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PAWEEL BOGACZ

PROGRAM MOTYWOWANIA KLIENTA Z SEKTORA ENERGETYCZNEGO
PODSTAWA BUDOWY WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA GORNICZEGO
W TEJ GRUPIE ODBIORCOW"

Wprowadzenie

Otoczenie, a glownie postepujacy proces globalizacji, wymoglto w ostatnich latach
zmiany w stylach zarzadzania przedsiebiorstwami, w tym réwniez w zakresie zarzadzania
marketingowego. Polegaja one w duzej mierze na poszukiwaniu i wdrazaniu rozwigzan
pozwalajacych na biezace monitorowanie sytuacji rynkowej firmy, dajac w konsekwencji
mozliwo$¢ wprowadzania nie obarczonych duzym ryzykiem dziatan z zakresu przewidy-
wania ich rynkowej przysztosci. Prace te pozwalaja w dalszej konsekwencji na miarodajne
planowanie dzialan firm w najblizszych latach. Ich konhcowym rezultatem jest przygotowa-
nie efektywnej strategii marketingowej, ktora, kierujac si¢ zasadg planowania w uktadzie
marketingu-mix, zbiera zalozenia oddzialywania firmy na rynek.

Branza, w ktérej od niedawna zauwaza si¢ potrzebe prowadzenia dziatan w tym za-
kresie jest takze gornictwo wegla kamiennego. Od kilku lat poszukuje si¢ w niej rozwigzan,
ktore pozwola odpowiednio monitorowaé rynek odbiorcéw oraz motywowac najlepszych
sposrod nich poprzez zestaw narzgdzi handlowych i marketingowych, z uwzglednieniem
potrzeb firmy gorniczej.

W niniejszym artykule przedstawiono propozycj¢ systemu motywowania klientow
kopaln wegla kamiennego, ktory oparto na wynikach autorskich badan marketingowych
sektora energetyki zawodowej, a takze analiz eksperckich w firmach goérniczych.

Rola marketingu relacyjnego w kreowaniu warto$ci przedsi¢biorstwa

Mozna zauwazy¢, ze w pracach naukowych, w ktérych podjeto temat kreowania
wartosci czgsto nie przypisuje si¢, zdaniem autora, odpowiednio wysokiej roli czynnikom
przychodowym. Najczg$ciej probuje si¢ bowiem prowadzi¢ prace analityczne w zakresie
kosztowym. Dotycza one zwlaszcza kwestii kosztu kapitatu oraz struktury wypltywow pie-
ni¢znych.

* Publikacje¢ wykonano w 2012 r. w ramach badan statutowych zarejestrowanych na Akademii Gorni-
czo-Hutniczej w Krakowie pod nr 11.11.100.481.
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Nalezy jednak w tym §wietle w sposdb wyrazny zwréci¢ uwage na fakt, ze juz w za-
kresie podstawowej relacji, ktora okresla pojecie wartosci firmy, kwestia wptywow ma fun-
damentalne znaczenie dla tego pojecia. Zajmuje bowiem podstawowa czgs$é licznika we
wzorze opisujacym ten element. Przedstawiono to za Blackiem i innymi na rysunku 1.

WPLYWY okreslone przez:
— wzrost sprzedazy

— marze zysku
operacyjnego

WYPLYWY okreslone przez:
przeptywy pienigzne netto _ gotéwkowa stope

przecietny koszt kapitatu podatkowg
— kapitat pracujgcy

— aktywa trwate
\ WACC okreslone przez:
— koszt kapitatu

wiasnego
— koszt zadtuzenia
— strukture kapitatu

Wartos¢ firmy =

Rysunek 1. Zasada wyznaczania poziomu warto$ci firmy

Zrédto: Black, Ph. Wright, J.E. Bachman, J. Davies: W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy — Ksztal-
towanie wynikéw dziatalnosci spotek, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2000, s. 31.

Bardzo duza waga wplywoéw w pojeciu wartosci przedsigbiorstwa potwierdza klu-
czowa dla firmy wage klienta. Idac tym §ladem mozna wrecz stwierdzi¢, ze elementem
pozwalajacym na zbudowanie wartos$ci dla przedsigbiorstwa jest rownolegta budowa warto-
sci dla klienta. Kapitat zainwestowany w firme¢ powinien wigc tworzy¢ zasoby, a przez nie
kompetencje przedsigbiorstwa dla tegoz, jak i dla jego odbiorcy. Podstawowym elementem
umozliwiajacym uzyskanie tej zgodnosci jest stworzenie systemu cenowania satysfakcjo-
nujagcego obie strony.

Jezeli zostanie ono potaczone — w przypadku klienta — z innymi dedykowanymi mu
korzys$ciami, natomiast w przypadku przedsigbiorstwa z minimalizacja kosztow wytwo-
rzenia produktu, przynoszac satysfakcjonujaca marzg, pozwoli to na osiagnigcie wartosci
dodanej dla obu ogniw tego tancucha logistycznego.

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

Jak pokazano, kluczowe dla budowania wartosci dla firmy jest weze$niejsze i rowno-
legle budowanie wartosci dla klienta.

Najpopularniejszym w ostatnim czasie sposobem prowadzenia tego procesu jest kon-
cepcja marketingu relacyjnego.
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Cena produktu

Warto$¢ dodana
dla firmy

Warto$¢ dodana

/ dla klienta

Zasoby
i kompetencje
firmy

Koszt Korzysci
wytworzenia dla
produktu klienta
Kapitat

Rysunek 2. Budowa warto$ci dodanej dla przedsi¢gbiorstwa oraz dla jego klienta

Zrédto: M. Szymura-Tyc: Marketing we wspélczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przed-
sigbiorstwa, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 45.

Marketing relacyjny nalezy do najmtodszych metod marketingowych. Jego pojawie-
nie si¢ zrewolucjonizowalo spojrzenie na rynek i budowanie pozycji w kontaktach z klienta-
mi. Za tworcg tej metody uwazany jest Ch. Gronroos', ktory przedstawia ja jako: ,,Zyskowna
budowa, utrzymywanie oraz rozwijanie relacji z konsumentami i innymi partnerami przy re-
alizacji wzajemnych celow obu stron, poprzez wymiang wartosci i spelnienie zobowigzan”.

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

Badanie i segmentacja rynku

J

Strategia oddziatywania na rynek

I

Kontrola dziatarn rynkowych

Rysunek 3. Proces marketingu relacyjnego

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dzigki badaniu i dzieleniu rynku na zyskowne sektory (obiekty), budowaniu zrdéznico-
wanej strategii oddziatywania na rynek oraz kontroli efektywnosci prowadzonych dziatan,

' F. Gronroos: Idea of relationship marketing. Strategic Management. Concepts and applications, ,,Eu-
ropean Journal of Operational Research” 1984, No 26, s. 23.
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marketing relacyjny pozwala na tworzenie dtugotrwatych i zyskownych zwiazkéw z klien-
tami.

Korzystajac z tej koncepcji zadaje si¢ pytania o potrzeby klienta i rownolegle spraw-
dza jego atrakcyjnos$¢ rynkowa dla firmy. Na bazie wynikéw badan buduje si¢ nastepnie
zréznicowany system oddziatywania na rynek (sektory, grupy klientéw), a po jego wpro-
wadzeniu, poprzez uzycie narzedzi kontrolnych, analizuje si¢ efektywno$¢ prowadzonych
dziatan.

Dla toku procesu marketingu relacyjnego podstawowym zespotem zadan jest wyko-
nywanie powtarzalnych badan rynkowych. Jednym z najwazniejszych jest segmentacja
rynku. Ph. Kotler? nazywa nig ,,podziat rynku na oddzielne grupy nabywcow, ktorzy moga
wymagac¢ osobnych produktéw i/lub odrebnego marketingu-mix, a wigc zintegrowanego
oddziatywania ceng, promocjg oraz dystrybucja”. Specyficznym jej przyktadem w rynku
B2B jest segmentacja operacyjna, ktéra zdaniem McDonalda i Dunbara® ma przede wszyst-
kim odpowiedzie¢ na pytanie: jakie typy przedsigbiorstw obstugiwac i jak réznicowac wa-
runki handlowe dla poszczegolnych firm? Waznym dla jej toku jest fakt cigglego prowadze-
nia tego procesu, CO wymuszone jest opisywang powyzej zmiennoscig otoczenia firmy.

W oparciu o wyniki przeprowadzonej segmentacji operacyjnej w uktadzie atrakcyj-
no$ci rynkowej poszczeg6lnych elektrowni i elektrocieptowni zawodowych, w kolejnych
rozdziatach autor przedstawit metodologi¢ i wyniki prac dotyczacych propozycji progra-
mu motywowania tej grupy klientow przez wielozakladowe przedsigbiorstwo gornicze.
Zgodnie z przedstawianymi powyzej zatozeniami teoretycznymi stworzyt on w ten sposob
podstawe budowy wartosci dodanej dla klienta, pozwalajac przez to na zwigkszenie jego
zakupow u dostawcy, a wige przedsigbiorstwa gorniczego, budujac tym samym poziom jego
wartos$ci.

Zalozenia i metodologia procesu badawczego

W tworzeniu metody badawczej autor wykorzystal przede wszystkim narzedzia ana-
lizy eksperckiej. Jak pisano w poprzednim rozdziale, punktem wyjscia do przedstawianych
propozycji staty si¢ rowniez wyniki badan z zakresu segmentacji rynku, przedstawione
doktadnie w jednej z prac autora®.

Jako narzedzie badawcze wykorzystano ankiet¢ pocztowa. Ze wzgledu na znaczne
jej rozmiary niestety nie moze by¢ ona zaprezentowana w niniejszej pracy. Warto jednak
przedstawi¢ pokrotce poszczegodlne jej czesci.

2 Ph. Kotler: Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 25.

3 M. McDonald, I. Dunbar: Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie wynikéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 46.

4 B. Bogacz: Pomiar poziomu atrakcyjnosci rynkowej elektrowni i elektrocieptowni zawodowych
w Polsce dla potrzeb marketingowych producentow wegla kamiennego, Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 525-540.
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W pierwszej czesci ankiety, zbierajacej pytania otwarte, poproszono respondentow
0 opisanie najwazniejszych narzedzi i ulg wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo
w stosunku do klientéw w prowadzeniu dziatalnosci handlowej w sektorze energetyki za-
wodowej. Zadaniem pierwszej cz¢éci pytan bylo sprawdzenie zakresu wiedzy uzywanej
przez respondentdw w zakresie prowadzonych dziatan.

W czesci drugiej zadawano pytania zamknigte, podpowiadajace, z prosba o wska-
zanie poprzez postawienie znaczkoéw ,,X” w odpowiednich miejscach na narzedzia i ulgi
wykorzystywane lub niewykorzystywane przez przedsigbiorstwo w prowadzeniu dziatan
handlowych w sektorze energetyki zawodowej. Ta czg¢$¢ pytan miata za zadanie przypo-
mnienie o niektorych narzedziach, ktére moze sg wykorzystywane przez firme responden-
ta, lecz o ktorych on moze zapomnial, odpowiadajac na pytania czesci pierwszej. W gronie
wskazywanych przez autora narzgdzi znalazty sie: rabat funkcjonalny, rabat wiernosci, ra-
bat ilo$ciowy, rabat czasowy, wydluzony termin platnosci oraz limit kupiecki.

W czeéci trzeciej, w oparciu o odpowiedzi z czesci pierwszej i drugiej, pytano o wska-
zanie na atrakcyjne dla klientow, lecz akceptowalne z punktu widzenia przedsigbiorstwa
poziomy ulg wynikajacych z mozliwych do uzycia narzedzi handlowych i marketingowych.
Poproszono, by poziom ten zaznaczy¢ poprzez wpisanie konkretnej warto$ci wyrazonej
w odpowiednich jednostkach ilosciowych.

Kompleksowo$¢ i peten charakter badania moga by¢ osiagniete poprzez przeprowa-
dzenie analizy eksperckiej na grupie wszystkich menadzeréw danego przedsigbiorstwa gor-
niczego, zajmujacych si¢ posrednio lub bezposrednio procesem sprzedazy i/lub marketingu
wegla kamiennego w sektorze energetyki zawodowej. Autorskie obserwacje prowadzone
w polskich przedsigbiorstwach gorniczych pokazaty, ze ilos¢ tego typu badanych nie po-
winna przekraczac kilkudziesigciu 0sob. W zwigzku z powyzszym nalezy by¢ §wiadomym,
ze uzyskana proba badawcza bgdzie znajdowaé si¢ w okolicach najmniejszej poprawnej
statystycznie, czyli 30 badanych.

Biorac pod uwagg obecna konstrukcje struktur organizacyjnych polskich przedsie-
biorstw gorniczych, organizowanych przede wszystkim w formie wielozaktadowych przed-
sigbiorstw gorniczych, do préby badawczej powinni zosta¢ zaliczeni pracownicy central
handlowych wielozaktadowych przedsigbiorstw gorniczych, jak tez menadzerowie poszcze-
gblnych wchodzacych w nie kopaln. Mozliwos¢ przebadania opisywanej powyzej grupy
wszystkich menadzeréw z danego zakresu dziatan biznesowych pozwala na uzyskanie tzw.
badania petnego i kierunkowanego’, obejmujacego swoim zasiggiem wskazanych oraz ogét
ekspertow reprezentujacych jednostke w czasie prowadzenia badania.

Informacje pozyskane w toku ankiety badawczej pozwalajg na okreslenie maksymal-
nych pozioméw poszczegdlnych narzgdzi motywowania elektrowni i elektrocieptowni za-
wodowych. Zgodnie z proponowang metodologia stang si¢ one w dalszej czesci algorytmu
podstawa do okreslenia maksymalnych, realnie dostepnych putapéw poszczegélnych grup

> W. Ostasiewicz: Metody ilosciowe w ekonomii, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 87.
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motywatorow oraz systemu ich réznicowania ze wzgledu na wykazany poziom atrakcyjno-
$ci rynkowe;.

System ten proponuje si¢ okresli¢c w ramach propozycji podstaw strategii rynkowej,
a dokladnie opisywanego juz teoretycznie (w poprzednim rozdziale) planu réznicowania
warunkow handlowych na rynku.

Przechodzac do kolejnej czesci pracy nalezy zwroci¢ w tym wzgledzie uwage na fakt,
iz pomimo, ze podstawy strategii motywowania Klientow, opartej na systemie oceny ich
atrakcyjnosci rynkowej, sg autorskim pomystem, zostang one podbudowane rzeczywistymi
i realnie dostgpnymi warto$ciami wykorzystania narzedzi handlowych stosowanych przez
przedsiebiorstwo gornicze. Potwierdza to uzyteczno$¢ proponowanych rozwigzan i daje
petng mozliwos¢ aplikacyjnego uzycia opisywanej metody w systemie zarzadzania kontak-
tami z klientami.

Etapem wstepnym dla powstania zatozen proponowanego systemu jest rozdziat firm
energetycznych na grupy (segmenty) atrakcyjnosci rynkowej. Doktadna metodologia pro-
wadzenia tego procesu zostata przedstawiona w innej pracy autora®. W toku przeprowadzo-
nej w niej bardzo doktadnej analizy marketingowej sektora energetyki zawodowej zapropo-
nowano, by wydzieli¢ trzy sektory atrakcyjnosci rynkowe;j:

— segment klientéw A (tzw. kluczowych) — o ,,wysokich” poziomach atrakcyjnosci

rynkowej,

— segment klientow B (tzw. waznych) — o ,,$rednich” poziomach atrakcyjnosci rynko-

wej,

— segment klientow C (tzw. standardowych) — o ,,niskich” poziomach atrakcyjnosci

rynkowej.

Dokonanie rozdziatu elektrowni i elektrocieptowni zawodowych na segmenty daje
mozliwo$¢ przej$cia do podstawowej czesci tego etapu pracy, ktorg jest budowa dla przed-
sigbiorstwa gorniczego systemu zarzadzania kontaktami z klientami, bioracego pod uwage
roéznicowanie narzedzi motywowania dla poszczegdlnych segmentow odbiorcow.

Wykorzystywane w nim elementy zaproponowano wstepnie oprze¢ na narzedziach
wydzielanych dla tego typu rozwigzan w literaturze przedmiotu (petny opis tego typu roz-
wigzan znajduje si¢ np. w pracy Mazurek-Lopacinskiej’) oraz na bazie audytéw przepro-
wadzonych przez autora w roku 2011 w przedsigbiorstwach gornictwa wegla kamienne-
go w Polsce. Audyty te pozwolily bowiem na szczegdlowe poznanie systemu sprzedazy
i marketingu wegla do sektora energetyki zawodowej oraz wskazaty na konieczno$¢ uzycia
specyficznych dla branzy goérnictwa wegla kamiennego narzedzi motywowania klientow
z sektora energetyki zawodowej (zwlaszcza w perspektywie dtugookresowe;).

¢ P. Bogacz: op.cit., s. 525-540.
7 K. Mazurek-Lopacinska: Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2001, s. 37.
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Biorac pod uwage dostepne rozwigzania stuzace zarzadzaniu kontaktami z klientami,
specyfike sprzedazy wegla kamiennego do sektora energetyki zawodowej, zaproponowano
stworzenie kompleksowego planu oddziatywania na odbiorcow.

Jest to plan réznicowania warunkow handlowych, zwigzanych z narzedziami bezpo-
$redniego motywowania cenowego. Uwzgledniajac specyfike branzy gornictwa wegla ka-
miennego, sktoniono si¢ do zaproponowania w przypadku planu réznicowania warunkéw
handlowych pomiedzy segmentami atrakcyjnosci:

— ustalenia i réznicowania poziomu rabatéw (wiernosci, ilosciowych, czasowych) dla

poszczegdlnych segmentow Klientow,

— ustalenia i réznicowania poziomu terminéw ptatnosci dla poszczegolnych segmen-

tow Klientow,

— ustalenia i roznicowania poziomu limitéw kredytow kupieckich dla poszczegol-

nych segmentow Klientow.

Elementem weryfikujacym dla powyzszych rozwigzan powinny staé si¢ odpowiedzi
zwigzane z wynikami omawianej powyzej analizy eksperckiej. Jesli bowiem opisywane
powyzej narzgdzia nie zostang wskazane przez ekspertow, wypowiedziane w ten sposob
zdanie docelowych ich odbiorcéw powinno by¢ nadrzednym w stosunku do propozycji au-
tora.

Maksymalny poziom wartosciowy uzycia poszczegolnych narzedzi motywowania
proponuje si¢ oprze¢ na bazie najwigkszych ich warto$ci, okreslonych w toku analizy eks-
perckie;j.

Pierwszymi elementami w proponowanym planie handlowym sg kluczowe dla Klien-
tow narzgdzia rabatowania. Nalezg one do podstawowych narzedzi motywowania cenowego.

Z szerokiej gamy wydzielanych i wykorzystywanych w literaturze® rodzajow rabatow
wybrano rabaty wiernosci, ilo§ciowe oraz czasowe, jako podstawowe w opisywanym tan-
cuchu biznesowym. Przez rabaty wiernosci nalezy rozumie¢ upusty cenowe zwigzane z po-
wtarzalnoscia zakupow Klientow. Rabaty ilo§ciowe wigza si¢ z obnizaniem ceny w zwigz-
ku z kupowang wigksza iloScig produktu. Rabaty czasowe wynikajg natomiast z zaptaty
za kupiony produkt przy krotszym niz standardowy terminie platnosci. Najwicksze z nich
udzielane sg przy przedplacie.

Postanowiono nie wprowadza¢ do proponowanego systemu upustow innych rodzajow
rabatow. Wynika to ze wspominanych wczeéniej audytow i szczegdtowych rozmoéow z me-
nadzerami firm goérniczych, zwlaszcza Kompanii Weglowej SA. Wskazaly one bowiem
dobitnie na motywacje Klienta wytacznie poprzez oddziatywanie rabatami ilosciowymi
i czasowymi. Rabaty wiernosci zostaty dodane przede wszystkim ze wzgledu na ich pod-
stawowe oddziatywanie motywacyjne stwierdzone w innych branzach.

Drugim proponowanym narzedziem z grupy elementéw motywowania cenowego jest
wydluzony termin ptatnosci. Pomimo tego, ze obok rabatow jest to kolejny z podstawowych

8 Ph. Kotler: op.cit., s. 170.
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elementéw oddziatywania handlowego na klientow®, audyty wykazaty, ze stosunkowo
rzadko wykorzystuje si¢ go w branzy gorniczej. Obowiazujacym podstawowym sposobem
regulowania przysztych naleznosci jest w niej bowiem przedplata.

Trzecim z proponowanych rozwigzan w planie oddziatywania handlowego jest limit
kupiecki. Mozna go okres$li¢ jako maksymalny dost¢pny warto$ciowy poziom zadluzenia
klienta u dostawcy w kredycie kupieckim. Jest to jedno z narzedzi najszybciej rozwijaja-
cych si¢ obecnie na $wiecie'®, a pozostaje zupetnie niewykorzystywanym w branzy goérni-
czej. Nabiera ono szczegdlnego znaczenia na rynku wolnokonkurencyjnym.

Przyklad budowy programu motywowania klientéw z sektora energetyki zawodowej
przez przedsiebiorstwo gornicze

Zgodnie z metodologia przedstawiong w poprzednim rozdziale, pierwszym etapem
w budowie programu motywowania przedsigbiorstw energetyki zawodowej przez przedsig-
biorstwo gornicze stato si¢ przeprowadzenie badania eksperckiego. Jego gtdownym celem
stalo si¢ okres$lenie poziomu wiedzy menadzerdw przedsigbiorstw gorniczych na temat sto-
sowanych i/lub proponowanych przez nich narzedzi, wykorzystywanych przez przedsig-
biorstwo gornicze (Dostawcg) w kontaktach handlowych z elektrowniami i elektrocieptow-
niami zawodowymi (Klientami).

W celu realizacji tego zamierzenia badanie oparte na zasadach zaprezentowanych do-
ktadnie w poprzednim rozdziale, opierajace si¢ na analizie eksperckiej, przeprowadzono
w najwiekszej firmie gorniczej zajmujacej si¢ wydobyciem i sprzedaza wegla kamiennego
w Polsce, jaka jest Kompania Weglowa SA. Badanie ankietowe zostato przeprowadzone
w okresie lipiec — grudzien 2011 na grupie 32 ankietowanych, obejmujac nim wskazanych
i wszystkich ekspertéw reprezentujacych w czasie prowadzenia badania obj¢ta nim jed-
nostke.

Przechodzac do analizy odpowiedzi na poszczegdlne pytania ankiety badawczej, na-
lezy jeszcze raz zwrdci¢ uwage na fakt, ze w jej pierwszej czesci (z pytaniami otwartymi)
proszono ekspertéw o opisanie narzedzi i ulg handlowych stosowanych przez przedsigbior-
stwo gornicze (Kompani¢ Weglowa SA) w sektorze energetyki zawodowej. W drugiej czg-
Sci (zawierajacej pytania zamknigte) zawarto prosbe o wskazanie na te narzgdzia. W czg-
$ci trzeciej proszono natomiast ekspertow o przedstawienie atrakcyjnych dla elektrowni
i elektrocieptowni zawodowych oraz akceptowalnych z punktu widzenia wielozaktadowego
przedsigbiorstwa gorniczego poziomow ulg wynikajacych z uzycia narz¢dzi handlowych.

Analiza materiatu analitycznego w pelen sposéb pokazala kierunek motywowania
elektrowni i elektrocieplowni zawodowych, stosowany i proponowany do wykorzystania
przez ekspertow.

o Ibidem, s. 182.
10 Ibidem, s. 186.
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W odpowiedziach pierwszej czeéci ankiety respondenci wskazywali przede wszyst-
kim na wydluzony termin ptatnosci. Pojawit si¢ w nich takze rabat ilosciowy. Dwoch eks-
pertow wskazato na rabat wiernosci oraz rabat czasowy. W odpowiedziach pojawity sig
takze w jednym wskazaniu dos$¢ specyficzne formy motywowania. Jeden z ekspertow od-
niost sie do sprzedazy wraz z darmowg ustugg transportowa, natomiast inny respondent
przedstawit mozliwos¢ uwzglednienia w sprzedazy renty geograficznej, zwigzanej z odle-
glosciag Klienta od Dostawcy.

Jak wskazywano powyzej, pytania czgsci drugiej ankiety zostaty zadane w sposob pod-
powiadajacy, znacznie poszerzajac pulg odpowiedzi ekspertow. Zaobserwowano zwigkszenie
ilosci wskazan na wydluzony termin ptatnosci oraz na rabat ilo§ciowy. [1o$¢ wskazan na rabat
czasowy i rabat wiernosci nie zmienita si¢ w stosunku do czesci pierwszej ankiety.

O przemyslanych odpowiedziach respondentow moze $wiadczy¢ fakt, ze jedynie je-
den ekspert wskazal w odpowiedziach czesci pierwszej i drugiej na inne narzedzia moty-
wowania. Potwierdza to réwniez fakt, ze w odpowiedziach w cze¢sci drugiej wskazywani
powyzej ankietowani wycofali si¢ z informowania o sprzedazy z darmowa ustuga transpor-
towa oraz transakcji z rentg geograficzna.

Poza opisywanym wcze$niej zwiekszeniem ilosci odpowiedzi respondentow, w odpo-
wiedziach na druga czes$¢ pytan nie mozna zaobserwowac poszerzenia wachlarza narzedzi
motywowania, uznanych przez nich za wykorzystywane przez Kompani¢ Weglowa SA.
Jeszcze raz wskazuje to na waski wachlarz narzedzi wykorzystywanych przez tego Dostaw-
ce w stosunku do Klientow.

Bardzo waznymi dla wnioskowania w przedstawianej czes$ci pracy miaty stac si¢
odpowiedzi respondentéw w czesci trzeciej, w ktorej wskazywali oni na atrakcyjne dla
Klientow i akceptowalne z punktu widzenia Dostawcy poziomy ulg wynikajacych z uzycia
odpowiednich narzedzi handlowych.

Pomimo ,,otwarcia” powyzszej czesci ankiety na kwestie niezwigzane wylacznie
z obecnie stosowanymi typami narzedzi motywowania i w zwigzku z tym proba uzyska-
nia od respondentéw odpowiedzi takze w uktadzie ich wlasnych, realnych (mozliwych do
wdrozenia) propozycji, nie uzyskano wskazan na wstepnie proponowane lub inne typy na-
rzedzi motywowania.

Fakt ten pokazuje, Ze respondenci wskazuja praktycznie jednoznacznie na konkretny
charakter narzedzi motywowania, ktore ich zdaniem sg w stanie wptyna¢ na decyzje Klien-
tow co do zwigkszania zakupdéw. Wsrdd uzyskanych odpowiedzi pojawialy si¢ bowiem je-
dynie te same narzedzia motywowania, na ktore respondenci wskazywali juz w odpowie-
dziach na pytania czg$ci pierwszej oraz drugiej i to w uktadzie tych samych wskazan przez
poszczegdlnych ekspertow. Byty to wigc:

— wydtuzony termin ptatnosci (10 wskazan),

— rabat ilo$ciowy (9 wskazan),

— rabat czasowy (3 wskazania),

— rabat wiernosci (4 wskazania).
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Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze propozycje te s zgodne z propozycjami narzedzi
handlowych wysuwanymi przez autora w rozdziale trzecim.

Poza wskazywaniem na podobne narz¢dzia motywowania, wartym zauwazenia jest
fakt, ze wigkszo$¢ respondentow wskazywala na te same maksymalne, akceptowalne przez
Dostawce poziomy wykorzystania tych narzgdzi w motywowaniu najlepszych Klientow.
Nalezy wiec wskaza¢ na maksima w postaci:

— 30 dni wydtuzonego terminu ptatnosci,

— 8% rabatu iloSciowego,

— 5% rabatu czasowego,

— 3% rabatu wiernosci.

Analizujac wskazywane przez respondentéw poziomy wykorzystania poszczegol-
nych narzedzi motywowania nalezy zwroci¢ uwage przede wszystkim na termin ptatnosci.
Okre$lenie go na poziomie 30 dni wydaje si¢ dosy¢ zaskakujace, poniewaz taki termin
platnosci lokuje sie w grupie bardzo niskich dla tzw. branz cigzkich, do ktorych zalicza si¢
takze branza wydobywcza. Analizy Golik-Goreckiej!' wskazuja w tego typu sektorach na
60-dniowy wydtuzony termin ptatnosci. [los¢ wskazan i poziom ulg przypisany rabatowi
ilosciowemu wskazuje na podobnie duze, jak w przypadku terminu ptatnos$ci, znaczenie
tego narzedzia motywowania w kontaktach z elektrowniami i elektrocieptowniami zawodo-
wymi. Mozna zauwazy¢, ze dla opisywanych ekspertow kwestig istotng z punktu widzenia
Dostawcy i motywujaca dla Klienta jest wigc ilos¢ wegla kamiennego, bedacego przedmio-
tem obrotu handlowego pomiedzy tymi dwoma ogniwami tancucha logistycznego.

Cho¢ niektorzy eksperci wskazywali na rabat czasowy i rabat wiernosci jako waz-
ne w ksztattowaniu motywacyjnych kontaktow Dostawcy z Klientami, nalezy zauwazy¢,
ze ilo§¢ wskazan na te narzgdzia oraz warto$¢ ulg zwigzanych z ich uzyciem sa znacznie
mniejsze (o ponad 50%), niz w przypadku wydtuzonego terminu ptatnosci oraz rabatu ilo$-
ciowego. Zaskakuje niewielka ilo§¢ wskazan na rabat czasowy, zwlaszcza w aspekcie dos¢
wysokiego poziomu inflacji w biezgcym okresie (lipiec 2011 — grudzien 2011). Stosunkowo
niewielka ilos¢ wskazan na rabat wierno$ci moze natomiast wynikaé¢ z dosy¢ duzej sity Do-
stawcow w stosunku do Klientow. Niewielka ilo§¢ Dostawcoéw powoduje wigc, ze docenia-
nie wiernos$ci nie jest zdaniem ich menadzeréw podstawowym narzedziem motywowania.

Jak wskazywano w rozdziale 3, wyniki badania ankietowego zostaty wykorzystane
do propozycji stworzenia dla Dostawcy systemu motywowania Klientéw na podstawie po-
ziomo6w ich atrakcyjnos$ci rynkowej. W zwiazku z powyzszym zaproponowano wykorzy-
stanie w dalszych rozwazaniach najwyzszych, pokazanych juz powyzej poziomow narzg¢dzi
handlowych.

Ostatnig z czg$ci algorytmu badawczego jest propozycja przyporzadkowania pozio-
méw wykorzystania przez Dostawce odpowiednich narzedzi handlowych w motywowaniu
Klientow, adekwatnie do stwierdzonych pozioméw wskaznikow atrakcyjnosci rynkowe;.

' E. Golik-Goérecka: Marketing business to business, Difin, Warszawa 2004, s. 126.
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Biorac pod uwage wydzielone we wspominanej juz wielokrotnie powyzej pracy au-
tora'? trzy segmenty atrakcyjnosci rynkowej (A, B, C) elektrowni i elektrocieptowni zawo-
dowych, przedstawiono ponizszy sposob rozdziatu wykorzystania narzedzi motywowania
wsrod segmentdéw Klientow o odpowiednich poziomach atrakcyjnosci.

Proponuje si¢ po pierwsze rozdzielenie narzedzi motywowania na wynikajace z poje-
dynczej faktury (termin platnosci, rabat iloSciowy i rabat czasowy) oraz powiazane z anali-
z3 ostatnich kontaktow handlowych z Klientem (rabat wiernosci).

Uwzgledniajac powyzsze zatozenia zaproponowano przyznanie pojedynczym Klien-
tom segmentu A (klientom kluczowym) maksymalnych mozliwych pozioméw narzedzi
motywowania wigzacych si¢ z pojedynczymi fakturami, a wigc 30-dniowego terminu ptat-
nosci, 8% maksymalnego rabatu ilosciowego (przy okresleniu progéw posrednich, np.: 2, 4,
618% dla odpowiednich jednorazowych iloéci zakupionego wegla kamiennego) oraz 5% ra-
batu czasowego — z zalozeniem okreslenia doktadnej daty wczesdniejszej sptaty zobowigzan
(np. ptatnos¢ gotowkowa). W przypadku rabatu wiernosci proponuje si¢ natomiast okresle-
nie pozadanej cz¢stotliwosci zakupow w kwartale przez poszczegolnych Klientow. Rozmo-
wy z menadzerami elektrowni i elektrocieplowni zawodowych wskazuja, ze motywujaca
w tej kwestii mogtaby by¢ propozycja dodatkowego 5% rabatu wiernos$ci na kazdy zakup
w kolejnym kwartale za przynajmniej 3 odpowiednie zakupy w kwartale poprzednim.

Przechodzac do segmentu klientow waznych (grupy B) proponuje si¢ przydzielenie im
takze 30-dniowego terminu ptatnosci, a poza tym maksymalnie 4% rabatu iloSciowego oraz
2,5% rabatu wiernosci. W przypadku rabatu czasowego postuluje si¢ natomiast o utrzyma-
nie, jak w segmencie A, 5% jego poziomu warto$ciowego. Propozycja pozostawienia 30 dni
wydluzonego terminu ptatnos$ci wynika przede wszystkim z wysokiego, jak zaobserwowano
w odpowiedziach czgsci C analizy eksperckiej, wptywu motywacyjnego tego narzedzia na
Klientow. Nalezy w tym miejscu nadmienié, ze jest to w opisywanym wzgledzie narzedzie,
ktore z pominigciem niewielkich, a wynikajacych z inflacji spadkéw warto$ci pieniadza
w czasie, nie powoduje obnizenia wartosci sprzedazy. Jak przedstawiono powyzej, w przy-
padku rabatu iloSciowego oraz wiernos$ci proponuje si¢ 50% obnizenie ich maksymalnych
wartosci w stosunku do segmentu A, sugerujac zachowanie takiego samego systemu ich
przydziatow. Zachowanie propozycji 5% rabatu czasowego, jak w segmencie A, wigze si¢
natomiast z brakiem powigzania tego typu rabatoéw z iloScia oraz czgstotliwoscia zakupow,
a niezaleznie od tych parametréw motywuje do wczesniejszej splaty zobowigzan.

Rodzaje i poziomy uzycia narzgdzi motywowania dla Klientéw z segmentu C pro-
ponuje si¢ pomniejszy¢ w stosunku do segmentu A i B do: 14 dni terminu ptatnosci, 5%
rabatu czasowego i 1% rabatu wiernosci. Niskie poziomy atrakcyjnosci rynkowej sktaniaja
do ograniczania procesu nagradzania stabych Klientow. W zwiagzku z tym w proponowa-
nym zestawie pojawiajg si¢ jedynie te narzedzia motywowania, ktdre nie musza wigzac si¢
ze zwickszaniem ryzyka niewyptacalnosci Klienta. Wystepuje tu wigc przede wszystkim

12 P. Bogacz: op.cit., s. 525-540.
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krotki termin ptatnos$ci oraz rabat czasowy. Takze rabat wiernosci w celu motywowania do
czestszych zakupow (niewatpliwie znacznie mniejszych niz w przypadku segmentu A) zo-
stat przedstawiony w warto$ci bardzo niskiej. W zwiazku ze stabg kondycja rynkows trzeba
zauwazy¢, ze zrezygnowano w propozycjach motywowania z rabatu ilo§ciowego.

Zestawienie przedstawionych powyzej propozycji motywowania zaprezentowano
w tabeli 1.

Tabela 1

Propozycja systemu motywowania handlowego przedsigbiorstw energetyki zawodowej
przez przedsigbiorstwo gornicze

Narzedzia motywowania handlowego
ter‘gl}iﬁl;iza?:(})]s’ci . r.abat rabat . rabat_
(dni) ilosciowy (%) | czasowy (%) | wiernosci (%)
£ z A (klienci kluczowi) 30 8 5 5
£ 5 |B (klienci wazni) 30 4 5 2,5
A C (klienci standardowi) 14 0 5 1

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze kompleksowo zorganizowany system motywowania
Klientéow powinien zawiera¢, obok narzedzi handlowych, takze narzedzia oddzialywania
marketingowego, takie jak budzet promocyjny, poziom oddziatlywania informacyjno-pro-
mocyjnego itp. W zwiazku jednak ze wskazywanym brakiem zainteresowania dla tego typu
rozwigzan ze strony ekspertow oraz tworzonym przez Kompani¢ Weglowa SA systemem
internetowej obstugi biznesowej, w tym sprzedazy, nie proponowano tego typu rozwigzan.

Podsumowanie

Wyniki obserwacji i analiz zaprezentowanych w pracy sktaniajg autora do wysuniecia
wniosku, ze segment energetyki zawodowej, pomimo pozornej jednorodnosci, wykazuje
bardzo duze zréznicowanie. W aspekcie trwajacego w Polsce procesu liberalizacji ryn-
ku energetycznego ma to fundamentalne znaczenie dla budowy strategii marketingowe;j
przez producenta wegla kamiennego, bedacego dostawca surowca dla elektrowni i elektro-
cieplowni. Planowana likwidacja uméw dtugoterminowych powoduje w aspekcie ogolno-
sSwiatowego trendu, polegajacego na systematycznym wzro$cie popytu na wegiel kamienny,
realne uwolnienie systemu handlu tym produktem do sektora energetycznego. W aspekcie
wzrostu konkurencyjnosci poszczegdlnych jego dostawcow bez przeprowadzania komplek-
sowych i systematycznych badan rynkowych, ,,grozi” to prowadzeniem w przysztosci przez
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wiele kopaln nieefektywnej polityki handlowej, ktéra moze nie da¢ im docelowo wzrostu
wartosci przedsicbiorstwa.

Metoda wyznaczania narzedzi motywowania oraz budowy na tej podstawie prostego
w konstrukeji i wymowie, ale jednoczesnie efektywnego systemu motywowania klientow,
ktora zaprezentowano w pracy, w petni spelnia zdaniem autora tego typu funkcje. Bedac
zgodna z metodologia marketingu relacyjnego pozwala bowiem na kompleksowa analizg
mozliwo$ci uzycia odpowiednich narzedzi motywowania, a w powigzaniu z systemem seg-
mentacji rynku daje mozliwo$¢ stworzenia atrakcyjnego dla klienta systemu motywowania,
podnoszacego poziom wartosci dla klienta dawanej przez przedsigbiorstwo.

W toku pracy zaproponowano, by system motywowania elektrowni i elektrocieptowni
zawodowych prowadzi¢ z wykorzystaniem narz¢dzi motywacji handlowej. Stwierdzono, ze
przedsiebiorstwo gornicze powinno stosowaé maksymalnie 30 dni wydtuzonego terminu
ptatnosci, 8% rabatu ilosciowego, 5% rabatu czasowego i 3% rabatu wiernosci. Powyzsze
poziomy wykorzystania tych narzedzi powinny by¢ kierowane do klientow segmentu A.
Dla klientow segmentu B i C nalezy je odpowiednio zmniejszy¢, wykorzystujac przede
wszystkim te z narzgdzi motywowania, ktore nie musza wigzac si¢ ze zwigkszaniem ryzyka
niewyplacalno$ci odbiorcy. Sg to: wydtuzony termin platnosci oraz rabat czasowy.
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Streszczenie

W pracy zaprezentowano wyniki obserwacji, analiz i przemyslen autora stuzacych konstrukcji
systemu motywowania klientow przedsigbiorstw gorniczych, stanowionych przez elektrownie i elek-
trocieptownie zawodowe. Metoda ta moze staé si¢, zdaniem autora, fundamentem budowy strategii
marketingowej kopaln wegla kamiennego w sektorze energetyki zawodowej, pozwalajac na zwigk-
szanie poziomu wartosci tychze przedsigbiorstw. W budowie metody wykorzystano ide¢ marketingu
relacyjnego, a proces analityczny oparto na analizie eksperckiej. Prezentacj¢ proponowanej metody
uzupelniono przyktadem obliczeniowym, w oparciu o badania przeprowadzone w grupie menadze-
réow wielozaktadowego przedsigbiorstwa gorniczego, odpowiadajacych za kontakty marketingowe
i handlowe z firmami sektora energetyki zawodowe;j.

ENERGY SECTOR CLIENT MOTIVATION PROGRAM
AS A BASIS FOR BUILDING VALUE OF MINING COMPANIES

Summary

The paper presents construction of method used to build power plants’ and heating plants’ moti-
vation system by coal mines. Author suggests that this method could be a base for making marketing
strategies of mines. In the construction of this method the relationship marketing idea was used and
the analytical process used expert analysis tools. At the end the results of using this method were
presented. The author conducted the survey on a representative group of managers from multifactory
mining company.



