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Streszczenie

Wraz z rozprzestrzenianiem się pandemii COVID-19 dyna-
micznie rozwijająca się branża usług kurierskich w Polsce, po-
dobnie jak wszystkie firmy kurierskie na świecie,  musiała do-
stosować się do nowych warunków działania. Jednocześnie ze
względu na liczne ograniczenia epidemiczne związane z han-
dlem stacjonarnym branża KEP (kurier ekspres paczka) mu-
siała się zmierzyć z obsługą wzrastającej liczby zamówień
wynikających z zakupów online. Celem artykułu jest ocena
wpływu pandemii COVID-19 na zakres i jakość usług firm ku-
rierskich działających na polskim rynku. Badanie wstępne zo-
stało przeprowadzone wśród 380 respondentów (mieszkańców
Polski) z wykorzystaniem techniki ankietowej CAWI. Kwestio-
nariusz ankiety zawierał pytania umożliwiające zebranie infor-
macji dotyczących korzystania z usług kurierskich zarówno
przed, jak i w trakcie pandemii. Z uzyskanych wyników można
wywnioskować, że pandemia COVID-19 miała niewielki
wpływ na zmianę zakresu świadczenia i postrzegania jakości
usług kurierskich. W głównej mierze przyczyniła się do zwięk-
szenia częstości zakupów online i tym samym korzystania
z usług kurierskich oraz ukierunkowania się na bezkontakto-
we formy dostawy i płatności. Z badań wynika także, że re-
spondenci zauważyli wzrost poziomu jakości świadczenia
usług (w porównaniu do czasu sprzed pandemii) przede
wszystkim w przypadku bezpieczeństwa obsługi, czasu dostar-
czenia przesyłki i dostępności opcji śledzenia przesyłki.
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Abstract 

The dynamically growing courier services industry in Poland
with the spread of the COVID-19 pandemic, like all courier
companies worldwide, has had to adapt to the prevailing
conditions. At the same time, due to the numerous epidemic
restrictions associated with land-based commerce, the KEP
industry has had to contend with handling the increasing
number of orders associated with online shopping. The aim
of this paper is to assess the impact of the COVID-19
pandemic on the range and quality of services provided by
courier companies. The preliminary study was conducted
among 380 respondents (Polish residents) using the CAWI
survey technique. The survey questionnaire contained
questions to collect information on the use of courier
services both during and before the pandemic. From the
results obtained, it can be concluded that the COVID-19
pandemic had little impact on changing the scope of
provision and perception of the quality of courier services. It
mainly contributed to an increase in the frequency of online
shopping and thus the use of courier services and a shift
towards contactless forms of delivery and payment. It should
also be mentioned that respondents noted an increase in the
level of service quality (compared to pre-pandemic times)
primarily in the case of service safety, delivery time and the
availability of tracking options.
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Wprowadzenie

Jedną z najbardziej dynamicznie rozwijających
się obecnie branż gospodarki zarówno w Polsce,
jak i na świecie jest branża usług kurierskich.
Wartość światowego rynku usług kurierskich
w 2020 roku osiągnęła 375,5 miliardów dolarów.
Prognozuje się, że w latach 2021–2026 nastąpi
wzrost rynku o średnio 6% rocznie (Mordor Intel-
ligence, 2021a). W Polsce wzrost ten w latach
2021–2026 szacowany jest na 5,9% rocznie (Mor-
dor Intelligence, 2021b). Celem firm kurierskich
jest dostarczenie określonych dóbr materialnych
do odbiorcy, przy wcześniejszym ustaleniu wa-
runków transportu z nadawcą. Najważniejszymi
czynnikami wpływającymi na świadczenie usług
są przede wszystkim cena, czas dostawy oraz
miejsce i sposób odbioru (Łukasik i in., 2017).
Branża KEP (kurier ekspres paczka) z roku na
rok rozwija działalność poprzez proponowanie
klientom coraz to nowocześniejszych rozwiązań,
spełniających wciąż rosnące ich wymagania
(Park, Park i Jeong, 2016). W związku ze stałym
rozwojem i rosnącą konkurencją stawia na indy-
widualne podejście do klienta i doskonalenie pro-
ponowanych usług. Szeroka oferta, w tym możli-
wość śledzenia przesyłki oraz informacje o czasie
jej doręczenia w formie SMS, zyskały przychyl-
ność zarówno nadawców, jak i odbiorców ze
względu na możliwość zmiany czasu i miejsca do-
stawy. Pandemia COVID-19 wymusiła na fir-
mach kurierskich wprowadzenie znaczących
zmian w organizacji pracy. Ze względu na za-
mknięcie centrów handlowych oraz galerii więk-
szość zakupów przeniosła się do Internetu. Liczba
zamówień wzrosła, ponieważ konsumenci posze-
rzyli zakres zamawianych produktów o dotych-
czas nieuwzględniany asortyment. Zakupy rozpo-
czynały się od niezbędnych rzeczy, a kończyły na
produktach wielkogabarytowych. Celem artykułu
jest ocena wpływu pandemii COVID-19 na zakres
i jakość usług firm kurierskich działających na
polskim rynku. 

Rynek usług kurierskich w Polsce

Mimo iż branża usług kurierskich KEP rozwi-
ja się w dynamicznym tempie, w polskim prawie
nie ma — jak dotąd — jednoznacznej definicji
usług kurierskich. W ustawie z 23 listopada 2012 r.
Prawo pocztowe (Dz. U. z 2020 r. poz. 1041 ze
zm.) zdefiniowano przesyłkę kurierską jako prze-
syłkę listową, będącą przesyłką rejestrowaną lub
paczką pocztową, przyjmowaną, sortowaną, prze-
mieszczaną i doręczaną w sposób zapewniający
łącznie: 

bezpośredni odbiór przesyłki pocztowej od
nadawcy, 
śledzenie przesyłki pocztowej od momentu
nadania do doręczenia, 
doręczenie przesyłki pocztowej w gwarantowa-
nym terminie określonym w regulaminie
świadczenia usług pocztowych lub w umowach
o świadczenie usług pocztowych, 
doręczenie przesyłki pocztowej bezpośrednio do
rąk adresata lub osoby uprawnionej do odbioru,
uzyskanie pokwitowania odbioru przesyłki
pocztowej w formie pisemnej lub elektronicznej.
Na podstawie decyzji Prezesa Urzędu Komuni-

kacji Elektronicznej (UKE) operatorem wyzna-
czonym do świadczenia usług powszechnych w la-
tach 2016–2025 jest Poczta Polska (UKE, 2020).
Oprócz operatora głównego na rynku pocztowym
mogą działać operatorzy alternatywni. Zgodnie
z ustawą Prawo pocztowe działalność pocztowa
wymaga wpisu do rejestru operatorów poczto-
wych (ROP). Na przestrzeni lat 2012–2014 obser-
wowano stopniowy wzrost rejestracji operatorów
pocztowych — z 267 w 2012 roku do 282 w 2019
roku (UKE, 2020). Nie wszyscy zarejestrowani
operatorzy podejmują działalność pocztową.
W 2019 roku tylko 142 podmioty prowadziły ak-
tywną działalność pocztową. Najwięcej działają-
cych podmiotów było w województwie mazowiec-
kim (63 podmioty) (UKE, 2020). 

Na koniec 2019 roku łączna wartość polskiego
rynku usług pocztowych wyniosła 10 239,6 mln zł.
W stosunku do 2018 roku wartość ta wzrosła
o 792,8 mln zł, co przekłada się na 8,4-procento-
wą roczną stopę wzrostu (UKE, 2020). Udział
i dynamikę przychodów osiągniętych przez opera-
torów w latach 2017–2019, w podziale na rodzaje
usług pocztowych, przedstawiono w tablicy 1. 

W 2019 roku segment przesyłek kurierskich
miał największy udział w ogólnej wartości pol-
skiego rynku pocztowego. Przesyłki kurierskie,
mimo wyższej ceny, wybierane są do realizacji do-
staw towarów w handlu internetowym (e-comme-
rce). Wpływa na to wygodniejsza forma nadania
i doręczenia, możliwość śledzenia przesyłki oraz
zazwyczaj krótszy termin realizacji usługi niż
w przypadku tradycyjnych usług pocztowych
(UKE, 2020). 

Branża KEP ma duże znaczenie dla rozwoju
polskiej gospodarki: w sposób bezpośredni — przez
wzrost przychodów z działalności, zatrudnienia
i nakładów inwestycyjnych na środki trwałe oraz
pośredni — zwiększając konkurencyjność polskich
przedsiębiorstw w rozszerzaniu międzynarodo-
wych rynków zbytu oraz podnosząc atrakcyjność
inwestycyjną Polski (Rutkowski i in., 2011). 

Na polskim rynku można zauważyć duże zróż-
nicowanie operatorów pod względem zasięgu
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działania, oferty usług lub wielkości ich marki.
W skład oferentów wchodzą (Gulc, 2020; Kawa,
2015, 2018): 

integratorzy — międzynarodowe przedsiębior-
stwa, które wykupując rodzime firmy kurier-
skie weszły na polski rynek (np. UPS, DHL,
TNT, FedEx, DPD, GLS), oferujące szeroki za-
kres usług KEP; 
podmioty oferujące ekspresowe usługi przewo-
zu przesyłek — działają głównie na terenie
Polski dzięki własnej sieci placówek (np. Geis,
InPost, Patron Service, Poczta Polska); 
przedsiębiorstwa o zasięgu lokalnym — naj-
większa pod względem liczebności grupa ope-
ratorów oferujących dostosowane do indywidua-
lnych potrzeb odbiorców usługi dostarczane
w ciągu jednego dnia, często komplementarne
względem integratorów, zaś w serwisie mię-
dzynarodowym lub krajowym korzystają z ich
usług na zasadzie współpracy (np. Agap); 
firmy specjalizujące się w obsłudze logistycznej
określonej grupy klientów (np. time matters). 
Ponadto można wyróżnić operatorów, którzy rea-

gując na konkretne potrzeby i specjalizując się
w konkretnej usłudze są w stanie zapewnić klientom
nowe możliwości. Do nich zaliczają się podmioty
świadczące usługi B2B (ang. Business-to-Business).
Kontrakty te są realizowane na wielu płaszczy-
znach (np. firma-dostawca lub firma–dystrybutor).
Proces takiej transakcji opiera się na przygotowa-
niu oferty, realizacji zamówienia, przygotowaniu
i zaopatrzeniu oraz zatwierdzenia dokumentacji,
marketingu i potwierdzania płatności. Następnym
rodzajem są usługi B2C (ang. Business-to-Con-
sumer), które dotyczą przede wszystkim zawierania
transakcji pomiędzy sprzedawcami a klientami in-
dywidualnymi. Polega to na sprzedaniu danego do-
bra. Usługi C2X (ang. Customer-to-Customer) doty-
czą relacji klient-klient (podmiot instytucjonalny
lub indywidualny) w sferze działalności handlowej
w Internecie (Gulc, 2017a; Aljohani i Thompson,
2020; Seghezzi i in., 2020; Rutkowski i in., 2011).

Branża KEP stała się jednym z najważniej-
szych segmentów sektora logistycznego. Znaczny
wpływ na poprawę jej pozycji ma wciąż rozwijają-
cy się handel internetowy (Zakorova, 2017). Opie-
ra się on na zawieraniu transakcji handlowych za
pośrednictwem sieci komputerowych z dokona-
niem płatności za towary i usługi z pominięciem
bezpośredniego kontaktu między stronami (Ku-
cia, 2020). W związku z coraz większym zaintere-
sowaniem zakupami online rosną również oczeki-
wania względem jakości usług firm kurierskich.
Oznacza to, że firma powinna sprostać wymaga-
niom nie tylko konsumenta, ale także sprzedaw-
cy (Stoma, 2012). Aby pozyskać nowych klientów
i spełnić ich oczekiwania, firmy kurierskie opra-
cowują coraz bardziej zaawansowane procesy ob-
sługi e-klientów, projektują specjalne aplikacje
i przygotowują oferty dostosowane do indywidu-
alnych potrzeb konsumenta. Wykorzystywane
technologie coraz bardziej dostosowywane są do
potrzeb ich interesariuszy (Wiącek i Ligeikienés,
2020). Działania w tym sektorze wymagają od
operatorów logistycznych dużej elastyczności
operacyjnej i doskonałej znajomości trendów
branży e-commerce. 

Na jakość usług kurierskich wpływa wiele
czynników ją determinujących (Choi, Chung
i Young, 2019; Micu, Aivaz i Capatina, 2013;
Gulc, 2020). Silna konkurencja oraz wzrost ocze-
kiwań klientów powodują, że firmy kurierskie
szczególną uwagę zwracają na jakość świadczenia
usług. Według Harrisona i Hoeka (2010) jakość
usługi kurierskiej jest jednym z decydujących
czynników świadczących o osiągnięciu długotrwa-
łego sukcesu rynkowego. Wśród czynników wpły-
wających na poziom jakości oferowanej usługi
wskazuje się: terminowość, czas dostaw, nieza-
wodność dostaw, brak uszkodzeń przesyłki, cenę,
elastyczność i kompleksowość obsługi, jakość per-
sonelu i jego dostępność, dogodność obsługi klien-
ta, komunikację z klientem, dostępność i rzetel-
ność informacji, skłonność do rozwiązywania pro-
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Źródło: UKE (2020). Raport o stanie rynku pocztowego w 2019 roku. Warszawa: Urząd Komunikacji Elektronicznej, s. 16. 

Rodzaj usług Przychody (mln zł) Zmiana %
pocztowych 2017 % 2018 % 2019 % 2018/17 2019/18

Przesyłki listowe 3 334,9 39,6 3 600,3 38,1 3 776,1 36,9 8,0 4,9
Paczki pocztowe 441,8 5,2 442,8 4,7 472,1 4,6 0,2 6,6
Przesyłki kurierskie 3 978,0 47,2 4 644,9 49,2 5 178,4 50,6 16,8 11,5
Pozostałe usługi 669,6 7,9 758,8 8,0 813,0 7,9 13,3 7,1

Razem 8 424,3 100,0 9 446,7 100,0 10 239,6 100,0 12,1 8,4
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blemów, kompleksowość usługi, wygodę, empatię,
pewność, rzetelność, zaufanie, responsywność,
obsługę zwrotów towarowych, rozpatrywanie re-
klamacji (Liu i Liu, 2014; Ho i in., 2012; Yu i in.,
2013; Gulc, 2017b; Frąś, 2015; Romanow, 2008;
Zimon, 2013; Ejdys i Gulc, 2020). 

Rozwijający się rynek usług kurierskich i wciąż
rosnąca konkurencja doprowadziły do zmian
w funkcjonowaniu łańcuchów dostaw (Leończuk
i in., 2019; Szymczak i in., 2018). Ujawnia się sys-
tem dostaw, który jest nastawiony na proces
optymalizacji dostarczania przesyłek, tak aby
w maksymalnie skróconym czasie dostarczyć je
niezależnie od pokonywanej odległości przy jed-
noczesnym zachowaniu odpowiedniej jakości
świadczonej usługi (Fajczak-Kowalska i Kowal-
ska, 2017; Jarocka, 2018). 

Metodyka badań

Głównym celem badania było określenie zakresu
oraz ocena jakości usług kurierskich świadczonych
w Polsce przed i w trakcie pandemii COVID-19. 
Metodą zastosowaną w procesie badawczym był
sondaż diagnostyczny z wykorzystaniem techni-
ki ankietowej. W badaniu zastosowano technikę
CAWI (Computer Assisted Web Interview) —
wspomagany komputerowo wywiad za pomocą
strony internetowej, z wykorzystaniem portalu
webankieta.pl. 

Na potrzeby badania wstępnego opracowano
kwestionariusz ankiety składający się z części
głównej zawierającej 13 pytań oraz metryczki
umożliwiającej charakterystykę respondentów.
Badanie zostało przeprowadzone w okresie od
5 do 30 kwietnia 2021 roku wśród mieszkańców
Polski w wieku powyżej 18 lat, zarówno kobiet
jak i mężczyzn. W ramach badania uzyskano 380
poprawnie wypełnionych kwestionariuszy ankie-
towych. Charakterystykę próby badawczej ukaza-
no w tablicy 2. 

Analiza zakresu i jakości
usług kurierskich — 
wyniki badań wstępnych

Przed pandemią COVID-19 niemal połowa an-
kietowanych dokonywała zakupów online kilka
razy w roku (44,1%). Co czwarty badany kupował
w sklepach internetowych raz w miesiącu
(25,7%), a co piąty kilka razy w miesiącu (20,6%).
Zaledwie 6,4% respondentów deklarowało zakupy
online raz w tygodniu lub klika razy w tygodniu.
Po rozprzestrzenieniu się w 2020 roku pandemii
COVID-19 i wraz z nią wprowadzeniu licznych
ograniczeń dotyczących handlu stacjonarnego, je-
go znaczna część przeniosła się do Internetu. Po-
twierdzają to wyniki przeprowadzonego badania
wskazujące, że w czasie pandemii zmniejszył się
udział respondentów dokonujących zakupów raz
w roku (19,8%), zaś zwiększył kupujących kilka
razy w miesiącu (39,8%). Wzrósł także — choć
nieznacznie — udział badanych kupujących kilka
razy w tygodniu (z 3,2% do 9,9%) oraz raz w tygo-
dniu (z 3,2% do 5,9%). Szczegółowy rozkład odpo-
wiedzi przedstawiono na rysunku 1. 

Zarówno przed jak i w czasie pandemii COVID-19
respondenci najchętniej korzystali z usług ku-
rierskich firmy InPost (94,1%). W dalszej kolej-
ności wskazywali DPD (79,2%) oraz DHL
(74,9%). Najrzadziej badani wskazywali firmę 
FedEx (19,0%). Należy zauważyć, iż pandemia
nie miała znaczącego wpływu na wybór firmy ku-
rierskiej przez respondentów. Jedynie w przypadku
firmy InPost można stwierdzić wzrost zaintere-
sowania (6,7% badanych) jej usługami w trakcie
pandemii (wobec 0,8% ankietowanych korzystają-
cych tylko przed pandemią). Wzrost ten może wy-
nikać ze specyfiki oferowanych usług w postaci
odbioru paczki w paczkomacie bez konieczności
bezpośredniego kontaktu z kurierem. Warto tak-
że zwrócić uwagę na udział 9,6% respondentów
korzystających z usług Poczty Polskiej tylko i wy-
łącznie przed pandemią. Rezygnacja z usług tej
firmy w trakcie pandemii mogła wynikać z braku
możliwości bezkontaktowego odbioru przesyłki
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Źródło: opracowanie własne. 

Zmienna Charakterystyka

płeć kobiety — 79%, mężczyźni — 21%
wiek <18 lat — 11,3%, 18–25 lat — 47,4%, 26–35 lat — 13,4%, 36–45 lat — 13,2%, 

>45 lat — 11,3%
miejsce zamieszkania wieś — 21,8%, miejscowość do 50 tys. — 28,7%, miasto od 50 tys. do 100 tys. — 11,8%, 

miasto od 100 tys. do 500 tys. — 22,4%, miasto powyżej 500 tys. mieszkańców — 15,3%
korzystający z usług kurierskich tak — 98,4%, nie — 1,6%



w trakcie pandemii. Poczta Polska podobnie jak
przed pandemią niezmiennie wymagała pokwito-
wania odbioru przesyłki, wiążącego się z bezpo-
średnim kontaktem zarówno z kurierem (listono-
szem), jak i z koniecznością podpisu na tablecie.
Szczegółowy rozkład odpowiedzi zaprezentowano
na rysunku 2. 

Głównym kryterium przy wyborze firmy ku-
rierskiej dla większości badanych (82,2%) jest ce-

na usługi. W dalszej kolejności jest terminowość
(65,8%) oraz możliwość śledzenia przesyłki
(46,0%). Znacznie mniejsze znaczenie przy wybo-
rze usługi odgrywają takie kryteria, jak warunki
płatności (28,1%) i możliwość wyboru godziny do-
starczenia przesyłki (19,0%). Należy zwrócić
uwagę, że bardzo małe znaczenie przy wyborze
firmy kurierskiej ma aspekt związany z kompe-
tencjami i kulturą kurierów (5,6%) oraz sposób
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doręczenia (5,6%). Szczegółowy rozkład odpowie-
dzi zaprezentowano na rysunku 3. 

Ankietowani zdecydowanie wskazują, że wzro-
sła częstość dokonywania przez nich zakupów
online w czasie pandemii. Ponad połowa, bo
72,7%, badanych wskazała, że zdecydowanie czę-
ściej lub częściej korzystało z tej formy handlu.
17,6% badanych nie zauważyło znaczącej zmiany
w częstości dokonywania zakupów online (rysu-
nek 4). 

Wraz ze wzrostem częstości dokonywania za-
kupów online rozszerzył się katalog kategorii ku-
powanych produktów. Najliczniej respondenci
dokonywali zakupów z kategorii odzież (85,3%),
książki i multimedia (79,7%), zdrowie i uroda
(73,8%) oraz obuwie (70,9%). Najmniej badanych
było zainteresowanych zakupami z kategorii ar-
tykuły spożywcze (22,7%) oraz motoryzacja

(25,4%). Udział badanych, którzy zrezygnowali
z zakupów określonych kategorii artykułów wraz
z rozprzestrzenieniem się pandemii, był niewielki
i wyniósł maksymalnie 4,0% (w kategorii obu-
wie). Co ciekawe, część badanych to właśnie
w związku z pandemią zaczęła dokonywać zaku-
pów, przede wszystkim odzieży (15,2%), obuwia
(13,4%), artykułów spożywczych (13,1%), a także
produktów z kategorii zdrowie i uroda (12,6%),
książki i multimedia (11,8%) oraz sprzęt AGD
i RTV (11,0%). Relatywnie najwyższy wzrost za-
kupów wśród badanych nastąpił w odniesieniu do
artykułów spożywczych. Bez względu na pande-
mię online kupowało je 9,4% badanych, zaś w cza-
sie pandemii łącznie 22,5%. Szczegółowy rozkład
odpowiedzi przedstawiono na rysunku 5. 

Jak wynika z przeprowadzonych badań, pande-
mia nie miała wpływu na zmiany w zakresie zwro-
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tów towarów za pośrednictwem firm kurierskich.
Zarówno przed pandemią, jak i w czasie pandemii
niemal 65% respondentów dokonywało zwrotów za-
mówionych towarów. Badani w głównej mierze
przed pandemią rzadko (37,7%) i czasami (22,2%)
zwracali zamówienia. Natomiast w trakcie pandemii
widoczny jest niewielki wzrost częstotliwości zwro-
tów paczek. Bardzo mały odsetek ankietowanych, bo
zaledwie 3,5%, wskazuje, że w czasie pandemii czę-
ściej (często — 1,9%, bardzo często — 1,6%) dokonu-
je zwrotów niż przed pandemią (rysunek 6). Sytu-
acja ta może być spowodowana zwiększonym zainte-
resowaniem dokonywania w pandemii zakupów
z kategorii odzież i obuwie, które ze względu na swój
charakter wymagają wyboru rozmiarów. W wielu
przypadkach rozmiar może okazać się nieodpowied-
ni, co skutkuje zwrotami zamówień. 

Najczęstszym powodem zwrotów był nieodpo-
wiedni rozmiar produktu (49,5%) oraz niespeł-
nienie oczekiwań konsumenta przez produkt
(34,0%). Częstą przyczyną było także uszkodze-
nie produktu (24,9%) oraz fakt, iż w rzeczywisto-
ści zakupiony artykuł wygląda inaczej niż na pre-
zentowanych w ofercie zdjęciach oraz opisie
(23,5%). Jedynie 2,1% badanych zwracało zamó-
wiony produkt ze względu na to, że był on nie-
udanym prezentem dla kogoś bliskiego, zaś 1,9%
dokonywało zwrotu towaru z innych powodów,
takich jak pomyłka przy zakupie lub otrzymanie
złego modelu (rysunek 7).  

Zdecydowana większość badanych zarówno
przed, jak i w czasie pandemii preferowała dosta-
wy do paczkomatu (92,2%) i pod wyznaczony ad-
res domowy (90,6%). Znacznie mniej ankietowa-
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nych wybierała odbiór paczki w punkcie odbioru,
np. na stacji benzynowej czy sklepach Żabka
(53,2%). Natomiast najrzadziej badani wybierali
obiór w punkcie obsługi klienta (16,3%) i dostawę
pod wyznaczony adres w miejscu pracy (24,3%).
Należy zaznaczyć, iż ze względu na rozprzestrze-
nienie się pandemii 9,1% badanych zrezygnowało
z odbioru przesyłek na poczcie, 8,8% z dostawy
pod wyznaczony adres domowy, 6,7% z punktu
odbioru, a 6,2% z dostawy pod wyznaczony adres
w miejscu pracy. Wszystkie te formy dostawy
miały związek z możliwym kontaktem bezpośred-
nim z kurierem lub osobą wydającą przesyłkę.
Jednocześnie należy zauważyć, że wraz z pande-
mią część badanych zaczęła korzystać z usług ku-
rierskich w formie odbioru przesyłki z paczkoma-
tu (9,1%). Szczegółowy rozkład odpowiedzi zapre-
zentowano na rysunku 8. 

Zarówno przed pandemią, jak i w czasie jej
trwania najczęściej wybieraną formą płatności

był przelew internetowy (85,0%). W dalszej kolej-
ności badani wybierali płatność Blikiem (57,2%),
kartą płatniczą (52,7%) oraz za pobraniem — go-
tówką (51,6%). Warto wskazać, że w trakcie pan-
demii popularny stał się Blik, gdyż 7,8% badanych
płatności tą metodą zaczęło dokonywać właśnie
w jej trakcie. Zaobserwowano również, że przed
2020 rokiem preferowana była płatność gotówką
za pobraniem, zaś wraz z pandemią 15,2% bada-
nych zrezygnowało z tej formy płatności (rysunek 9).
Należy więc zauważyć, że w trakcie pandemii ba-
dani zdecydowanie bardziej preferowali płatności
bezgotówkowe. 

Zdecydowana większość badanych, bo 68,7%,
pomimo niedogodności związanych z pandemią
COVID-19 jest obecnie tak samo zadowolona
z usług kurierskich jak przed pandemią. Należy
podkreślić, że aż 20,6% badanych jest zdecydowa-
nie (9,9%) i raczej (10,7%) bardziej zadowolonych
z obecnie oferowanych usług kurierskich niż
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przed pandemią. Jedynie 3% respondentów wska-
zało, że obecnie są niezadowoleni ze świadczo-
nych usług (rysunek 10). 

Ponad połowa respondentów (56,9%) ogólnie
jest tak samo zadowolona z jakości usług
kurierskich obecnie, jak i przed pandemią. Do-
datkowo należy zaznaczyć, że 18,6% jest bardziej
zadowolona obecnie niż przed pandemią, w tym
8,8% zdecydowanie bardziej. Niezadowolenie z ja-
kości usług kurierskich podczas pandemii wyka-
zuje 4,1% ankietowanych, zaś 20,4% nie ma zda-
nia w tym zakresie. Analizując poszczególne ka-
tegorie składające się na ogólną ocenę, należy
zdecydowanie zwrócić uwagę na kryterium doty-
czące bezpieczeństwa obsługi (w tym bezpieczeń-
stwa sanitarnego). Co czwarty respondent
(28,3%) jest bardziej zadowolony z tego aspektu
świadczenia usługi w trakcie pandemii niż przed

pandemią. Przy czym 51,3% badanych jest zado-
wolona na takim samym poziomie obecnie jak
i przed pandemią, zaś 6,4% respondentów jest
niezadowolona z bezpieczeństwa obsługi w trak-
cie pandemii. Także pod względem kryteriów cza-
su dostarczenia przesyłki (26,5%), dostępności
opcji śledzenia przesyłki (22,5%), dostępności in-
formowania SMS (19,0%) widoczny jest wzrost
zadowolenia badanych w odniesieniu do sytuacji
w trakcie pandemii (rysunek 11). 

Mimo starań firm kurierskich pojawiają się
problemy związane z odbiorem przesyłki lub kon-
taktem z dostawcą, na co zwróciło uwagę 12,3%
badanych. Z odpowiedzi ankietowanych wynika,
że najczęstszym problemem był kontakt z kurie-
rami. Wiele osób skarży się na sytuacje, gdy ku-
rier nie dostarcza przesyłki „pod drzwi”, a zosta-
wia pod klatką lub bramą przed domem. Częstym
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błędem kurierów jest również pozostawianie
przesyłki w punkcie odbioru bez przekazywania
informacji klientowi. Badani w czasie pandemii
zauważyli także opóźnienia w dostarczeniu pa-
czek oraz utrudniony kontakt z kurierem. Mimo
wprowadzonego nakazu noszenia maseczek oraz
rękawiczek, kurierzy nie zawsze tego przestrze-
gali, narażając zdrowie swoje i odbiorców. Kolej-
ny problem stanowiły przepełnione paczkomaty.
Klienci nie byli także w stanie odebrać swoich za-
mówień przez ich częste awarie. Takie incydenty
i problemy firm kurierskich nie pozostały niezau-
ważone przez klientów. 

Podsumowanie

Usługi kurierskie są jedną z najbardziej dyna-
micznie rozwijających się gałęzi branży TSL
(transport, spedycja, logistyka). Dzięki rozwojowi
technologii oraz wprowadzeniu nowych udogod-
nień przedsiębiorstwa wciąż podwyższają jakość
swoich usług. Wiąże się to z obsługą coraz więk-
szego grona odbiorców, co powoduje nieustanne
staranie się o zaspokojenie ich potrzeb. Powodem
tak dużego zapotrzebowania na usługi kurierskie

jest wzrost zainteresowania handlem elektronicz-
nym. Coraz więcej klientów przenosi się do Inter-
netu, oszczędzając tym samym swój czas i posze-
rzając możliwości wyboru. Ta forma zakupów
okazała się wygodną i przede wszystkim bez-
pieczną opcją w czasie pandemii. Rok 2020 był
wyzwaniem dla firm kurierskich, które musiały
zmienić organizację pracy. Dodatkowo konieczne
było zastosowanie niekonwencjonalnych rozwią-
zań i dopasowanie się do nowych potrzeb oraz
oczekiwań klientów. 

Zaprezentowane w artykule wyniki badań są
przyczynkiem do przeprowadzenia zaawansowa-
nych analiz, do dalszej eksploracji tematu. Nie-
mniej jednak po przeanalizowaniu uzyskanych
wyników można wstępnie wnioskować, że: 

częstość korzystania z usług kurierskich
w pandemii wzrosła w stosunku do częstości
korzystania przed pandemią; w czasie pande-
mii zmniejszył się udział respondentów doko-
nujących zakupów raz w roku (19,8%), zwięk-
szył zaś kupujących kilka razy w miesiącu
(39,8%) i kilka razy w tygodniu (9,9%); 
zarówno przed jak i w czasie pandemii COVID-19
respondenci najchętniej korzystali z usług ku-
rierskich firm InPost (94,1%), DPD (79,2%)
oraz DHL (74,9%); pandemia nie miała zna-
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czącego wpływu na wybór firmy kurierskiej
przez respondentów; jedynie w przypadku fir-
my InPost w trakcie pandemii należy stwier-
dzić wzrost zainteresowania jej usługami —
6,7% respondentów; 
najliczniej respondenci dokonywali zakupów
online z kategorii odzież (85,3%), książki
i multimedia (79,7%), zdrowie i uroda (73,8%)
oraz obuwie (70,9%); w związku z pandemią
część badanych rozpoczęła zakupy w formie
online, przede wszystkim odzieży (15,2%),
obuwia (13,4%), artykułów spożywczych
(13,1%), a także produktów z kategorii zdro-
wie i uroda (12,6%); relatywnie najwyższy
wzrost zakupów wśród badanych nastąpił
w odniesieniu do artykułów spożywczych; 
badani zarówno przed jak i w czasie pandemii
zdecydowanie preferowali dostawy do paczko-
matu (92,2%) oraz pod wyznaczony adres do-
mowy (90,6%); wraz z pandemią część bada-
nych zaczęła korzystać z usług kurierskich
w formie odbioru przesyłki z paczkomatu
(9,1%), punktu odbioru (6,7%) oraz dostawy
pod wyznaczony adres (5,9%); 
zarówno przed pandemią jak i w czasie jej
trwania najczęściej wybieraną formą płatności
był przelew internetowy (85,0%); w trakcie
pandemii na popularności zyskał Blik (7,8%
badanych płatności tą metodą zaczęło dokony-
wać w czasie pandemii), zaś wraz z pojawie-
niem się pandemii 15,2% badanych zrezygno-
wało z płatności za pobraniem — gotówką;
w trakcie pandemii respondenci zdecydowanie
bardziej preferowali płatności bezgotówkowe; 
pandemia nie miała wpływu na zmiany w za-
kresie zwrotów towarów za pośrednictwem
firm kurierskich; zarówno przed jak i w czasie

pandemii niemal 65% respondentów dokony-
wało zwrotów zamówionych towarów; w trak-
cie pandemii widoczny jest niewielki wzrost
częstotliwości zwrotów paczek; zaledwie 3,5%
wskazuje, że w czasie pandemii częściej (często
— 1,9%, bardzo często — 1,6%) dokonuje
zwrotów niż przed pandemią, najczęstszymi
powodami zwrotów były nieodpowiedni roz-
miar produktu (49,5%) oraz niespełnienie
oczekiwań konsumenta przez produkt (34,0%); 
co drugi badany ogólnie jest tak samo zadowo-
lony z jakości usług kurierskich obecnie jak
i przed pandemią; pod względem kryteriów
dotyczących bezpieczeństwa obsługi (28,3%),
czasu dostarczenia przesyłki (26,5%) oraz do-
stępności opcji śledzenia przesyłki (22,5%),
minimum co piąty respondent jest bardziej za-
dowolony z jakości świadczenia usług kurier-
skich w trakcie pandemii niż przed pandemią; 
niestety, co dziesiąty badany doświadczył pro-
blemów związanych z odbiorem przesyłki lub
kontaktem z dostawcą, które wpłynęły nega-
tywnie na postrzeganie jakości świadczonych
usług.
Podsumowując należy stwierdzić, że dzięki

odpowiedniej reakcji firm kurierskich klienci nie
odczuli w znacznym stopniu zmian związanych
z wprowadzonymi obostrzeniami. Wzrost liczby
zamówień nie miał negatywnego wpływu na
funkcjonowanie sektora KEP. Nie zauważono
pogorszenia się jakości bezpośredniej obsługi
konsumentów. Można powiedzieć, że sektor
usług kurierskich zyskał w dobie pandemii nie
tylko przez dynamiczny wzrost liczby przesyłek,
ale także dzięki wprowadzeniu nowych udogod-
nień, które poprawiły standard oferowanych
usług. 
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