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ZWIEKSZANIE POZIOMU WPLY WOW
JAKO PODSTAWA KREOWANIA WARTOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA GORNICZEGO'

Wprowadzenie

Zmiany w otoczeniu konkurencyjnym doprowadzity w ostatnich kilkudziesigciu la-
tach do znaczgcych zwrotow w sposobie i stylach zarzadzania przedsigbiorstwami, w tym
réowniez w zakresie zarzadzania marketingowego. Ich gléwna przyczyng stata si¢ globaliza-
cja, objawiajaca si¢ postgpujacym otwieraniem i standaryzacja rynkow, a takze znacznym
zblizeniem i przyspieszeniem informacyjnym. Proces ten musiat znalez¢ swoje odzwier-
ciedlenie w podej$ciu do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Przedsigbiorstwa, roz-
szerzajac swoja aktywno$¢ w sensie ilosciowym i geograficznym oraz stajac si¢ w coraz
wickszym stopniu firmami gietdowymi, zaczegty spoglada¢ na ocene swojej dziatalnosé
nie tylko z punktu widzenia kondycji finansowej, oceny poziomu satysfakcji, ale i z punktu
widzenia klienta oraz oceny relacji korporacyjnych. Jako podstawowa filozofi¢ funkcjono-
wania postawily sobie za cel rowniez budowe warto$ci przedsigbiorstwa, w ukladzie da-
jacym pozytywny efekt w kwestii przyczynowo-skutkowej rowniez poszczegdlnym jego
interesariuszom.

Cho¢ w sposéb nieco spézniony w stosunku do wielu innych branz, taka filozofia
szturmem zdobywa obecnie réwniez branze gornicza w Polsce, w tym sektor gérnictwa
wegla kamiennego. Budowanie takiej koncepcji w przypadku tejze branzy jest trudniejsze,
niz w przypadku ,,tradycyjnego” przedsigbiorstwa. Procesy rozgrywajace si¢ w firmie gor-
niczej, zwlaszcza w kopalni z systemem eksploatacji podziemnej, sg bowiem wieloelemen-
towe, a liczba i potrzeby interesariuszy takiego zaktadu sa rozbudowane, a do tego w czesci
dos$¢ specyficzne i nie dajace si¢ zestandaryzowac z systemami funkcjonujacymi w innych
branzach.

W niniejszym opracowaniu zwrdécono uwage na jeden z czynnikow kreowania war-
tosci przedsigbiorstwa gorniczego, ktdérym jest kwestia badania i zwigkszania wielkosci
popytu efektywnego oraz potencjalnego na produkty przedsigbiorstwa gérniczego, mogaca
przeniesé si¢ w sposob mniej lub bardziej bezposredni na przyszie przychody oraz zyski

' Artykut zostat opracowany w ramach pracy statutowej AGH numer 11.11.100.481.
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firmy. Wskazano takze tym samym na fakt, ze sfera przychodowa moze i powinna by¢ jed-
ng z najbardziej rozwijanych w firmie gérniczej w aspekcie budowy jej wartosci.

Analize ta przeprowadzono dla dzialan w jednym z segmentéw odbiorcow przedsie-
biorstwa gorniczego, ktorym jest segment odbiorcéw indywidualnych, zwracajgc rowniez
uwage na jego niedoceniany dzi$ (a wigc i niewykorzystany) potencjat w zakresie budowy
wartosci firmy gornicze;j.

Znaczenie czynnikéw rynkowych w kreowaniu wartoS$ci przedsi¢biorstwa

Zdaniem autora mozna zauwazy¢, ze w pracach naukowych, w ktérych podjeto temat
kreowania warto$ci, czgsto nie przypisuje si¢ odpowiednio wysokiej, jego zdaniem, roli
czynnikom przychodowym w tym procesie. Najcze$ciej probuje si¢ bowiem prowadzi¢ pra-
ce analityczne w zakresie kosztowym. Dotycza one zwlaszcza kwestii kosztu kapitatu oraz
struktury wyptywow pieni¢znych.

Nalezy w tym $wietle jednak w sposdb wyrazny zwrdci¢ uwagg na fakt, ze juz w za-
kresie podstawowej relacji, ktora okresla pojecie: wartos¢ firmy, kwestia wptywdw ma fun-
damentalne znaczenie dla tego pojecia. Zajmuje bowiem podstawowg czes$¢ licznika we
wzorze opisujacym te kwestie. Przedstawiono ja za Blackiem i innymi? na rysunku 1.

okreslone przez:
— wzrost sprzedazy

WPLYWY —marze zysku

operacyjnego

okreslone przez:
— gotéwkowa stope

WYPLYWY podatkowa
— kapitat pracujacy
— aktywa trwate

Przeptywy pieniezne netto

Wartosc¢ firmy =

Przecietny koszt kapitatu okreslone przez:

— koszt kapitatu wtasnego
WACC — koszt zadtuzenia
— strukture kapitatu

Rys. 1. Zasada wyznaczania poziomu wartosci firmy

Zrédto: Black, Ph. Wright, J.E. Bachman, J. Davies: op.cit.

Bardzo duza waga elementu wpltywow w pojeciu wartosci przedsigbiorstwa potwier-
dza kluczowa dla firmy wage klienta. Idac tym $ladem mozna stwierdzi¢, ze elementem

2 Black, Ph. Wright, J.LE. Bachman, J. Davies: W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy. Ksztattowa-
nie wynikow dziatalnosci spotek, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2000, s. 31.
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pozwalajacym na zbudowanie wartosci dla przedsiebiorstwa jest rdwnolegta budowa warto-
$ci dla klienta. Kapitat zainwestowany w przedsigbiorstwo powinien wigc tworzy¢ zasoby,
a przez nie kompetencje p dla rzedsigbiorstwa i dla jego odbiorcy. Podstawowym elemen-
tem umozliwiajgcym uzyskanie tej zgodnosci jest stworzenie cenowania satysfakcjonujg-
cego obie strony.

Jezeli zostanie ono polaczone w przypadku klienta z innymi dedykowanymi mu ko-
rzy$ciami, natomiast w przypadku przedsigbiorstwa w relacji z minimalizacjg kosztow wy-
tworzenia produktu, przynoszac satysfakcjonujgca marze, pozwoli to na osiggnigcie warto-
$ci dodanej dla obu ogniw tego tancucha logistycznego.

Powyzszy proces doktadnie opisata Szymura-Tyc?, a zostat on przedstawiony schema-
tycznie na rysunku 2.

Cena produktu
Wartos¢ dodana Wartos¢ dodana
dla firmy dla klienta
\_\ /,.
Zasoby
i kompetencje
firmy
Koszt Korzysci
wytworzenia f“a
klienta

produktu

Kapitat

Rys. 2. Budowa warto$ci dodanej dla przedsigbiorstwa oraz dla jego klienta

Zrédto: M. Szymura-Tyc: op.cit.

Korzystajac z powyzszych zasad, w dalszej czesci pracy zaprezentowano zestaw dzia-
fan, ktore zastosowane w systemie zarzadzania marketingowego przedsi¢biorstwem gorni-
czym moga przynies¢ mu zwigkszenie wptywow w zakresie dystrybucji wegla kamiennego
w jednym z segmentow, w ktorych realizowana jest sprzedaz tego produktu, a mianowicie:
w segmencie odbiorcow indywidualnych.

3 M. Szymura-Tyc: Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsig-
biorstwa, Wyd. AE Wroctaw, Wroctaw 2006, s. 45.
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Autorskie propozycje zostaty przedstawione w zgodzie z zalozeniami metodycznymi
marketingu relacyjnego, ktory, poprzedzajac prezentacje wynikéw analiz, nalezy krotko
przedstawic.

Marketing relacyjny jako metoda zarzadzania marketingowego przedsi¢biorstwem

Marketing relacyjny nalezy do najmtodszych metod marketingowych. Jego pojawienie
si¢ zrewolucjonizowalo spojrzenie na rynek i budowanie pozycji w kontaktach z klientami.
Za tworcg tej metody uwazany jest Ch. Gronroos?, ktory twierdzi, ze jest to: ,,Zyskowna budo-
wa, utrzymywanie oraz rozwijanie relacji z konsumentami i innymi partnerami, przy reali-
zacji wzajemnych celow obu stron, poprzez wymiang wartosci i spetnienie zobowigzan”.

W ramach marketingu relacyjnego wyroznia si¢ trzy gtowne podprocesy (etapy), kto-
re schematycznie przedstawiono na rysunku 3.

Badanie i segmentacja rynku

g

Strategia oddziatywania na rynek

)

Kontrola dziatann rynkowych

Rys. 3. Proces marketingu relacyjnego

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dzigki badaniu i dzieleniu rynku na zyskowne sektory (obiekty), budowaniu zroz-
nicowanej strategii oddzialywania na rynek oraz kontroli efektywno$ci prowadzonych
dzialan, marketing relacyjny pozwala na tworzenie dtugotrwatych i zyskownych zwigzkow
z klientami.

Korzystajac z tej koncepcji, pyta si¢ o potrzeby klienta i rownolegle sprawdza jego
atrakcyjnos¢ rynkowa dla firmy. Na bazie wynikow badan buduje si¢ nastepnie zréznico-
wany system oddzialywania na rynek (sektory, grupy klientow), a po jego wprowadzeniu,
poprzez uzycie narzedzi kontrolnych, analizuje si¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan.

Ze wzgledu na ograniczone ramy niniejszego opracowania, w jego analitycznym roz-
dziale skupiono si¢ na prezentacji najwazniejszych, zdaniem autora, sposobéw rozwoju
rynkowych czynnikow kreowania wartosci przedsigbiorstwa gorniczego w segmencie od-

4 F. Gronroos: Idea of relationship marketing. Strategic Management. Concepts and applications,
European Journal of Operational Research, nr 26, Nowy Jork 1984. s. 23.
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biorcow indywidualnych, koncentrujac si¢ glownie na dwoch pierwszych etapach procesu
marketingu relacyjnego.

Wiazg si¢ one ze sposobami badania rynku oraz budowa odpowiedniej strategii od-
dziatywania na rynek, odnoszac si¢ w jej przypadku glownie do kwestii sposobu organiza-
cji sprzedazy.

Koncentracja autora na tych elementach taczy si¢ z czynnikami wskazanymi na rysun-
kach 11 2, jako fundamentalnymi dla wzrostu wartosci przedsigbiorstwa po stronie wpty-
wow, a mianowicie: z mozliwoscig zwigkszenia sprzedazy oraz z osigganiem satysfakcjonu-
jacej ceny, co powinno przenie$¢ si¢ wynikowo na zwigkszanie marzy zysku (rys. 2).

Mozliwosci zwigkszenia wolumenu ilo§ciowego sprzedazy
poprzez wykorzystanie zréznicowania regionalnego rynku

Segment odbiorcow indywidualnych jest drugim pod wzgledem sprzedazy segmen-
tem klientow dla firm gérniczych z sektora gérnictwa wegla kamiennego w Polsce, bedac
w roku 2009 miejscem sprzedazy 26,1 miliona ton tego produktu’. Do grona odbiorcow in-
dywidualnych ogotem nalezy zaliczy¢ gospodarstwa domowe, ktore majg mozliwos¢ ogrze-
wania zamieszkiwanego przez siebie budynku w sposob lokalny, czyli za posrednictwem
pieca(déw) grzewczego(ych) w nim zainstalowanego(ych).

Zgodnie z zasadami marketingu, w grupie tych odbiorcow nalezy rozr6znié¢ klientow
generujacych tzw. popyt efektywny i popyt potencjalny. Do grupy odbiorcow indywidu-
alnych generujacych popyt efektywny, zdaniem autora, naleza te gospodarstwa domowe,
ktore ogrzewaja swoje mieszkania za pomocg piecéw na paliwo state (np. wegiel, drewno
itp.), gdzie poszczegolne paliwa grzewcze moga by¢ wymieniane na zasadzie czg¢sciowej
lub pelnej substytucji. Jest to grupa klientow, ktora stanowi w pelni dostepna i w sensie
marketingowym otwarta grupg odbiorcow dla dziatan marketingowych kopaln wegla ka-
miennego. Zdaniem autora tylko od atrakcyjnosci dziatan z zakresu marketingu-mix, stoso-
wanych przez przedsigbiorstwa gornicze, zalezy zakres zdobycia tej czg¢sci rynku.

Grupe odbiorcow indywidualnych generujacych popyt potencjalny stanowia gospo-
darstwa domowe posiadajace lokalne piece grzewcze na paliwa niebe¢dace paliwami sta-
tymi, takie jak gaz, olej opatowy. Ten zbior odbiorcow powinien by¢ dla firm gorniczych
podstawowym segmentem rozwoju. Inwestycje, ktére opisywani odbiorcy musieliby przed-
siewzia¢ przy przejsciu na paliwo state sprowadzaja si¢ do zakupu nowego pieca. Ze wzgle-
du na posiadanie lokalnej instalacji grzewczej oraz jej przytaczy klienci ci sa juz bowiem
przygotowani do obstugi zrodta lokalnego.

Doktadne poznanie zakresu zrdznicowania, jak réwniez potrzeb segmentu odbior-
cow indywidualnych, jest trudne i bardzo kosztowne. Podstawowe i wstepne dla dalszych

> www.nettg.pl.
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analiz przestanki budujace powyzszg hipoteze¢ wynikaja, zdaniem autora, z nastepujacych
czynnikow:

— jest to rynek odbiorcy masowego, o trudnej identyfikacji potrzeb szczegdtowych,

— charakteryzuje si¢ on duzym rozproszeniem regionalnym i zmiennoscia,

— wegiel kamienny posiada na tym rynku wigksza konkurencje, gtownie ze strony
gazu ziemnego oraz oleju opalowego, ale takze i drewna,

— ze wzgledu na przeszto$¢ wegla, wigzang potocznie z czasami gospodarki naka-
zowo-rozdzielczej oraz z powodu duzego obcigzenia finansowego spoteczenstwa
dziataniami restrukturyzacyjnymi branzy, produkt ten posiada negatywne public
relations,

— trudniejsza sytuacja konkurencyjna wegla kamiennego wymaga uzycia szerszego
panelu dziatan z zakresu promotion-mix, co wiaze si¢ z kolei z duzym poziomem
ich kosztow,

— duze rozproszenie klientow wymaga powstania znacznych kosztéw zwiazanych
z budowa droznego i dziatajacego w systemie just in time systemu logistyki wegla
kamiennego.

Pomimo przedstawionych powyzej ,.trudnosci” marketingowych, jakie towarzysza
weglowi kamiennemu w odpowiednim jego pozycjonowaniu na rynku odbiorcy indywidu-
alnego, segment ten powinien stanowic cel kluczowego zainteresowania ze strony jednostek
gorniczych i zwigkszania ich warto$ci. Pierwszym potwierdzeniem tej hipotezy sa duze
wolumeny obrotow (18% ilo$ciowo, 26% warto$ciowo) realizowanych w tym segmencie.
Zdecydowanie wazniejszy jest jednak niewykorzystany tkwiacy w nim potencjat. Jak po-
kazujg badania autora, oparte na danych Glownego Urzedu Statystycznego®, prawie 60%
mieszkan w Polsce ogrzewanych jest poprzez system ogrzewania lokalnego (suma miesz-
kan ogrzewanych z uzyciem systemow centralnego ogrzewania lokalnego oraz piecéw iz-
bowych). Szczegétowe dane w tym zakresie przedstawiono w tabeli 1.

Wychodzac z tej informacji i bioragc pod uwagg analizy przeprowadzone przez autora
w roku 2008, w trakcie wlasnych badan opartych na 300 wywiadach telefonicznych, w kto-
rych okreslono $rednig ilo$¢ wegla zuzywanego przez gospodarstwa domowe do ogrzewa-
nia mieszkan na 5,9 tony/rok, uwzgledniajac liczbg mieszkan wynoszaca w Polsce 11,6 mln
i odliczajac liczbg mieszkan ogrzewanych przez zrodta sieciowe (4,9 mln), pojemnos¢ ryn-
ku odbiorcow indywidualnych w Polsce mozna okresli¢ potencjalnie na 39,5 mln ton. Od-
noszac te liczbe do wskazywanej na poczatku tego podrozdziatu wartosci 26,1 mln ton,
jako wolumenu ilo$ciowego wegla kamiennego sprzedanego w roku 2009 w Polsce, mozna
wskazaé, ze niewykorzystany potencjal rynku w przypadku tego produktu wynosi ponad
13 milionow ton.

Jest wiec zauwazalne, cho¢ jest to wyliczenie teoretyczne, ze producenci wegla ka-
miennego mogliby zwigkszy¢ wolumen produkcji sprzedanej nawet o 30%.

¢ www.stat.gov.pl.
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Tabela 1
Sposoby ogrzewania mieszkan w Polsce w roku 2009
Centralng ogrzewanie | Centralne ogrzewanie Picce izbo-
zbiorowe lokalne SUMA
(c.o. sieciowe) (c.o. lokalne) we
Liczba mieszkan 4919 209 4232 405 2459325 | 11610939
Procent mieszkan 424 36,5 21,1 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Korzystajac z powyzszych pozytywnych danych, autor postanowit okresli¢ poziom
zréznicowania regionalnego pojemnos$ci rynku. W tym celu przeprowadzil analize pojem-
no$ci segmentu odbiorcow indywidualnych w uktadzie poszczegdlnych wojewodztw Pol-
ski. Wyniki tych obliczen przedstawiono na rysunku 4.

Z analiz prezentowanych na rysunku 4 wynika, ze zdecydowanie najbardziej atrak-
cyjnym wojewddztwem w zakresie pojemnos$ci rynku jest wojewddztwo mazowieckie. Naj-
mniej atrakcyjnie wygladaja pod tym wzgledem wojewddztwa zachodniej czgsci Polski,
z wojewodztwem lubuskim na czele.
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Rys. 4. Pojemnosc¢ ilosciowa segmentu odbiorcow indywidualnych wegla kamiennego w poszcze-
gblnych wojewddztwach w Polsce w roku 2009 [tony]

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzsza sytuacja wynika w duzej mierze z przesztosci historycznej opisywanych te-
rendw, si¢gajacej wrecz okresu zaboréw. W tym czasie tereny zaboru pruskiego wigzaty si¢
z powstaniem wielu matych cieplowni miejskich i co za tym idzie, sporej grupy lokalnych
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sieci cieptowniczych, stanowiagcych do dzi§ bardzo duza konkurencje dla piecow lokalnych.
Opisywana sytuacja nie wystgpowata juz w przypadku terenéw centralnej i wschodniej
Polski, ktore bedac gtdéwnie w rgkach zaborcy rosyjskiego, nie rozbudowywaty si¢ w zakre-
sie nowoczesnej infrastruktury cieptowniczej, pozostajac (z wyjatkiem lewobrzeznej War-
szawy — kwestia zniszczen w trakcie II wojny $wiatowej) na ogrzewaniu lokalnym.

Zdaniem autora wyniki badan zroéznicowania pojemnosci iloSciowej w uktadzie
wojewodzkim mogg stanowi¢ podstawe do konstrukeji efektywnego systemu dystrybucji
i sprzedazy wegla przez przedsigbiorstwa gornicze. Punkty sprzedazy powinny osiggaé bo-
wiem potencjalnie najlepsze wyniki w wojewddztwach o najwigkszej pojemnosci ilosciowe;j
i wlasnie tam nalezy je koncentrowa¢. W miejscach tych, najbardziej atrakcyjnych marke-
tingowo dla firmy gorniczej, powinno si¢ w nastgpnej kolejnosci intensyfikowac dziatania
rynkowe, o ktorych, na wybranych przyktadach, mowi kolejny rozdziat.

Mozliwo$¢ zwiekszenia ceny sprzedazy poprzez wykorzystanie systemu
dystrybucji wlasnej

Badania dotyczace rynku odbiorcow indywidualnych wskazuja jednoznacznie na
masowy (a wigc dajacy mozliwos¢ zwigkszenia przychodow ze sprzedazy, a dalej kreacji
wartosci) charakter popytu, a z drugiej strony jego lokalne zréznicowanie. W tym kontek-
$cie nawet ogolna analiza obecnych strategii sprzedazy i logistyki firm gérniczych wska-
zuje, zdaniem autora, na zbyt znaczacy udzial parametréw techniczno-infrastrukturalnych,
a z drugiej strony na zbyt maly parametrow ekonomiczno-geograficznych (wynikajacych
z analiz rynku ukazanych w pracy) w doborze przez nie partneréw handlowych i/lub lo-
gistycznych. Obserwowany obraz rynku pokazuje, zdaniem autora, na potrzebe podjecia
szerokiego wachlarza dziatan, przede wszystkim odpowiedniej konstrukcji systemu sprze-
dazy i promoc;ji.

Jego wdrozenie moze by¢ mozliwe jedynie dzigki aplikacji tegoz systemu w uktadzie
regionalnym. Jest to realne, zdaniem autora, jedynie z wykorzystaniem odpowiedniej wtas-
nej (ewentualnie franczyzowej) sieci dystrybucyjnej. Jedynie taki uktad daje mozliwos¢ re-
alizacji przez firme¢ gornicza jednorodnej, spojnej strategii i budowania jednego wizerunku
(promocja, w tym system identyfikacji) produktu (gwarancja jakosciowa i marka), a przede
wszystkim ceny (jednorodno$¢ cen i warunkéw rabatowania)). Jak pokazuja doswiadczenia
innych czesci sektora grzewczego (gaz, olej opatowy), a takze innych branz o kierunkowaniu
dziatan handlowych do segmentu odbiorcow indywidualnych, przede wszystkim budowni-
ctwa, przy odpowiedniej konstrukcji nawet systemu franczyzowego moze on przynies¢ obu
stronom bardzo realne korzysci natury marketingowej. Mozna mowic¢ o nich w kategoriach
korzysci ekonomicznych, ale takze wizerunkowych.

W systemie tego typu glownym zadaniem firmy gorniczej jest zapewnienie przede
wszystkim odpowiedniego i powtarzalnego produktu, dostarczenie marki (w tym wszyst-
kich elementow zwigzanych z systemem identyfikacji wizualnej, public relations, marke-
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tingiem bezposrednim i sprzedaza osobistg), a takze prowadzenie podstawowego, ogdlno-
polskiego programu dziatan ATL. Do zadan producenta wegla kamiennego nalezy takze
zarzadzanie ceng i, na poziomie strategii, politykg rabatowania.

O fundamentalnym znaczeniu i potencjalnie bardzo pozytywnym wptywie powyz-
szych wskazan na poprawe zyskownosci sprzedazy firmy gorniczej moga swiadczy¢ wyni-
ki obliczen wykonanych przez autora dla danych z czerwca 2010 roku, a przedstawionych
na rysunku 5. Porownano w ich ramach ceny sprzedazy wegla kamiennego dla klientow
z segmentu odbiorcéw indywidualnych poprzez proponowany system, stworzony przez
przedsiebiorstwo gornicze oraz, jak dzisiaj, poprzez ,,niezalezne” sktady, dokonujac dos¢
specyficznego, ale, zdaniem autora, bardzo waznego wynikowo poréwnania cen. W zakre-
sie systemu obecnego, opartego na braku kontroli przedsigbiorstwa gorniczego nad ceng
w miejscach sprzedazy, a wigc zarzadzaniu tym elementem poprzez same sktady weglowe,
wykorzystujac wywiad telefoniczny zebrano z wybranych losowo trzech sktadéw w kaz-
dym wojewddztwie ceny sprzedazy wegla, a nastepnie usredniajac te wartosci, uzyskano
ceny sprzedazy na tym obszarze administracyjnym.

Rys. 5. Ceny wegla kamiennego sprzedawanego dla odbiorcow z segmentu odbiorcow indywidual-
nych w poszczegdlnych wojewodztwach w Polsce w roku 2010 w uktadzie: przedsigbiorstwo
gornicze (ciemniejszy kolor) sktad wegla kamiennego (jasniejszy kolor) [PLN]

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ceny obowigzujace w przypadku proponowanego systemu wlasnego wyliczono z uzy-
ciem nastepujacego algorytmu. Bioragc pod uwage srednig cene sprzedazy przez przedsig-
biorstwo gornicze na bramie kopalni, ktéra w potowie roku 2010 wynosita 460 ztotych,
doliczono do niej, z uzyciem reguty 28/tona/100 km (stawka obowigzujaca w transporcie
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samochodami ci¢zarowymi o tadownosci 20 ton), koszt transportu wegla kamiennego do
danego wojewodztwa (traktujac t¢ odleglo$é jako liczbe kilometrow pomigdzy kopalnig
a miastem wojewodzkim) oraz dodano do kazdej tony koszt magazynowania, wynoszacy
30 zt (§redni przyjmowany w roku 2010 przez Kompani¢ Weglowa SA). Na podstawie da-
nych przedstawionych na rysunku 5 nalezy stwierdzi¢ bardzo wysokie réznice wystepujace
pomigdzy obecnym a proponowanym uktadem cenowania, wskazujace na wigksze korzysci
ptynace z uzycia tego drugiego rozwigzania. Nalezy stwierdzi¢, ze w wielu przypadkach
siggajg one nawet 20%. Jest to realna warto$é, o ktdrg — przy zachowaniu dzisiejszej ceny
detalicznej — moze zwigkszy¢ si¢ marza przedsiebiorstwa gorniczego (bedac wykorzystang
na przyktad na cele inwestycyjne zwigzane z rozbudowa systemu sprzedazy). Moze to by¢
rowniez w czesci warto$¢, o ktoéra mozna zwickszy¢ rabatowanie klientow, poprawiajac
konkurencyjno$¢ wegla kamiennego w stosunku do innych paliw grzewczych. Mozliwe jest
réwniez uzycie tej marzy w czesci jako prowizji w ewentualnym systemie franczyzowym,
w ktorym, obok powyzszego, franczyzobiorca otrzymuje jeszcze dodatkowo od przedsig-
biorstwa gorniczego kompleksowy zestaw narzedzi marketingowych. Kierunek wyboru
oraz poziomu wykorzystania tych elementoéw autor pozostawia do dyskusji.

Podsumowanie

Obserwacje i analizy zaprezentowane w pracy sklaniaja autora do przedstawienia
ogoblnego wniosku, ze wzrost przychodow, a przez to wpltywow, jest fundamentalnym czyn-
nikiem kreowania wartosci kazdego przedsigbiorstwa. Takze firma gornicza dzialajaca
w Polsce ma duze mozliwo$ci zwigkszania swojej warto$ci poprzez wzrost wptywow w za-
kresie sprzedazy wegla kamiennego w segmencie odbiorcow indywidualnych. Wnioski po-
wyzsze mozna uzasadni¢ poprzez przytoczenie nastepujacych wnioskéw szczegdtowych:

— Wzrost sprzedazy i marzy zysku operacyjnego, tworzace wptywy, stanowia podsta-
wowe czynniki stuzace okreslaniu poziomu wartosci kazdego przedsicbiorstwa.

— Budowanie warto$ci poprzez maksymalizacj¢ wplywow w przedsigbiorstwie po-
twierdza kluczowa wagg klienta dla firmy. Mozna zatem stwierdzi¢, ze elementem
pozwalajacym na zbudowanie wartosci dla przedsigbiorstwa jest rownolegla bu-
dowa wartosci dla klienta. Kapital zainwestowany w przedsigbiorstwo powinien
wigc tworzy¢ zasoby, a przez nie kompetencje dla przedsi¢biorstwa, jak i dla jego
odbiorcy. Podstawowym elementem umozliwiajacym uzyskanie tej zgodnosci jest
stworzenie cenowania satysfakcjonujacego obie strony. Jezeli zostanie ono pola-
czone w przypadku klienta z innymi dedykowanymi mu korzy$ciami, natomiast
w przypadku przedsigbiorstwa w relacji z minimalizacja kosztéw wytworzenia
produktu, przynoszac satysfakcjonujaca marze, pozwoli to na osiggnigcie wartosci
dodanej dla obu ogniw tego tancucha logistycznego.

— Metoda, ktoéra mozna uzyé w zalgorytmizowaniu procesu zwigkszania wptywow
w przedsigbiorstwie jest marketing relacyjny. W jego ramach wyrdznia si¢ trzy
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gtéwne podprocesy (etapy), ktore sprowadzajg si¢ do badania rynku i jego dzielenia
na zyskowne sektory (obiekty), budowania zréznicowanej strategii oddzialywania
na rynek oraz kontroli efektywno$ci prowadzonych dziatan. W konsekwencji po-
zwala to na tworzenie dtugotrwatych i zyskownych zwigzkow z klientami.

— Do grona odbiorcow indywidualnych ogétem nalezy zaliczy¢é gospodarstwa do-
mowe, ktore maja mozliwo$¢ ogrzewania zamieszkiwanego przez siebie budyn-
ku w sposob lokalny, czyli za posrednictwem pieca(ow) grzewczego(ych) w nim
zainstalowanego(ych). Segment odbiorcéw indywidualnych stanowi bardzo wazny
zbior klientow dla producenta wegla kamiennego w Polsce. Jest bowiem drugim
pod wzgledem sprzedazy segmentem odbiorcow tego produktu, bedac w roku 2009
miejscem sprzedazy 26,1 miliona ton wegla. Wolumen ten przektada si¢ na iloscio-
wy (18%) oraz wartosciowy (26%) udzial tego segmentu w sprzedazy wegla ka-
miennego w Polsce. Zdecydowanie wazniejszy jest jednak niewykorzystany tkwig-
cy w nim potencjat. Jak pokazujg badania autora, prawie 60% mieszkan w Polsce
ogrzewanych jest poprzez system ogrzewania lokalnego. Na tej podstawie pojem-
no$¢ rynku odbiorcow indywidualnych w Polsce mozna okresli¢ potencjalnie na
39,5 mln ton, co oznacza, ze niewykorzystany potencjal rynku w przypadku tego
produktu wynosi ponad 13 milionéw ton. Jest wigc zauwazalne, cho¢ jest to wyli-
czenie teoretyczne, ze producenci wegla kamiennego mogliby zwigkszy¢ wolumen
produkcji sprzedanej nawet o 30%.

— Z analiz przeprowadzonych w pracy wynika, ze pojemno$¢ rynku ma charakter
zroéznicowany regionalnie. Zdecydowanie najbardziej atrakcyjnym wojewodztwem
w zakresie pojemnosci rynku jest wojewodztwo mazowieckie. Najmniej atrakcyjnie
wygladaja pod tym wzgledem wojewddztwa zachodniej czesci Polski, z wojewodz-
twem lubuskim na czele. Powyzsza sytuacja wynika w duzej mierze z przesztosci
historycznej opisywanych terenow, si¢gajacej okresu zaboréw. Zdaniem autora wy-
niki badan zréznicowania pojemnosci iloSciowej w uktadzie wojewddzkim moga
stanowi¢ podstawe do konstrukeji efektywnego systemu dystrybucji i sprzedazy
wegla przez przedsigbiorstwa gornicze, ktory moze przynies¢ zwigkszenie wolu-
menu sprzedazy. Punkty jej prowadzenia powinny osigga¢ bowiem potencjalnie
najlepsze wyniki w wojewodztwach o najwickszej pojemnosci ilosciowej i whasnie
tam nalezy je koncentrowac.

— Analiza obecnych strategii sprzedazy i logistyki firm goérniczych wskazuje, zda-
niem autora, na zbyt znaczacy udziat parametrow techniczno-infrastrukturalnych,
a z drugiej strony na zbyt maty parametréw ekonomiczno-geograficznych (wyni-
kajacych z analiz rynku przedstawionych w pracy) w doborze przez nie partnerow
handlowych i/lub logistycznych. Obserwowany obraz rynku wskazuje, zdaniem au-
tora, na potrzebe podjecia szerokiego wachlarza dziatan, przede wszystkim odpo-
wiedniej konstrukcji systemu sprzedazy i promocji. Jego wdrozenie moze by¢ moz-
liwe jedynie dzigki aplikacji tego systemu w uktadzie regionalnym. Jest to realne,
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zdaniem autora, wylacznie z wykorzystaniem odpowiedniej wlasnej (ewentualnie
franczyzowej) sieci dystrybucyjnej. Jedynie taki uktad daje mozliwos¢ realizacji
przez firme gornicza jednorodnej, spojnej strategii i budowania jednego wizerunku
(promocja, w tym system identyfikacji) produktu (gwarancja jako$ciowa i marka),
a przede wszystkim ceny (jednorodno$¢ cen i warunkéw rabatowania)).

O fundamentalnym znaczeniu i potencjalnym bardzo pozytywnym wplywie po-
wyzszych propozycji na poprawe zyskownosci sprzedazy firmy goérniczej moga
swiadczy¢ wyniki wyliczen wykonanych przez autora. Nalezy bowiem stwierdzi¢
bardzo wysokie, na korzy$¢ proponowanych rozwigzan, réznice wystepujace po-
mig¢dzy obecnym a proponowanym uktadem cenowania. W wielu przypadkach sig-
gaja one nawet 20%. Jest to realna wartos$¢, o ktorg — przy zachowaniu dzisiejszej
ceny detalicznej — moze zwigkszy¢ si¢ marza przedsigbiorstwa gorniczego (bedac
wykorzystang na przyklad na cele inwestycyjne zwigzane z rozbudowa systemu
sprzedazy). Moze to by¢ rowniez w czesci wartos¢, o ktorag mozna zwigkszy¢ ra-
batowanie klientéw, poprawiajac konkurencyjnos¢ wegla kamiennego w stosunku
do innych paliw grzewczych. Mozliwe jest rowniez uzycie tej marzy w czesci jako
prowizji w ewentualnym systemie franczyzowym, w ktéorym, obok powyzszego,
franczyzobiorca powinien otrzymac jeszcze dodatkowo od przedsigbiorstwa gorni-
czego kompleksowy zestaw narz¢dzi marketingowych.
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Streszczenie

W pracy zaprezentowano wyniki obserwacji, analiz i przemyslen autora, stuzacych przedsta-
wieniu, a nastgpnie potwierdzeniu podstawowego znaczenia wptywow generowanych przez przed-
sigbiorstwo gornicze w segmencie odbiorcow indywidualnych dla procesu kreowania jego wartosci.
Wskazano tym samym na kompatybilno$¢ wartosci dodanej dla przedsigbiorstwa z warto$cig dodana
dla klienta. Wykorzystujac ideg marketingu relacyjnego, w celu lepszej penetracji tego rynku, w pro-
cesie analitycznym wskazano na kierunki i sposoby prac dotyczacych odpowiedniej analizy segmen-
tu odbiorcow indywidualnych w Polsce. Nastepnie, w miejscach lokalizacji zwigkszonego poziomu
popytu, okreslono propozycje budowy nowego systemu dystrybucji i cenowania wegla kamiennego,
opartego na dystrybucji wlasnej lub z wykorzystaniem systemu franczyzowego, wskazujac rownole-
gle na atuty tego rozwigzania.

EFFECTS OF INCREASING OF REVENUES AS THE BASIS
FOR CREATION OF MINING COMPANY

Summary

The paper presents results of observation, analysis and reflection for the submission and then
confirmed the fundamental importance of revenue generated by the mining company in the segment
of individual customers for the process of creating its value. Thus indicated the compatibility of the
added value for the company with added value for the customer. Using the concept of relational mar-
keting, in order to better penetrate this market, in the analysis process first pointed out the directions
and ways to work on an adequate analysis of individual segment of consumers in Poland. Then, at the
locations of the increased level of demand, defined proposal to build a new distribution and pricing
system for hard coal, based on the distribution of its own, or through the franchise system, pointing
parallel to the strengths of this solution.






