
netowe i systemy e-biznesu, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 206.
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— koordynacj¢ prowadzonych dziatan,
— wymiang towarow i/lub ustug,

— budowanie spoteczenstwa,

— prezentowanie stron WWW,

— komunikowanie si¢ z kontrahentami.

Ostatnig grupe podmiotow stanowig przedsi¢biorstwa wirtualne. Oddzialy ta-
kich firm najcze$ciej rozproszone sg po catym $wiecie, a §rodowiskiem ich pracy
jest sie¢, a nie tak jak w przypadku przedsigbiorstw tradycyjnych — placéwki sta-
cjonarne'”.

W 2000 roku na 1000 oséb z Internetu korzystaly okoto 73. Dekade pdzniej by-
to to juz 625 0s6b'®. Podobnie jak przybywa uzytkownikow Internetu wérdd ogédtu
spoteczenstwa, tak samo zauwaza si¢ tendencje wzrostowg wykorzystania sieci
w dziatalno$ci podmiotow gospodarczych zajmujacych si¢ transportem oraz go-
spodarkg magazynows.

()00t przedsiebiorstw Transport i gospodarka magazynowa
96
54 94 96 94
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SEE % 3\90 / /
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* — warto$¢ procentowa liczby przedsigbiorstw wykorzystujacych Internet w stosunku do
ogotu podmiotdw prowadzacych dany rodzaj dziatalnosci

Rys. 3. Uzytkownicy Internetu wsrod ogotu przedsiebiorstw oraz firm
logistycznych

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski 2009, GUS, Warsza-

wa 2009, s. 297; Maly Rocznik Statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010, s. 304; Ma-

ty Rocznik Statystyczny Polski 2011, GUS, Warszawa 2011, s. 306; Maly Rocznik Staty-
styczny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 309

Poréwnujac dane méwigce o wykorzystaniu sieci internetowej przez ogét pod-
miotow rynkowych oraz przedsi¢biorstw logistycznych, mozna zauwazyé, iz te
drugie znacznie chetniej korzystaja z tego typu technologii.

W 2008 roku wsrdd przedsigbiorstw zajmujacych sie transportem oraz Swiad-
czeniem ustug magazynowych az 94% wykorzystywalo Internet. Rok po6zniej pro-
cent ten zmniejszyt si¢ o 4 punkty. Koniunktura ta mogla by¢ spowodowana wy-
stapieniem kryzysu gospodarczego, ktory doprowadzit w drugiej polowie 2008
roku do znacznego pogorszenia nastrojéw panujgcych na rynku. Przedsigbiorstwa

5 Ibidem, s. 209.
1 Maly Rocznik Statystyczny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 600.
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zajmujace si¢ dziatalnoscig logistyczng zmuszone zostaty do szukania oszczgdno-
sci wszelkimi dostgpnymi sposobami. Jednym z nich moglo by¢ wlasnie ograni-
czenie wydatkdbw zwigzanych z wykorzystaniem technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych. Rok 2010 przyni6st ozywienie na rynku. Sytuacja ta znala-
zta odzwierciedlenie w prezentowanych powyzej danych, gdzie na powrét liczba
podmiotow wykorzystujacych sie¢ internetowg wzrosta do 97%. Jednak w drugiej
potowie 2011 roku trudna sytuacja na rynkach $wiatowych znow przyczynita si¢
do spowolnienia gospodarki, co spowodowato nieznaczny, bo jedynie o 1%, ale
zauwazalny spadek wartosci prezentowanego wskaznika.

Przedsigbiorstwa, ktdre nie wykorzystuja sieci internetowej w dtuzszej perspek-
tywie czasu sg skazane na marginalizacj¢ na rynku. Wzrost znaczenia Internetu
w spoteczenstwie sprawit rowniez, iz promowanie dziatalno$ci poprzez wykorzy-
stanie marketingu internetowego staj¢ si¢ niejako koniecznoscia.
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Rys. 4. Skuteczno$¢ wykorzystania marketingu internetowego przez
przedsi¢biorstwa

Zrédto: G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ral, W. Sass, Polska Internetowa. Jak Inter-
net dokonuje transformacji polskiej gospodarki, The Boston Consulting Group, Warszawa,
maj 2011, s. 31, dostep: http:// www.polskainternetowa.pl/ (odczyt: 29.05.2013)

W maju 2011 roku na zlecenie Google, The Boston Consulting Grup przepro-
wadzita kompleksowe badanie, ktorego celem byto wykazanie, jak Internet wply-
nat na transformacj¢ polskiej gospodarki. Badaniu poddanych zostato 1000 firm
nalezacych do grupy matych i §rednich przedsigbiorstw. Jednym z punktow tegoz
badania bylo unaocznienie gldéwnych przyczyn, dla ktorych przedsigbiorstwa wy-
korzystuja Internet jako narzgdzie wspierajace prowadzenie dziatalnosci gospodar-
czej (rysunek 4). Otrzymane wyniki ujawnily, iz firmy najczesciej wskazywaly, ze
poprzez wykorzystanie narzedzi internetowych mogg wypromowaé marke, pod
jaka sprzedawane sg ich produkty badz ustugi, a co za tym idzie — wykreowac po-
zytywny wizerunek firmy. To poprzez wykorzystanie sieci internetowej mozna
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takze reklamowac¢ nowe wyroby przedsiebiorstw oraz wzbudza¢ pragnienie ich
zakupu wsérod potencjalnych konsumentow. Nalezy rowniez w tym miejscu wspo-
mnie¢, iz badane przedsigbiorstwa wskazuja, ze w pewnym stopniu korzystaja
z Internetu, poniewaz takie sg oczekiwania ich klientow. Dlatego tez podmioty,
ktére nie promujg swojej dziatalno$ci przy wykorzystaniu tej metody, tak napraw-
de nie dbajg o dotarcie do potencjalnych klientow.

Trudna sytuacja na rynku spowodowala, iz podmioty gospodarcze probuja wy-
korzysta¢ wszelkie dostgpne metody, aby wypromowaé prowadzong dzialalnosé
gospodarczg. Jedng z nich jest wykorzystanie sieci internetowej w przedsigbior-
stwie. Wszelkie korzysSci, jakie mozna osiggnaé w ten sposob, tj. mozliwosci wy-
promowania podmiotu, wykreowania pozytywnego wizerunku marki, informowa-
nia klientow o ewentualnosci zakupu nowych wyrobow, zmierzajg tak naprawde
w jednym kierunku. Jest nim oczywiscie zwickszenie zyskow z tytutu sprzedazy
wyrobow i ushug. Bez tego podmioty moga znalez¢ si¢ w powaznych tarapatach, co
w rezultacie spowoduje koniecznos¢ likwidacji dziatalnosci gospodarczej.

Reklama internetowa przedsigebiorstw

Marketing stosowany przez przedsigbiorstwa poczatkowo opieral si¢ na kon-
cepcji tak zwanych 4P, tzn. produkcie, cenie, promocji oraz dystrybucji. Z czasem
teoria ta ulegala licznym modyfikacjom, a w rezultacie — rozszerzeniu. Zwrocono
wtedy baczniejsza uwage na ogromng rolg czlowieka, jaka pelni on w procesie
produkcyjnym czy ustugowym'”.

Jednak na potrzeby danego opracowania uwaga skupiona zostanie jedynie na
jednym z elementow koncepcji marketingu-mix — promocji, a w szczeg6lnosci
reklamie internetowej — jednemu z rodzajow reklamy medialnej (rysunek 5).

) ) REKLAMA MEDIALNA
public relations (prasowa, radiowa,
sprzedaz osobista telewizyjna, internetowa)

PROMOCJA 5  REKLAMA _5 REKLAMA ZEWNETRZNA
(np. billboardy, plakaty, szyldy,
promocja sprzedazy reklama
DYSTRYBUCJA . na pojazdach, reklama na budynkach)
sponsoring

INNE FORMY REKLAMY

CENA WIZUALNEJ

(np. foldery reklamowe, wizytowki,
gadzety itp.)

MARKETING MIX

PRODUKT

Rys. 5. Reklama internetowa jako jeden z elementéw marketingu-mix

Zrodto: Opracowanie na podstawie: I. Leonowicz-Bukata, S. Gawronski, R. Polak, Narzedzia
wspolczesnej reklamy. Stosowanie i zapotrzebowanie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Informatykii Zarzadzania, Rzeszow 2010

" A. Pizam, The return of the fifth marketing mix P, [w:] “International Journal of Hospitality Man-
agement”, nr 30 (2011), s. 763 (www.elsevier.com).
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Rozwdj sieci Internet przyczynit si¢ do wzrostu znaczenia reklamy internetowej
jako sposobu promocji prowadzonej dziatalno$ci. Rozrdznia si¢ nastepujace rodza-
je reklamy internetowe;j'®:

a) strona WWW firmy;

b) pozycjonowanie stron;

¢) marketing w wyszukiwarkach;

d) reklama kontekstowa:

— banery,

— buttony (przyciski),

— okienka pop-up,

— okienka pop-under,

— floater ads,

— filmiki reklamowe,

— animacje komputerowe,
— toplayer,

— skyscraper,

— rectangle,

¢) blogvertising;

f) e-mailing;

g) web PR;

h) landing page.

W ostatnim czasie popularny stat si¢ rowniez tzw. advergaming — tworzenie
gier promujacych wyroby, a nastgpnie zamieszczanie ich w sieci internetowe;.
Reklama ta skierowana jest do szerokiego grona odbiorcow i jej gtdéwnym celem
jest kreowanie pozytywnego wizerunku marki'.

Sposréd wyzej wymienionych, podczas przegladania stron internetowych, naj-
czeSciej napotyka¢ mozna narzedzia reklamy internetowe;j takie jak: banery, butto-
ny, okienka pop-up oraz pop-under. Natomiast uzytkownicy poczty internetowej
najczescie] stykaja si¢ z e-mailingiem oraz newsletterami.

W swoich badaniach The Boston Consulting Group unaocznia réwniez rodzaje
gtownych aktywno$ci online wykazywane przez przedsigbiorstwa. Biorgc pod
uwage rezultaty dokonanych badan, mozna wywnioskowaé, iz przedsigbiorstwa,
o ktérych mowa, w 98% przypadkow wykorzystuja Internet jako narzedzie wspie-
rajace prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej, a 96% z nich korzysta rowniez
z poczty elektronicznej. Aby wypromowac swoja dziatalnos¢, male i srednie przed-
sicbiorstwa najczesciej decyduja si¢ na zalozenie strony internetowej (73%),
umieszczenie wpisu, wizytowki w Internecie (70%), korzystanie z mozliwosci
zamieszczania reklam w wyszukiwarkach czy po prostu rozsytanie e-maili, ktore

181, Leonowicz-Bukata, S. Gawronski, R. Polak, Narzedzia wspélczesnej reklamy. Stosowanie i zapo-
trzebowanie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2010, s. 99-101.

! Wiecej na temat advergamingu oraz innych metod promocji wykorzystywanych w grach wideo
mozna znalez¢ m.in. w publikacji: M. Sobocinski, Modern methods of promotion in the video games
market, [w:] Nowe kierunki, metody, techniki w zarzgdzaniu i marketingu, red. A. Pabian, Wydawnic-
two Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2011, s. 286-297.
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maja zacheci¢ do skorzystania z oferty firmy. Jak dotagd mniej popularne jest nato-
miast prowadzenie konta na portalach spolecznosciowych czy prowadzenie firmo-
wego bloga internetowego (rysunek 6).
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Rys. 6. Narzedzia internetowe stosowane przez przedsi¢biorstwa

Zrédto: G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ral, W. Sass, Polska Internetowa. Jak Inter-
net dokonuje transformacji polskiej gospodarki, The Boston Consulting Group, Warszawa,
maj 2011, s. 30, dostep: http:// www.polskainternetowa.pl/ (odczyt: 29.05.2013)

Popularnos¢ wykorzystania poczty elektronicznej wsrod przedsigbiorstw
jest niewatpliwie zwiazana z wieloma udogodnieniami, jakie niesie za soba korzy-
stanie z tego narzg¢dzia internetowego. Do jej gtownych zalet nalezy bowiem szyb-
ko$¢ przekazu tre$ci oraz dostgpno$¢ przez catg dobeg. Oprocz tak wielu korzysSci
nalezy réwniez wspomnie¢ o tym, iz jest ona fatwa w obstudze oraz tania w utrzy-
maniu. Obecnie z wielu serwerdw pocztowych mozna korzysta¢ bez ponoszenia
jakichkolwiek kosztow™.

Drugim narzedziem marketingu internetowego najchetniej wykorzystywanym
przez podmioty gospodarcze jest strona WWW. Wedtlug J. Urbanskiej ,,powstanie
Informacyjnego Systemu World Wide Web (WWW) stworzyto przedsiebiorstwom
nowe mozliwos$ci — umozliwilo prezentacj¢ samej firmy oraz jej produktow za
pomoca obrazu, tekstu, dzwigku i animacji™'.

Liczne korzysci wynikajace z wykorzystania strony WWW jako narzedzia re-
klamowego, pozwalaja na zwigkszenie efektywnosci kampanii reklamowej w sieci.
Strona internetowa pozwala bowiem na natychmiastowy dostep do informacji na
kazdy temat. Jest ona rowniez wszechstronna w wykorzystaniu. Pozwala bowiem

2 M. Idzikowski, A. Malachowski, Wykorzystanie Internetu do kreowania tozsamosci i wizerunku
przedsigbiorstwa, [W:] Marketing w Internecie, red. A. Matachowski, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 2004, s. 11-12.

21 J. Urbanska, Rola Internetu w marketingowym zarzqdzaniu firmg, [w:] IT w organizacjach gospo-
darczych, red. L. Kieltyka, TNOiK ,,Dom Organizatora”, Torun 2007, s. 153.
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na komunikowanie si¢ migdzy internautami, wysytanie SMS-6w, robienie zakupow
w sklepach internetowych (e-commerce), pogicbianie wiedzy, $cigganie plikow,
ogladanie telewizji, czytanie gazet, dokonywanie ptatnosci bankowych i wiele
innych™,

Szeroki wachlarz zalet spowodowal, iz coraz wigcej przedsigbiorstw postanowi-
to uruchomi¢ wilasne strony WWW, przy pomocy ktoérych mogltyby kontaktowaé
si¢ z kontrahentami oraz sprzedawaé¢ wyprodukowane towary, a takze oferowaé
$wiadczenie réznorodnych ushug. Dane zjawisko wykorzystaty rowniez przedsie-
biorstwa transportowe i zajmujace gospodarka magazynowa. Dane odnos$nie liczby
stron WWW zakladanych przez nie zostaty zaprezentowane w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Podmioty gospodarcze posiadajace strone WWW, ze szczegélnym
uwzglednieniem podmiotow logistycznych

Ogélem Transport i gospodarka ma-
gazynowa
Lata % ogotu przedsiebiorstw danego rodzaju dziatalnosci
2008 56,5 50,9
2009 57,4 50,6
2010 65,5 62,1
2011 64,7 58,3

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan
statystycznych z lat 2007-2011, GUS, Warszawa 2012, s. 61

W latach 2008-2009 liczba stron internetowych podmiotéw logistycznych
utrzymywata si¢ na tym samym poziomie (okolo 51%). Rok pozniej, kiedy
doszto do nieznacznego ozywienia gospodarki krajowej, ich liczba wzrosta
0 11,5% w poréwnaniu do roku poprzedniego. Jednak niepewna i napigta sytuacja
na rynku w ostatnim roku wptyne¢ta na zmniejszenie si¢ ilosci stron WWW przed-
sigbiorstw oferujgcych ustugi transportowe oraz magazynowe. Sytuacja ta spowo-
dowana moze by¢ tym, iz podmioty, szczeg6lne te mate, probujac utrzymac si¢ na
rynku, zmuszone sg do szukania oszczgdnoSci we wszelki mozliwy sposob. Jed-
nym z takich sposoboéw moglo si¢ sta¢ ograniczanie wydatkow zwigzanych z za-
ktadaniem oraz utrzymaniem stron internetowych przez te podmioty.

Glownym celem przedsigbiorstw jest generowanie zyskow z prowadzonej
dziatalno$ci. Aby jednak byto to mozliwe, przedsigbiorstwa musza zaznaczy¢ swo-
ja obecno$¢ na rynku. Jedna z mozliwosci realizacji tych zamierzen
jest wykorzystanie marketingu internetowego do promowania dziatalno$ci. Poprzez
wykorzystanie narzedzi e-marketingu, tj. poczty elektronicznej, stron WWW,
portali spotecznosciowych itp., realizacja danych celow jest coraz bardziej
rzeczywista. Dlatego, mimo widma kolejnej fali kryzysu gospodarczego, wigk-
szo$¢ przedsigbiorstw, szczegolnie tych srednich i duzych, w dalszym ciggu decy-
duje si¢ na korzystanie z danych narzedzi.

22 M. Idzikowski, A. Matachowski, Wykorzystanie ..., op. cit., s. 9-11.
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Ocena stron internetowych firm kurierskich

Przedmiotem badan, majacych na celu oceng jako$ci dziatan promocyjnych po-
dejmowanych w sieci, staty si¢ strony internetowe. Podmiotem dociekan za$ —
firmy kurierskie wyréznione w 2010 roku w Rankingu firm logistycznych opraco-
wywanym i publikowanym cyklicznie w czasopi$mie ,,Eurologistics” (tabela 2).

Tabela 2. Ranking najlepszych firm kurierskich

Pozycja
w rankingu Nazwa firmy kurierskiej
(w 2010 roku)
1 TNT
2 DHL Express (Poland)
3 DPD Polska
4 OPEK
5 Siédemka
6 Kolporter Express™

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Dekada Operatora Logistycznego Roku, [w:] ,,Eurologi-
stics”,luty-marzec 2012, nr 1/2012 (68), s. 79

Podczas oceny tre§ci, zamieszczanych przez poszczegdlnych operatoréw logi-
stycznych na stronach WWW, brano pod uwage jako$¢ oraz sposob zaprezentowa-
nia niezb¢dnych informacji. Dane te podzielono na sze$¢ podstawowych kategorii.
Nalezg do nich:

- Kategoria I: Podstawowe informacje na temat przedsigbiorstwa.

- Kategoria II: Sposob kontaktu.

- Kategoria III: Oferta przedsigbiorstwa.

- Kategoria IV: Panel klienta.

- Kategoria V: Pomoc odno$nie opracowania niezb¢dnej dokumentacji.
- Kategoria VI. Wyglad strony internetowe;.

Wyniki oraz wnioski wyciggnicte z danego badania zostaly przedstawione
W ponizszej tabeli.

Biorac pod uwage wazno$¢ kazdej z grup informacji zamieszczanych
na stronach internetowych, wszystkim kategoriom podlegajacym ocenie przypo-
rzadkowana zostata waga™. Wartoéci poszczegdlnych wag (n,) przedstawiaja sie
nastgpujaco:

- Kryterium I (x;): podstawowe informacje na temat przedsigbiorstwa (n;=4);

- Kryterium II (x): sposob kontaktu (n,=5);

- Kryterium III (x;): oferta przedsi¢biorstwa (n;=5);

- Kryterium IV (x,): panel klienta (ns=5);

- Kryterium V (xs): pomoc odno$nie opracowania niezbednej dokumentacji (ns=4);
- Kryterium VI (xg): wyglad strony internetowej (ng=3).

3 Drzisiejsze K-Ex
 Wartosci poszczeglnych wag przyporzadkowane zostaly z wzigciem pod uwage punktu widzenia
klienta.
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Tabela 3. Ocena stron internetowych firm kurierskich

Nazwa operatora TNT Express .,
Kryterium Worl dvl:i de DHL Express DPD Polska OPEK Siodemka K-Ex
Podstawowe informa-
cje na temat operatora® 4,5 S S 4 5 ‘ 3
- informacje opis historii firmy | opis historii firmy informacje
Rar dslii;l(:irol:s twa uwzgledniajace lata od 1969 roku od 1991 roku X uwzgledniajace lata X
1946-2009 do dnia dzisiejszego | do dnia dzisiejszego 1998-2010
. . opis z podzialem | szczegdétowo opisa- | lapidarny opis pro- er1v opi )
ROdZdaj. prowadzonej najwazniejsze dane | na wszystkie dywi- | ny profil dziatalno- | wadzonej dziatalno- | najwazniejsze dane ZWigzly opis prowa
zialalno$ci zie DHL ‘i i dzonej dziatalno$ci
Misja firmy Y X Y X Y X
Adres siedziby przed- adresy oddziatow | adresy tzw. Siodem-
sighiorstwa (opcjonal- adresy oddzialow wraz numerami ka Service Point | adresy oddziatlow
nie adresy oddzialéw | 4resy oddziatow | adresy tzw. Service Y telefonow; dodat- wraz numerami wraz z numerami

zamiejscowych)

wraz z numerami
telefonow oraz
faxow

Point DHL Express
wraz z godzinami
ich otwarcia

wraz z numerami
telefonow, faxow
oraz godzinami

kowo
na stronie gtownej
mapa dojazdu

telefonow, godzi-
nami otwarcia; mapa
dojazdu

telefonow, faxow,
adresami
e-mail oraz mapa

otwarcia do oddziatow za- do oddzialow za- | siedzib oddziatow
miejscowych miejscowych
Informacje na temat
certyfikatow, nagréd \% \% \% \% \% X
oraz wyréznien
m.in.: historia DPD,
S wzory dokumentow, sie¢ DPD zdjecia, cennik zdjecia, cennik logo, informacje
. . przewodniki uzyt- .. . . L
Pliki do pobrania . programy, sposoby | na $wiecie, fakty [$wiadczonych ustug,| uslug, formularze o firmie, zdjgcia
. kownika, formularz . L . . .

dla zainteresowanych rejestracyjny opakowania towa- iliczby, galeria | formularze uzytko- | uzytkowe, progra- | oraz dokumenty

Sposéb kontaktu

Infolinia

row

zdjg¢ oraz wiele
innych

my, regulamin

reklamacyjne
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Oferta przedsi¢bior-

stwa

Rodzaj i warunki

najwazniejsze in-

opis $wiadczonych
ustug; dodatkowo

informacje zawarte

Nazwa operatora TNT Express »
Kryterium Worldwide DHL Express DPD Polska OPEK Siédemka K-Ex
Numer telefonu, numer
faxu Y Y Y Y Y Y
Aktywne adresy e-mail
z podzialem na dzialy dostlc(;pnty lff[)rmularz \% \% \% \% \%
przedsigbiorstwa CElBy

lakoniczny opis

Udoste¢pnienie aplikacji

. uporzadkowanie v Vv w Przewodniku |, .
oferowanych ustug formacje . $wiadczonych ustug
ich wg nazw po ustugach
od AdoZ
Cennik §wiadczonych
Y4 Y4 Y4 Y4 Y4 Y4
ushug

Informacje dotyczace brak jasno sprecy-

$wiadczenia ustug v v v zowanych informa- v v

posprzedaznych cji
‘ Panel klienta 5 4 3 3 5 ‘ 3

Pomoc odnosnie opra-

cowania niezb¢dnej
dokumentacji

Instruktaz opisujacy

sposob wypelniania
dokumentow

q \% \% \% \% \% \%
wysylkowej
Monitoring przesylek
L \% \% \% \% \% \%
przez odbiorcéw
E-faktura \% X X X \% X
Swiadczenie ustug
. \% X X X \% X
na platformy mobilne
FAQ Y Y X X Y X

225[0d M Ya1ysialiny witf yaAzsydimfou yaoAmoiauiaiul uiim buadzQ
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Nazwa operatora TNT Express .,
Kryterium Worldwide DHL Express DPD Polska OPEK Siédemka K-Ex
Wyzglad strony interne-
towej
nawigzujace N N N N -
A nawigzujace nawigzujace nawigzujace nawigzujace nawiazuje
Logo firmy do na?rvri; s do nazwy firmy do nazwy firmy do nazwy firmy do nazwy firmy do nazwy firmy

biel, pomarancz,

Kolorystyka strony blekit; czcionka

internetowej

761¢, pomarancz,
czerwien, biel;

czerwien, biel

niebieski, czerwien,
szaro$¢, biel

szaros¢, czerwien,
biel

niebieski, czerwien,
czern, czcionka

czytelna czytelny tekst czytelna
Funkejonalnoé strony szerokg; bardzo szgroka; szerokg; . o ) o .
od nadawania prze- | od nadawania prze- | od nadawania prze- | umiejscowienie | na stronie znajdzie- | zarzadzanie, prze-
sytek przez obstuge | sylek przez obstuge | sytek przez obstuge | na stronie jedynie | my wszelkie nie- |sylkami, reklamacje,
klienta klienta klienta niezbednych danych | zbedne informacje obstuga klienta

az do reklamacji

az do reklamacji

az do reklamacji

na pierwszej stronie
najbardziej przydat-

na pierwszej stronie
najbardziej przydat-

dane pogrupowane
w zrozumiate sek-

dane pogrupowane

ko- ; ) . .
Pogrupowanie infor- ne danewlll;;l Oequd © It)e dan;,}vr:;;tjv cje; tatwose dane po owane | W zrozumiate sek- | dane uporzadkowa-
macji . pogrup . w odnalezieniu Pogrup . |cje; tatwos¢ w odna- ne
. w logiczne grupy; czytelne sekcje; . . w logiczne sekcje S . . .
w sekeje > e . -7, | interesujacych da- lezieniu interesuja- | w logiczne sekcje
na gorze znajduje | na dole znajduje si¢ nveh: na dol hd h
. ych; na dole strony cych danycl
si¢ dodatkowo Mapa| dodatkowo Mapa Mava witron
strony strony P v

Aktualnos¢ oferty \% \% \% \% \% \%
‘Wyszukiwarka \Y \Y \Y \Y \Y X

a — oprocz oceny opisowej wystawiane sg oceny czastkowe w skali od 5 do 1, gdzie 5 oznacza ocen¢ najwyzsza, za$ 1 — oceng najnizsza

v — zamieszczenie informacji na dany temat
x — brak informacji na dany temat

Zrodto: Badania wilasne na podstawie obserwacji treSci zamieszczanych na stronach internetowych poszczegélnych firm kurierskich
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W nastepnej kolejnosci, korzystajac ze wzoru na $rednig wazong (wzor 1), obli-
czona zostala $rednia ocen kazdej z sze$ciu badanych firm kurierskich.

Wzor 1. Srednia wazona

k
in”i
i=1

x=i

k
Z n;
i=1

Gdzie:

k
Z X1, —ogolna suma wartosci
i=1
k
z n; = n - liczebno$¢ zbiorowosci
i=1
Zrodto: A. Maksimowicz-Ajchel, Wstep do statystyki. Metody opisu statystycznego, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2007, s. 74

Wyniki badan zaprezentowane zostaty w tabeli 4.

Tabela 4. Ocena witryn internetowych firm §wiadczacych ustugi kurierskie
dla klientéw indywidualnych

TNT DHL DPD .

(6m) Express Polska OPEK Siodemka K-Ex
X; 18 20 20 16 20 12
X 25 25 25 25 25 25
X3 25 25 25 20 20 20
X4 25 20 15 15 25 15
X5 20 20 4 4 20 4
Xs 15 15 15 13,5 15 12

X (x;n;) 128 125 104 93,5 125 88

eda

4 0 4 4.0( 6() 4.8

(70

Zrodto: Badania wiasne

Analizujac wyniki przeprowadzonych badan, mozna stwierdzi¢, iz najbardziej
przyjazna dla potencjalnego klienta strona internetowg jest http://www.tnt.com.
Nalezy zwroci¢ szczeg6lng uwage na kolorystyke strony. Polaczenie bieli
z kolorem pomaranczowym powoduje, iz staje si¢ ona przyjazna dla oka. Ponadto
barwy te doskonale komponujg si¢ z kolorystyka logo TNT. Niewatpliwg zaleta
jest rOwniez przejrzystos$¢ strony internetowej. Na stronie glownej mozemy odna-
lez¢ szereg aplikacji niezbednych do zarzadzania przesytkami (np.: ,,myTNT”,
,»Zamow kuriera on-line”, ,,sprawdz status przesytki”’). Umieszczone zostaly tam
rowniez linki do ciekawych stron oraz informacje o promocjach organizowanych
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przez operatora logistycznego. Dodatkowym atutem jest umiejscowienie na tejze
stronic WWW sekcji prezentujacej najwazniejsze informacje z zakresu logistyki.

Nic wiec dziwnego, iz strona internetowa TNT uzyskata najlepsza oceng spo-
srod wszystkich ocenianych firm kurierskich. Przedsiebiorstwo to zajeto rowniez
czotowa pozycje w rankingu zaprezentowanym w czasopiSmie ,,Eurologistics”
(tabela 5).

Tabela 5. Zestawienie rankingu przedstawionego w czasopiSmie ,,Eurologistics”
z badaniami wlasnymi dotyczacymi stron internetowych firm kurier-
skich w nim figurujacych

Pozycja podmiotu Pozycj a.;: o.d miofu
w rankingu czasopi- wyntajgca Nazwa firmy kurierskiej
sma ,, Eurologistics” Qe iR e
” badan

1 1 TNT
2 2 DHL Express (Poland)
3 3 DPD Polska
4 4 OPEK
5 2 Siodemka
6 5 K-Ex

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na drugim miejscu znalazty si¢ ex aequo dwa podmioty. Pozycja DHL Express
pokrywa si¢ z wcze$niej przedstawionym rankingiem. Jednak zupelnym
zaskoczeniem okazala si¢ Siodemka. Strona internetowa tego przedsigbiorstwa
zostata oceniona bardzo wysoko (4,81). Warto w tym miejscu zwrdci¢ szczegdlng
uwage na wysoka jako$¢ informacji zawartych na tejze stronie. Podmiot ten ktadzie
szczegolny nacisk na kontakt z nabywcg ustug. Udostepniony zostatl tam szeroki
wachlarz narzedzi komunikacji z klientem (w tym réwniez chat — niespotykany
wsrod innych badanych podmiotow).

Scista czotdwke zamyka DPD Polska. Strona tej firmy réwniez jest jedng z le-
piej ocenionych. Nastepne w kolejnosci uplasowaly si¢ takie firmy kurierskie,
jak OPEK oraz K-Ex. Na stronach WWW tych przedsicbiorstw ciezko byto
odszuka¢ informacje podlegajace ocenie. Co wigcej, w wiekszosci przypadkow
dane, o ktorych mowa, nie byly w ogdle zamieszczone.

Podsumowanie

Najwigksze firmy kurierskie, takie jak TNT, DHL Express czy Sidédemka, bar-
dzo dobrze zdaja sobie sprawe z roli informacji we wspodtczesnym $wiecie. Wraz
z rozwojem cywilizacyjnym powstajg coraz to nowe metody przekazywania naj-
wazniejszych danych obecnym badz potencjalnym klientom. Jedng z nich jest wia-
$nie Internet.
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Postawa tych przedsicbiorstw na rynku zdalaby si¢ by¢ przykladem dla innych

podmiotow. Powinny one zwréci¢ baczniejszg uwage na mozliwosci pojawiajace
si¢ w ich otoczeniu, a przede wszystkim na efektywniejsze wykorzystanie sieci
Internet do realizacji swoich celow.
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ASSESSMENT OF WEBSITES OF THE LARGEST
COURIER COMPANIES IN POLAND

Abstract: The publication contains an assessment of the quality of information provided
on the websites. The subject of the research are the largest courier companies providing
their services to individual customers. In the first part of this article information on the in-
creasing importance of the Internet has been presented. Also, the classification of compa-
nies in terms of the degree of the Internet use to conduct economic activity has been pre-
sented. The second part of the article talks about forms of promotion of businesses, in
particular about the Internet advertising. In addition, tools of communicating information
online have been presented. The last part is a presentation of the results of research on the
assessment of data posted on the websites of most popular courier companies.

Keywords: Internet, Internet marketing, courier services
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