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MOTYWOWANIA HANDLOWEGO JAKO PODSTAWA BUDOWY
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Streszczenie W referacie przedstawiono propozygprogramu wyboru i rnicowania
poziomu wykorzystania nagdzi motywowania, stanowtego podstaw konstrukcji
systemu lojalnéciowego w uktadzie przedgdiiorstwo gornicze-przedgiiorstwo z sektora
energetyki zawodowej. W budowie metody wykorzystéde marketingu relacyjnego, a
proces analityczny oparto na ngiziach zwjzanych z pierwotnymi badaniami rynku.
Prezentagj proponowanej metody poparto przykladem aplikaayjnydotycacym
mozliwych  relacji  lojalnGciowych ~ pomgdzy  polskimi  elektrowniami i
elektrocieptowniami, a przedsiiorstwem goérniczym.

Stowa kluczowe marketing, atrakcyjni@ rynkowa, program lojalri@iowy, narzdzia
motywowania, sektor energetyki zawodowej, elektriayn elektrocieptownia,
przedstbiorstwo gornicze.

1. Wprowadzenie

Ciagte zmiany w otoczeniu rynkowym wymuszaja przedsbiorstwach poszukiwanie
rozwigzan pozwalajcych na bigace monitorowanie sytuacji w mikro- i w makrootocizen
dajacych maliwos¢ nieobarczonych diym ryzykiem dziata z zakresu przewidywania ich
rynkowej przysziéci. Dziatania te pozwalaj w dalszej konsekwencji na miarodajne
planowanie zachowai decyzji firm w najbliszych latach. Ich kewowym rezultatem jest
przygotowanie efektywnej strategii marketingowefyrla kierujc sk zasad planowania w
uktadzie marketingu-mix zbiera zatnia oddziatywania firmy na rynek.

Brarza, w ktorej od stosunkowo niedawna zauwak potrzele prowadzenia dziafaw
tym zakresie jest take gornictwo wgla kamiennego. Od kilku lat poszukuje sv niej
rozwiazan, ktére pozwal odpowiednio monitorowarynek odbiorcow oraz poprzez zestaw
narzdzi handlowych i marketingowych, z uwggdhieniem potrzeb firmy goérniczej,
motywowd najlepszych spwdd nich.

W niniejszym referacie przedstawiono propozysystemu motywowania klientow
kopah wegla kamiennego, ktéry oparto na wynikach autorskieldla marketingowych
sektora energetyki zawodowej azakanaliz eksperckich w firmach gérniczych.

2. Marketing relacyjny jako podstawa budowy relacjiz klientem
Punktem wyjcia do budowy programu iticowania nargdzi handlowych

wykorzystywanych przez wielozakladowe przebgirstwo gornicze stata esikoncepcja
marketingu relacyjnego, za ktérej twérawaza st Gronroos’a [1]. Do dzisiejszej formuty
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rozwinat ja Cheverton [2]. Ten drugi uznat ten typ marketingu ,zyskowra budowe,
utrzymywanie i rozwijanie relacji z konsumentamabrinnymi partnerami przy realizacji
wzajemnych celdw obu stron, poprzez wymiarartcci i spetnienie zobowizan”.
Koncepcja marketingu relacyjnego polega na przyoayriskutkowym prowadzeniu trzech
proceséw: bada rynku, tworzenia strategii marketingowej oraz kolt dziatan
rynkowych. Algorytm ten przedstawiono schematyczraeysunku 1.

Dla toku procesu marketingu relacyjnego podstawowyespolem zada jest
wykonywanie powtarzalnych bafla rynkowych. Jednym z najwaiejszych jest
segmentacja rynku. Ph. Kotler [3] nazywa n{...) podziat rynku na oddzielne grupy
nabywcow, ktérzy mogwymagd osobnych produktéw i/lub oelbonego marketingu-mix,
wiec zintegrowanego oddziatywania @emromocj oraz dystrybug’. Specyficznym jej
przyktadem w rynku B2B jest segmentacja operacyktara zdaniem McDonalda i
Dunbara [4] ma przede wszystkim odpowiedziea pytanie: Jakie typy przedsiorstw
obstugiwé i jak réznicowa warunki handlowe dla poszczegdlnych firm? AMam dla jej
toku jest fakt ciglego prowadzenia tego procesu, CO wymuszone fasywary powyzej
zmienndcia otoczenia firmy.

Zbadaj rynek i odkryj klienta
(ilos¢, rodzaj, potrzeby, atrakcyjéddla firmy)

Zbuduj zestaw narzedzi marketingu-mix dla zbadanego rynku
(odpowiedni produkt i jego dystrybucja, odpowiealkalkulowana cena,
atrakcyjna promocja ograniczap sezonow&e sprzeday)

Sprawdzaj rentownas¢ rynku, ktéry zdobytes
(przychody, koszty, zyski, egtotliwos¢ i wielkos¢ zakupow)

Rys. 1. Proces marketingu relacyjnego

Autor niniejszej pracy postanowit przefiedeg segmentacji operacyjnej do oklenia
atrakcyjndci rynkowej firm z sektora energetyki zawodowekgaklientow kopat wegla
kamiennego. Przez atrakcyjitota uznatl on za Mazurek-Lopaska [5] ,zestaw cech
opisupcy wielokryterialnie klienta pod dtem oceny jego potencjatu rynkowego i
mozliwych do uzyskania obrotow”.

W oparciu o wyniki przeprowadzonej segmentacji apginej w ukfadzie atrakcyjsoi
rynkowej poszczegllnych elektrowni i elektrociepfovzawodowych, przedstawione w
jednej ze swoich wcZaiejszych prac [6], w kolejnych rozdziatach autarzgustawit
metodologé i wyniki dziataa dotyczicych propozycji programu motywowania tej grupy
klientow przez wielozakladowe przeesiorstwo goérnicze, stanowtego jeda z
najwazniejszych cgsci strategii marketingowe;.
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Pojcie strategia marketingowa jest powszechnie wylsiyayane oraz wielokrotnie
definiowane przez ekspertow z dziedziny planowamarketingowego i zasdzania
strategicznego. W zazku z powyszym wystarczagym jest przytoczenie dwoch definiciji
najlepiej oddajcych zakres przedmiotowy tegojecia. Kotler [3] nazywa strategi
marketingovst ,Wybor celdw, rodzajow polityki czy regut, ktéreadap kierunek
marketingowym dziataniom przedbiorstwa, wyznaczajkombinacg i alokacg srodkéw
w zaleznosci od zmieniajcej sk sytuacji rynkowej (warunkéw otoczenia i konkure)icj
Trocki [7] rozumie natomiast strategimarketingow jako ,Strategi funkcjonalm,
okreslajaca w horyzoncie strategicznym palany stan dzialaloi rynkowej
przedsgbiorstwa i drogi orazrodki oskhgniecia tego stanu”.

Zadaniem powsszej strategii jest zaplanowanie dziata sferze marketingowej firmy,
ktora stanowi zdaniem Gierszewskiej i Romanows&gjjeden z piciu podstawowych
obszar6w przedsbiorstwa, dla ktérych powinno przygotowyivsie plany strategiczne.
Struktug strategii marketingowej przedstawiono schematyemai rysunku 2.

W ramach zapisow strategii marketingowej najbajdrieresujca dla autora stata @i
jej czs¢ dotycaca plandw marketingu-mix, a dokladnie planu ksataénia cen oraz
planu oddziatywania informacyjnego.

W ramach omawianej egci planowania obszaru marketingu rigleokreilic miedzy
innymi wspominany powsej plan rénicowania warunkéw handlowych na rynku oraz plan
oddziatywania marketingowego na klientéw, ktérenetaity cel niniejszej pracy.

W skiad planu rénicowania warunkéw handlowych na rynku wcheadmniedzy innymi
systemy [9]:

—  ksztaltowania cen podstawowych,

—  réznicowania cen podstawowych,

- rabatowania,

- kredytowania kupieckiego,

- warunkow dostaw,

- terminéw platnéci.

W ramach planu oddziatywania marketingowego nankii® wyznacza si natomiast
najczsciej systemy [9]:

—  poziomu aktywnéci z zakresu promociji sprzeda

— okredlania wysokdci budzetéw promocyjnych dla klientéw.

Wydzielane tradycyjnie i przedstawione paey plany ré&nicowania warunkéw
handlowych oraz oddziatywania marketingowegazwisic bezpdrednio z okréleniem
narzdzi polityki handlowej, shmcych wyznaczeniu przez przedsiorstwo zasad
sprzeday swoich produktéw klientom. Pozwadayiec na r@nicowanie oferty cenowej i
promocyjnej viréd r&nych odbiorcéw, w zwaizku z ich atrakcyjn&ia rynkowa dla firmy.
Dobrze prowadzona polityka handlowa, zgodna z mmtaedanymi powyej zasadami
marketingu relacyjnego, umldwia skonstruowanie klarownego i atrakcyjnego dla
klientébw motywacyjnego systemu sprzeglaSystem ten, oparty na jawnych zasadach,
moze st& sie dla przedsibiorstwa i jego odbiorcow platforardla wspélnych transakcji, w
ktorej obie strony dokladnie zmawarunki cenowe sprzegh@ i motywacyjny system ich
regulowania.
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Informacje ogoélne
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Rys. 2. Struktura strategii marketingowej przelsirstwa

3. Metodyka procesu badawczego

W tworzeniu metody badawczej autor wykorzystat gezevszystkim nakgzia analizy
eksperckiej. Jak pisano w rozdziale 2 punktemigigjdo przedstawianych propozyciji staty
si¢ rowniez wyniki bada& z zakresu segmentacji rynku, przedstawione széaegowv innej

pracy autora [6].

Jako nargdzie badawcze wykorzystano ankigtocztows. Ze wzgédu na znaczne jej
rozmiary niestety nie ni@ byt ona zaprezentowana w niniejszej pracy. Warto jedna
przedstawd pokrétce poszczegdlne jejsei.
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W pierwszej cgsci ankiety, zbierajcej pytania otwarte, poproszono respondentéw o
opisanie najwaniejszych nargdzi i ulg wykorzystywanych przez przeelsiorstwo w
stosunku do klientbw w prowadzeniu dziatalcio handlowe] w sektorze energetyki
zawodowej. Zadaniem pierwszejeéei pytan byto sprawdzenie zakresu wiedzgywanej
przez respondentéw w zakresie prowadzonych dziata

W czsci drugiej zadawano pytania zamée, podpowiadagce, zbierajce pytania z
prosba o wskazanie poprzez postawienie znaczkéw X" w awigdnich miejscach na
narzdzia i ulgi wykorzystywane lub niewykorzystywaneze@r przedsbiorstwo w
prowadzeniu dziatahandlowych w sektorze energetyki zawodowej. Tgcpytar miata
za zadanie przypomnienie o niektérych rdeach, ktére moe s wykorzystywane przez
firme respondenta, lecz o ktérych zapomniat on odpovisadaa pytania c&ci pierwszej.
W gronie wskazywanych przez autora rdwd znalazly si rabat funkcjonalny, rabat
wierndsci, rabat ilgciowy, rabat czasowy, wydiony termin ptatnéci oraz limit kupiecki.

W czéci trzeciej pytano, w oparciu o odpowiedzi zd«z pierwszej i drugiej, o wskazanie
na atrakcyjne dla klientow, lecz akceptowalne zkpunvidzenia przedsbiorstwa poziomy
ulg wynikapcych z maliwych do wycia narzdzi handlowych i marketingowych.
Poproszono, by poziom ten zaznacppprzez wpisanie odpowiedniej waitowyrazonej

w jednostkach iléciowych.

Kompleksowd¢ i pelen charakter badania mogby¢ osagnicte poprzez
przeprowadzenie analizy eksperckiej na grupie wkns menaderéw danego
przedsgbiorstwa gérniczego, zajmugych seé posrednio lub bezp@ednio procesem
sprzeday i/lub marketingu wgla kamiennego w sektorze energetyki zawodowe;.
Obserwacje autora prowadzone w polskich prapisistwach gorniczych pokazjze
ilos¢ osOb zajmujcych si tego typu zagadnieniami, a q@i stanowdcych zbior
ankietowanych, to grupa kilkudzigsiu oséb. W zwizku z powygszym naley by¢
$wiadomym tego,ze uzyskana proba badawcza zmoznajdowda sig w okolicach
najmniejszej poprawnej statystycznie, czyli 30 bgda.

Biorac pod uwag obeca konstrukcg struktur organizacyjnych polskich
przedsgbiorstw  gorniczych, organizowanych przede wszystkimv  formie
wielozaktadowych przeddbiorstw goérniczych, do proby badawczej powinni adst
zaliczeni pracownicy central handlowych wielozaktagich przedsibiorstw goérniczych,
jak tez menaderowie poszczegdlnych wchagzch w nie kopal. Mozliwos¢ przebadania
opisywanej powyej grupy wszystkich menadréw z danego zakresu dziafaiznesowych
pozwala na uzyskanie za Churchillem [10] tzw. baaapeinego i kierunkowanego,
obejmupcego swoim zasgiem wskazanych i wszystkich ekspertow reprezeaygh
jednostk w czasie prowadzenia badania.

Informacje pozyskane w toku ankiety badawczej pdajyana okrélenie maksymalnych
pozioméw poszczegllnych nadzi motywowania elektrowni i elektrocieptowni
zawodowych. Zgodnie z proponowammetodologi stara sie one w dalszej eZci
algorytmu podstaw do okrdélenia maksymalnych, realnie deshych putapéw
poszczegodlnych grup motywatoréw oraz systemu ichnicdwania ze wzghu na
wykazany poziom atrakcyjioi rynkowe;j.

System ten proponuje esiokresli¢ w ramach propozycji podstaw strategii rynkowej, a
doktadnie opisywanego juteoretycznie w rozdziale 2 planuzmicowania warunkéw
handlowych na rynku.

Przechodzc do kolejnej czsci pracy naley zwrdocié w tym wzgkdzie uwag na fakt,
iz pomimo tegoze podstawy strategii motywowania klientéw opartaj gystemie oceny
ich atrakcyjngci rynkowej, @ autorskim pomystem, zostanone podbudowane
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rzeczywistymi i realnie dogbnymi wart@ciami wykorzystania naedlzi handlowych
stosowanych przez przedsiorstwo gornicze. Potwierdza tayiecznd¢ proponowanych
rozwigzan i daje peta mazliwos¢ aplikacyjnego mycia opisywanej metody w systemie
zarzdzania kontaktami z klientami.

Etapem wsipnym dla powstania zaten proponowanego systemu jest rozdziat firm
energetycznych na grupy (segmenty) atrakcggnorynkowej. Doktadna metodyka
prowadzenia tego procesu zostata przedstawiona nej ipracy autora [6]. W toku
przeprowadzonej w tej pracy, bardzo doktadnej apatharketingowej sektora energetyki
zawodowej zaproponowano, by wydzietizy sektory atrakcyjriei rynkowe;j:

- segment klientéw A (tzw. kluczowych) — o ,wysokichbziomach atrakcyjrigi

rynkowej,

- segment klientéw B (tzw. waych) — o srednich” poziomach atrakcyjdoi
rynkowej,

- segment klientéw C (tzw. standardowych) — o ,nibkipoziomach atrakcyjnici
rynkowej.

Dokonanie rozdziatu elektrowni i elektrocieptownaveodowych na segmenty daje
mozliwos¢ przepcia do podstawowej €xci tego etapu pracy, ktdrjest budowa dla
przedsgbiorstwa gorniczego systemu lojafiswego, biogcego pod uwagrdznicowanie
narzdzi motywowania dla poszczegélnych segmentéw odbiwer

Wykorzystywane w nim elementy zaproponowanoepmsie oprzé na narzdziach
wydzielanych dla tego typu rozawian w literaturze przedmiotu (petny opis tego typu
rozwigzan znajduje si na przyktad w pracy Chodorowskiej i Krokosz [1bfaz na bazie
audytéw przeprowadzonych przez autora w roku 200&mwickszych przedsgbiorstwach
gornictwa wegla kamiennego. Audyty te pozwolity bowiem na sgfdewe poznanie
systemu sprzeds i marketingu wgla do sektora energetyki zawodowej (wzejumierze
jak opisywano w rozdziale 2 niekompletnego metodizimie) oraz wskazaly na
konieczné¢ uzycia specyficznych dla brap goérnictwa wgla kamiennego nagdzi
motywowania klientdbw z sektora energetyki zawodowejtaszcza w perspektywie
diugookresowe)).

Biorac pod uwag dostpne rozwizania staace motywowaniu, specyfiksprzeday
wegla kamiennego do sektora energetyki zawodowej avdarskie déwiadczenia opisane
w innej pracy autora [12], zaproponowano stworzerkempleksowego planu
oddziatywania na odbiorcéw.

Jest to plan rmicowania warunkow handlowych, zganych z nargziami
bezpdredniego motywowania cenowego. Uwatdhiajac specyfik brarzy goérnictwa
wegla kamiennego, sktonionogsdo zaproponowania w przypadku planumigowania
warunkéw handlowych porgilzy segmentami atrakcyjém:

— ustalenia i rénicowania poziomu rabatéw (wierfm, ilosciowych, czasowych)

dla poszczegoélnych segmentéw klientow,

— ustalenia i rénicowania poziomu termindéw platém dla poszczegdélnych

segmentow klientéw,

— ustalenia i rénicowania poziomu limitbw kredytéw kupieckich dla

poszczegoblnych segmentow klientéw.

Elementem weryfikuyjcym dla powyszych rozwazan powinny sté sic odpowiedzi
zwiagzane z wynikami omawianej powsj analizy eksperckiej. dié bowiem opisywane
powyzej narzdzia nie zostan wskazane przez ekspertow, wypowiedziane w tend&pos
zdanie ich docelowych odbiorcéw powinnoébgadrzdnym w stosunku do propozycji
autora.

85



Maksymalny poziom wartgiowy uwzycia poszczegllnych namzi motywowania
proponuje si oprze& na bazie najwkszych ich wartéci, okrelonych w toku analizy
eksperckie;.

Pierwszymi elementami w proponowanym planie hangifove, kluczowe dla klientow
narzdzia rabatowania. Nate one do podstawowych nadzi motywowania cenowego.

Z szerokiej gamy wydzielanych i wykorzystywanychliteraturze rodzajow rabatow
wybrano rabaty wierrizgiowe, ilasciowe oraz czasowe, jako podstawowe w opisywanym
tahcuchu biznesowym. Przez rabaty wieitiowe za Kotlerem [13] naly rozumie&
upusty cenowe zwrzane z powtarzaldoia zakupoéw klientéw. Rabaty idciowe wiza sie
z obnizaniem ceny w zwizku z kupowan wieksz iloscia produktu. Rabaty czasowe
wynikaja natomiast z zaptaty za kupiony produkt przy krgtsziz standardowy terminie
ptatnaici. Najwigksze z nich udzielang przy przedptacie.

Postanowiono nie wprowadzalo proponowanego systemu upustow innych rodzajow
rabatéw. Wynika to ze wspominanych waziej audytéw i szczegdtowych rozmoéw
z menaderami firm gdrniczych, zwlaszcza Kompanii eglowej S.A.. Wskazaly one
bowiem dobitnie na motywagj klienta wyhcznie poprzez oddziatywanie rabatami
ilosciowymi i czasowymi. Rabaty wierdciowe zostaly dodane przede wszystkim ze
wzgledu na ich podstawowe oddziatywanie motywacyjneetidone w innych braach.

Drugim proponowanym nagdziem z grupy elementéw motywowania cenowego jest
wydluzony termin platnéci. Pomimo tego,ze obok rabatéw jest to kolejny z
podstawowych elementéw oddziatywania handlowegdliemntéw, audyty wykazatyze
stosunkowo rzadko wykorzystuje esigo w bramy gorniczej. Obowizujacym
podstawowym sposobem regulowania przysztychznakei jest w niej bowiem przedptata.

Trzecim z proponowanych rozayzian w planie oddzialywania handlowego jest limit
kupiecki. Ma@na go okréli¢ jako maksymalny dogbny wartgciowy poziom zadtgenia
klienta u dostawcy w kredycie kupieckim. Jest &k yvskazuje Mazurek-topaaka [5],
jedno z narzdzi najszybciej rozwijajcych sé obecnie nawiecie, a pozostaje zupetnie
niewykorzystywanym w braty gorniczej. Nabiera ono szczegélnego znaczenisymiau
wolnokonkurencyjnym.

4. Przykiad konstrukcji programu motywowania przez przedsigbiorstwo gornicze
klientéw z sektora energetyki zawodowej

Zgodnie z metodologi przedstawiog w rozdziale 3 pierwszym etapem w budowie
programu motywowania przedbiorstw energetyki zawodowej przez przetfrstwo
gornicze stato si przeprowadzenie badania eksperckiego. Jego gtowoglem byto
okreslenie poziomu wiedzy menaeréw przedsbiorstw gérniczych na temat stosowanych
i/lub proponowanych przez nich nadzi w strategii sprzeds, wykorzystywanych przez
przedstbiorstwo goérnicze (dostawk w kontaktach handlowych z elektrowniami i
elektrocieptowniami zawodowymi (klientami).

W celu realizacji tego zamierzenia badanie oparée zasadach zaprezentowanych
dokltadnie w rozdziale 3, opiesge sé na analizie eksperckiej, przeprowadzono w
najwickszej firmie gérniczej zajmuagej st wydobyciem i sprzeda wegla kamiennego w
Polsce, jak jest Kompania Wglowa S.A.. Badanie ankietowe zostalo przeprowadagn
okresie lipiec 2007-luty 2008 na grupie 32 ankietaych, obejmuic wszystkich
ekspertow tej jednostki.

Przechodzc do analizy odpowiedzi na poszczegOlne pytaniaeykadawczej naky
jeszcze raz zwro€iuwag; na fakt,ze w jej pierwszej ogci (z pytaniami otwartymi)
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proszono ekspertéw o opisanie r@z i ulg handlowych stosowanych przez
przedstbiorstwo gérnicze (KompagiWeglowa S.A.) w sektorze energetyki zawodowe;j.
W drugiej czsci (zawierajcej pytania zamkgie) zawarto prébg o wskazanie na te
narzdzia. W czsci trzeciej proszono natomiast ekspertow o przedstde atrakcyjnych
dla elektrowni i elektrocieptowni zawodowych orakcaptowalnych z punktu widzenia
wielozakltadowego przeddiiorstwa goérniczego pozioméw ulg wynikaych z uycia
narzdzi handlowych.

Analiza materialu analitycznego w pefen sposdb palea kierunek motywowania
elektrowni i elektrocieptowni zawodowych, stosowangroponowany do wykorzystania
przez ekspertow.

W odpowiedziach pierwszej €xi ankiety respondenci wskazywali przede wszystkim
na wydhzony termin ptatnéci. Pojawit s¢ w nich take rabat iléciowy. Dwéch ekspertéw
wskazato na rabat wierbd oraz rabat czasowy. W odpowiedziach pojawity taikze w
jednym wskazaniu dé specyficzne formy motywowania. Jeden z ekspertdmidst s¢ do
sprzeday wraz z darmow ustug transportow, natomiast inny respondent przedstawit
mozliwo$¢ uwzgkdnienia w sprzedg renty geograficznej, zazanej z odlegtria klienta
od dostawcy.

Jak wskazywano powgj pytania czsci drugiej ankiety zostaly zadane w sposéb
podpowiadajcy, znacznie poszerz@j puk odpowiedzi ekspertdw. Zaobserwowano
bowiem zwikszenie ildci wskaza na wydhzony termin ptatnéci oraz na rabat
ilosciowy. llos¢ wskaza na rabat czasowy i rabat wiedaonie zmienita & w stosunku do
cze$ci pierwszej ankiety.

O przemyglanych odpowiedziach respondentoéwzméwiadczy¢ fakt, ze jedynie jeden
ekspert wskazat w odpowiedziach ¢tz pierwszej i drugiej na inne nadzia
motywowania. Potwierdza to rowmiefakt, ze w odpowiedziach w eg#ci drugiej
wskazywani powyej ankietowani wycofali gi z informowania o sprzedg z darmovy
ustug transportow oraz transakcji z repgeograficza.

Poza opisywanym wczriej zwickszeniem iléci odpowiedzi respondentow,
w odpowiedziach na drygczesé pytan nie mazna zaobserwowaposzerzenia wachlarza
narzdzi motywowania, uznanych przez nich za wykorzystyey przez Kompagi
Weglowa S.A. Jeszcze raz wskazuje to ngsk wachlarz nargzi wykorzystywany przez
tego dostawgw stosunku do klientéw.

Bardzo wanymi dla wnioskowania w przedstawianejes@ pracy mialy sté& sie
odpowiedzi respondentow w @i trzeciej, w ktorej wskazywali oni na atrakcyjoiéa
klientow i akceptowalne z punktu widzenia dostawogiomy ulg wynikajcych z uycia
odpowiednich nargdzi handlowych.

Pomimo ,otwarcia” powyszej czsci ankiety na kwestie niezqdane wyicznie z
obecnie stosowanymi typami nadzi motywowania i w zwazku z tym préh uzyskania od
respondentow odpowiedzi tak w uktadzie ich wiasnych realnych (#fisrych do
wdrozenia) propozycji, nie uzyskano wskazaa ws¢pnie proponowane lub inne typy
narzdzi motywowania.

Fakt ten pokazujeze respondenci wskazupraktycznie jednoznacznie na konkretny
charakter narglzi motywowania, ktére ich zdaniemy sv stanie wplya¢ na decyzje
klientow co do zwgkszania zakupow. Wéd uzyskanych odpowiedzi pojawiatyesi
bowiem jedynie te same nadzia motywowania, na ktére respondenci wskazywelivy
odpowiedziach na pytania &zi pierwszej oraz drugiej i to w ukladzie tych sainy
wskaza przez poszczegoélnych ekspertow. Byly teavi

- wyduzony termin ptatnéci (10 wskaza),
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- rabat ilgciowy (9 wskaza),

- rabat czasowy (3 wskazania),

- rabat wiernéci (4 wskazania).
Warto w tym miejscu zauwgié, ze propozycje te aszgodne z propozycjami nadzi
handlowych wysuwanymi przez autora w rozdzialedirne
Poza wskazywaniem na podobne rdeza motywowania wartym zauvwenia jest faktze
19, a wic wiekszai¢ respondentéw wskazywato na te same maksymalneptdkwalne
przez dostawg poziomy wykorzystania tych namzi w motywowaniu najlepszych
klientéw. Naley wiec wskazé na maksima w postaci:

— 30 dni wydhzonego terminu ptatriai,

- 8% rabatu iléciowego,

- 5% rabatu czasowego,

- 3% rabatu wierngei.

Analizujac wskazywane przez respondentéw poziomy wykorzistpnszczegoélnych
narzdzi motywowania naley zwrocé uwag; przede wszystkim na termin plateo
Okreslenie go jednak na poziomie 30 dni wydaje dbsy zaskakujce, poniewa taki
termin ptatndci lokuje st w grupie bardzo niskich dla tzw. bragiezkich, do ktérych
zalicza st takze braria wydobywcza. Analizy Golik-Gareckiej [14] wskazuy tego typu
sektorach na 60-0 dniowy wydlony termin platnéci. llos¢ wskaza i poziom ulg
przypisany rabatowi ikciowemu wskazuje na podobniezgujak w przypadku terminu
platndci znaczenie tego nadzia motywowania w kontaktach z elektrowniami i
elektrocieptowniami zawodowymi. Moa zauway¢, ze dla opisywanych ekspertow
kwesth istotra z punktu widzenia dostawcy i motyvya dla klienta jest wic ilos¢ wegla
kamiennego, &dacego przedmiotem obrotu handlowego pgiay tymi dwoma ogniwami
tancucha logistycznego.

Chot niektoérzy eksperci wskazywali na rabat czasowwghat wiernéci jako wane
w ksztattowaniu motywacyjnych kontaktéw dostawcyklentami naley zauway¢, ze
ilos¢ wskaz& na te nargdzia oraz wart& ulg zwiazanych z ich #yciem g znacznie
mniejsze (0 ponad 50%), miw przypadku wydtgonego terminu platrégi oraz rabatu
ilosciowego. Niewielka ilé¢ wskaza na rabat czasowy nie wiazat si¢ gtdwnie z niskim
w biezacym okresie (lipiec 2007-luty 2008) poziomem inflaBtosunkowo niewielka ikg
wskaza na rabat wiernii maoze natomiast wynikaz dosy duzej sity dostawcow w
stosunku do klientéw. Niewielka 86 dostawcdéw powoduje e, ze docenianie wierrigi
nie jest zdaniem ich menaet6w podstawowym nagdziem motywowania.

Jak wskazywano w rozdziale 3, wyniki badania amkietgo zostalty wykorzystane do
propozycji stworzenia dla dostawcy systemu motywumaklientow na podstawie
pozioméw ich atrakcyjriwi rynkowej. W zwizku z powyszym zaproponowano
wykorzystanie w dalszych rozwaniach nagpujacych najwyszych pozioméw naerlzi
handlowych:

— 30 dni wydhzonego terminu ptatriai,
- 8% rabatu iléciowego,

- 5% rabatu czasowego,

- 3% rabatu wierngi.

Ostatni z cz$ci algorytmu badawczego jest propozycja przypdknwania pozioméw
wykorzystania przez dostawcodpowiednich nakglzi handlowych w motywowaniu
klientéw, adekwatnie do stwierdzonych poziomow wisiedw atrakcyjnéci rynkowe;.
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Biorac pod uwag wydzielone we wspominanejjwielokrotnie powyej pracy autora
strategiczne segmenty elektrowni i elektrocieptov@wodowych na trzy segmenty
atrakcyjngci rynkowej (A, B, C) przedstawiono paszy sposéb rozdziatlu wykorzystania
narzdzi motywowania Wréd segmentow klientbw o odpowiednich poziomach
atrakcyjnaci.

Proponuje & po pierwsze rozdzielenie nadzi motywowania na wynikage
z pojedynczej faktury (termin ptatém, rabat ilgciowy i rabat czasowy) oraz pazane
z analiz ostatnich kontaktéw handlowych z klientem (rabamasci).

Uwzgledniajac powyzsze zatégenia zaproponowano przyznanie pojedynczym klientom
segmentu A (klientéw kluczowych) maksymalnych #heych pozioméw narzdzi
motywowania wizacych s¢ z pojedynczymi fakturami, a wd¢ 30-0 dniowego terminu
ptatngici, 8% maksymalnego rabatu §owego (przy okrédeniu progéw pérednich, np.:
2, 4, 6 i 8% dla odpowiednich jednorazowychsdiozakupionego wgla kamiennego) oraz
5% rabatu czasowego (z zaémiem okrélenia dokladnej daty wczZriejszej splaty
zobowhnzan (np. ptatné¢ gotowkowa)). W przypadku rabatu wiedeo proponuje si
natomiast okrédenie paadanej czstotliwosci zakupéw w kwartale przez poszczegdlnych
klientéw. Rozmowy z menaedrami elektrowni i elektrocieptowni zawodowych wzskg,
ze motywupcym w tej kwestii mogtaby Ky propozycja dodatkowego 5% rabatu
wierncsciowego na kady zakup w kolejnym kwartale, za przynajmniej 3 odgednie
zakupy w kwartale poprzednim.

Przechodzc do segmentu klientéw vmych (grupy B) proponuje giprzydzielenie im
takze 30 dniowego terminu ptatém, a poza tym maksymalnie 4% rabatudiowego oraz
2,5% rabatu wiernwi. W przypadku rabatu czasowego postuluje satomiast o
utrzymanie, jak w segmencie A, 5% jego poziomu w@éaibwego. Propozycja
pozostawienia 30 dni wydionego terminu platrsoi wynika przede wszystkim z
wysokiego, jak zaobserwowano w odpowiedziacké@zC analizy eksperckiej, wptywu
motywacyjnego tego nagdzia na klientow. Naley w tym miejscu nadmiedj ze jest to w
opisywanym wzgidzie narzdzie, ktére z pomigciem niewielkich, a wynikagych z
inflacji spadkéw wartéci pienadza w czasie, nie powoduje obeinia wartéci sprzeday.
Jak przedstawiono povgj, w przypadku rabatu i§giowego oraz wierrkei proponuje i
50% obnienie ich maksymalnych watit w stosunku do segmentu A, sugeouj
zachowanie takiego samego systemu ich przydziafaghowanie propozycji 5% rabatu
czasowego, jak w segmencie Aagné st hatomiast z nie powtaniem tego typu rabatéw z
iloscia oraz czstotliwoicia zakupdw, a niezakmie od tych parametréw motywuje do
wczesniejszej sptaty zobowzah.

Rodzaje i poziomy zycia narzdzi motywowania dla klientdw z segmentu C proponuje
sie pomniejsz¢ w stosunku do segmentu A i B do: 14 dni terminatqdci, 5% rabatu
czasowego i 1% rabatu wiegod Niskie poziomy atrakcyjni@i rynkowej skfaniaj do
ograniczania procesu nagradzania stabych klientwewiazku z tym w proponowanym
zestawie pojawiaj sic jedynie te narglzia motywowania, ktére nie muswiaza® sic ze
zwiekszaniem ryzyka niewyptacaléa klienta. Wysgpuje tu wec przede wszystkim krotki
termin pfatndci oraz rabat czasowy. Tak rabat wiernéci w celu motywowania do
czestszych zakupdéw (nieatpliwie znacznie mniejszych hiw przypadku segmentu A)
zostat przedstawiony w wakw bardzo niskiej. W zwizku ze stab kondych rynkowa
trzeba zauway¢, ze zrezygnowano w propozycjach motywowania z rabbafgiowego.

Powyzsze propozycje zestawiono w postaci tabeli 1, mteadajcej zakres i poziom
proponowanych naegglzi motywowania w zakresie kdej z trzech wyznaczonych grup
klientow.
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Tab. 1. Propozycja programu motywowania przez wigiéadowe przeddbdiorstwo

gornicze klientéw z sektora energetyki zawodowe;j

Narzdzia motywowania handlowego
Wydtuzony Rabat Rabat Rabat
termin ilosciowy | czasowy [%] wierndsci
ptatngci [dni] [%0] [%0]
A (klienci 30 8 5 5
kluczowi)
T =z B (klienci 30 4 5 25
[OENG} L.
== wazhi)
T2 C (klienci 14 0 5 1
n X standardowi)

Nalezy zwrécié uwag: na fakt, ze kompleksowo zorganizowany system motywowania
klientéw powinien zawiera obok narzdzi handlowych take narzdzia oddziatywania
marketingowego, takie jak bget promocyjny, poziom oddziatywania informacyjno-
promocyjnego itp.. W zwizku jednak ze wskazywanym brakiem zainteresowalaidedjo
typu rozwazah ze strony ekspertdw oraz dopiero budowanym przempane Weglowa
S.A. systemem internetowej obstugi biznesowej, m gprzeday, nie proponowano tego
typu rozwazan.

5. Whioski

Badania wykonane przez autora sklapigo wysun¢cia wniosku, ze segment
energetyki zawodowej pomimo pozornej jednoradno wykazuje bardzo die
zréznicowanie. W aspekcie trwgjego procesu liberalizacji rynku energetycznego w
Polsce ma to fundamentalne znaczenie dla budowgpwidgdniej strategii marketingowej
przez producenta ¢gla kamiennego, dulacego dostawgc surowca dla elektrowni i
elektrocieptowni. Opisywane powsj zmiany leda prowadzt do wzrostu konkurenciji
pomiedzy poszczegélnymi producentami i zarazem sprzedanivewegla kamiennego do
sektora energetyki zawodowej. Bez przeprowadzanid&ec wkompleksowych i
systematycznych analiz rynkowych oraz wdmia na podstawie ich wynikow elastycznej
strategii rynkowej grozi to w tej sytuacji prowadim w przysziéci przez wiele kopal
nieefektywnej polityki handlowej.

Metoda okrélania narzdzi motywowania oraz budowy na tej podstawie pgstes
wymowie i przekazie, ale zarazem efektywnego systenotywowania klientow, ktora
zostata zaprezentowana w pracy, w petni spetniaiedaautora tego typu funkcjBedac
zgodry z metodologi marketingu relacyjnego oraz wykorzysitjnarzdzia analizy
eksperckiej pozwala bowiem na komplekgoanaliz mozliwosci uzycia odpowiednich
narzdzi motywowania, a w powzaniu z systemem segmentacji rynku dajezlimm$¢
stworzenia atrakcyjnego dla klienta systemu motyaa rynkowego.

W pracy zaproponowano, by system motywowania edekir i elektrocieptowni
zawodowych prowadgiz wykorzystaniem nagglzi motywacji handlowej. Stwierdzonge
przedsgbiorstwo gornicze powinno stosotvanaksymalnie 30 dni wydhonego terminu
ptatndici, 8% rabatu iléciowego, 5% rabatu wieroi. Powysze poziomy wykorzystania
tych narzdzi powinny by kierowane do klientdw segmentu A. Dla klientow rsegtu B i
C naley je odpowiednio pomniejszy wykorzystujc przede wszystkim te z nadzi
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motywowania, ktére nie muszwiaza sie ze zwikszaniem ryzyka niewyptacalé@
odbiorcy. § to wydtwzony termin ptatnéci oraz rabat czasowy.

Analizy zaprezentowane w pracyda kontynuowane przez autora w przyseio idac
przede wszystkim w kierunku zestawienia pasaych propozycji z systemami
motywowania stosowanymi obecnie przez przgisistwa gornicze. Poréwnanie tego
typu lkedzie shiyé ocenie efektywnéei obecnych systeméw podatem wdraania
powyzszych, nowatorskich dla branrozwiazan.
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