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Abstrakt

Niniejsza publikacja przedstawia propozycje metodyki organizacji i prowadzenia procesu logistyki wegla kamiennego w segmen-
cie odbiorcéw indywidualnych w Polsce. Zostala ona przedstawiona w ukladzie trzech czesci. W pierwszej zaprezentowano przede
wszystkim podstawowe determinanty pojeciowe proponowanej metodyki, waskazujgc takze na zasadniczq role dystrybucji i logistyki
dla charakterystyki oraz prowadzenia strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Obok powyzszego przedstawiono takze obecny obraz
tego procesu w zakresie strategii dystrybucji i logistyki prowadzonej przez przedsigbiorstwa gérnicze w Polsce w aspekcie segmentu
odbiorcow indywidualnych. W drugiej czesci artykutu autor zaprezentowal autorskg propozycje systemu dystrybucji opartego na
pomiarze pojemnosci rynku. W trzeciej zas przedstawit przyklad zastosowania proponowanego systemu dystrybucji, wskazujgc na
jego wysokq efektywnos¢ ekonomiczng.

Stowa kluczowe: wegiel kamienny, odbiorca indywidualny, dystrybucja bezposredni i posrednia, logistyka, pojemnos¢ rynku, pojemnosc rynku

1. Wprowadzenie

Od kilku dekad obserwowany jest szereg duzych zmian
w wielu aspektach prowadzenia zycia cztowieka. Odpowia-
daja za nie zwiekszajace sie tempo postepu technicznego,
globalizacja i wrecz rewolucja komunikacyjna. W wielu przy-
padkach zmiany te przynosza szanse rozwojowe, ale w innych
stwarzaja duze wyzwania, a wrecz fundamentalne problemy.
Szanse dotyczg 0sdb i organizacji opierajacych swoje dzialanie
na nowoczesnych technikach i technologiach; kreatywnych
inie bojacych sie zmian. Dla ludzi i jednostek organizacyj-
nych nie posiadajacych natomiast takiego potencjalu rozwo-
jowego, powyzsze zmiany sg najczesciej duzymi wyzwaniami.
Cho¢ nie jest to fatwe, podstawowym zadaniem w takich sy-
tuacjach jest proba przekucia tych wyzwan wlasnie na szanse.
Brak jej podjecia, a takze bledy w prowadzeniu tego procesu,
prowadza niestety do powstawania ogromnych probleméw,
konczacych sie czesto spektakularnymi, strategicznymi po-
razkami. Przed powyzszymi wyzwaniami stoi zdaniem autora
réwniez polskie gérnictwo.

O ile w aspekcie ogolno$wiatowym nie zmienila si¢ mak-
syma wypowiedziana wiek temu przez Maxa Plancka, ze ,,Gor-
nictwo nie jest wszystkim, ale bez gornictwa wszystko jest
niczym’, gdyz to wla$nie produkty tej branzy najczesciej roz-
poczynajg i w przysztosci beda rozpoczynaly tancuchy two-
rzenia wartosci, to opisywany w poprzednim akapicie proces
zmian powoduje, Ze nie zawsze jest ona juz w pelni aktualna
z perspektywy lanicuchow tworzenia wartosci wystepujacych
do tej pory na poziomie pojedynczego panstwa. Otwierajace
sie coraz szerzej granice (w tym dla produktéw goérniczych),
coraz bardziej efektywne procesy logistyczne (we wszystkich
sposobach prowadzenia transportu), coraz wigksza substytu-
cja produktowa w zakresie zaspokajania potrzeb grzewczych
(odnawialne zrédta energii, proekologiczno$¢), rozwdj pra-

wodawstwa i $wiadomosci proekologicznej (obnizanie emisji
spalin, zakazy palenia weglem) powoduja, Ze proba obrony
powyzszej maksymy Plancka z perspektywy obywatela Polski
lub szerzej Unii Europejskiej stanowi trudnos¢.

W $wietle powyzszych wskazan zasadniczym staje sie py-
tanie o sposoby prowadzenia dziatan rynkowych przez przed-
siebiorstwa gornicze. Niniejsze praca stanowi jeden z etapéw
prac autora, ktorych celem stalo si¢ okreélenie obecnej warto-
$ci rynku polskiego w jego czesci dotyczacej odbiorcow indy-
widualnych oraz okreélenie propozycji systemu zarzadzania
nim, czyniac to w oparciu o idee marketingu relacyjnego.

2. Dystrybucja jednym zelementéw fundamentowych
strategii marketingowej przedsi¢biorstwa

Idea marketingu relacyjnego zostata stworzona przez Gron-
roosa. Zaprezentowal on ja jako: ,,Zyskowna budowa, utrzymy-
wanie i rozwijanie relacji z konsumentami i innymi partnerami
przy realizacji wzajemnych celéw obu stron, poprzez wymiang
wartoéci i spelnienie zobowigzan” (Gronroos, 1977).

Pierwsze aplikacyjne zastosowania tej koncepcji poja-
wily si¢ w firmach ustugowych, ale juz w roku 1983 zostata
ona zaadaptowana do marketingu wyrobéw przemystowych
(wdrozenia IBM) (za Anton, 1996). Rozw6j mysli marketin-
gu relacyjnego doprowadzit do rozszerzenia jego definicji do
pojecia: ,,Rozumienie i przewidywanie potrzeb konsumen-
tow, integracja zasobow, srodkow i dziatan organizacji w celu
zyskownego, skutecznego dostarczania i komunikowania od-
powiednich débr i ustug w sposéb bardziej efektywny od or-
ganizacji konkurencyjnych” (Morden, 1991) oraz ostatecznej
formuty 51 (ang. Identification, Individualization, Interaction,
Integration, Integrity) (Lenskold, 2003).

W ramach marketingu relacyjnego wyréznia si¢ trzy
gléwne podprocesy (etapy): segmentacja rynku, strategia od-
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Fig. 1. Direct and indirect distribution channels

dzialywania na rynek oraz kontrola dzialan rynkowych. Dzie-
ki badaniu i dzieleniu rynku na zyskowne sektory (obiekty),
budowaniu zréznicowanej strategii oddzialywania na nie oraz
kontroli efektywnosci prowadzonych na nich dziatan, marke-
ting relacyjny pozwala na tworzenie dtugotrwatych i zyskow-
nych zwigzkéw z klientami w kazdym z segmentow, ktore
wspolnie tworzg pole aktywnosci rynkowej przedsiebiorstwa
(Kotler, 2005). Korzystajac z tej koncepcji pyta si¢ wiec o po-
trzeby klienta i rownolegle sprawdza jego atrakcyjnos¢ ryn-
kowg dla firmy. Na bazie wynikéw badan buduje si¢ nastepnie
zréznicowany system oddzialywania na rynek (sektory, grupy
klientéw), a po jego wprowadzeniu, poprzez uzycie narzedzi
kontrolnych, analizuje efektywno$¢ prowadzonych dziatan.

Proces ten ma doprowadzi¢ do integracji celow i pracy
dostawcy oraz klienta, a w konsekwencji powodowaé powsta-
wanie tzw. zyskow przez zadowolenie. Podstawowa zasadg
marketingu relacyjnego jest trwalo$¢ zyskow, co dzieje sie
dzieki zadowoleniu. Wiaze si¢ ona z wysoka lojalnoscig gene-
rujacego je zadowolonego klienta.

Jednym z fundamentalnych elementéw drugiego z eta-
péw budowy marketingu relacyjnego, realizowanym poprzez
budowe strategii marketingowej, jest tzw. miejsce.

»Miejsce, jako jeden z czynnikéw ,4P” odnosi sie do
dystrybucji i dostepnosci produktu. Jest elementem marke-
tingu-mix zwigzanym z efektywnym zarzadzaniem dystrybu-
¢ja produktéw na rynku tak, aby produkt znalazl si¢ w od-
powiednim miejscu i czasie zgodnie z potrzebami klientow
i przy odpowiednim poziomie kosztow” (Kotler, Armstrong,
2014).

Dystrybucja jest wigc zbiorem dzialan i decyzji zwigza-
nych z udostepnieniem wytworzonych produktéw finalnym
odbiorcom. Czynnoéci te obejmujg nie tylko przemieszczanie
towaréw do miejsc, w ktérych konsumenci chca je nabywac,
ale rowniez dostarczanie towar6w we wlasciwym czasie, kom-
pletowanie asortymentu towardw tak, aby konsumenci mogli
tfacznie nabywaé towary zaspakajajace te samg potrzebe oraz
stworzenie optymalnych warunkéw zakupu (Kotler, Keller,
2012).

W zespole instrumentéw i dziatan zwigzanych z dystry-
bucja, gléwnym elementem jest kanat dystrybucji. Skowronek
i Sarjusz-Wolski (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2012) rozumieja
go jako $rodek, ktéry umozliwia fizyczne przemieszczanie pro-
duktoéw przez system i poprzez ktory dokonuje sie sprzedaz.

Nie sposob nie dostrzec w tej definicji strategicznego zna-
czenia kanatow dystrybucji. Z tego powodu istotnym sklad-
nikiem strategicznego myslenia w organizacji musi by¢ jasno
okreslony poglad na polityke kanaléw dostawczych i ekspedy-

cyjnych, ktory powinien prowadzi¢ do osiagniecia celow da-
nej organizacji. Za Kotlerem i Kellerem (Kotler, Keller, 2012)
kanaly dystrybucji obejmujg doprowadzenie wytwarzanych
produktéw do punktéw sprzedazy detalicznej oraz oferowa-
nie tych artykuléw bezposrednim konsumentom. Powinny
one uwzgledni¢ wiele czynnikdw, takich jak: lokalizacja sieci
detalicznej, jej wielko$¢ i rodzaj, ré6znorodnos¢ asortymentu,
formy sprzedazy i ekspozycji towar6éw, formy obstugi oraz za-
kres ustug dodatkowych.

Podstawowym kryterium podziatu kanaléw dystrybucji,
waznym rowniez dla niniejszej pracy, jest ilo§¢ podmiotow
(ogniw) uczestniczacych w procesie przechodzenia produk-
tu od producenta do konsumenta. Wyrdznia si¢ w tej kwestii
dwa podstawowe typy kanatow dystrybucyjnych (Skowronek,
Sarjusz-Wolski, 2012):

o kanaly bezposrednie,

o kanaly poérednie.

Sposéb ich konstrukeji przedstawiono na rysunku 1.
Kanal bezpo$redni wystepuje, gdy producent nie korzysta
z posrednika i sprzedaje wytworzone przez siebie produkty
bezposredniemu konsumentowi. Jest to najkrétszy mozliwy
kanat dystrybucji, nazywany przez Kotlera i Kellera kanalem
zero szczeblowym (Kotler, Keller, 2012).
Kanat taki posiada nastepujgce zalety:
o  calkowita kontrola producenta nad rynkiem zbytu,
cenami produktéw i poziomem ustug,
o lepsza informacja zwrotna na temat popytu i podazy
na rynku,
o szybszy czas przeplywu produktéw od producenta
do nabywcy,
o szybszy czas platno$ci za zakupione produkty,
o maksymalizacja zysku z tytutu sprzedazy,
o lepsze dostosowanie oferty rynkowej do wymagan
klienta,
o mozliwo$¢ nawigzania trwalych relacji z klientem.

Wadami tego kanatu sg natomiast:

o zmniejszenie wolumenu sprzedazy poprzez mniejszy
zakres penetracji rynku, wynikajacy z ograniczonej
przepustowosci tego kanatu dystrybucji,

o  przeniesienie na producenta catkowitych kosztéw
dystrybucji,

o dlugi czas oczekiwania na spodziewane efekty w sto-
sunku do poniesionych naktadow,

o mozliwo$¢ pojawienia si¢ konfliktu w kanale dystry-
bugji,
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Rys. 1. Bezposrednie i posrednie kanaly dystrybucji. Zrédto: Kotler, Keller (2012)

Fig. 1. Direct and indirect distribution channels

Kryteria klasyfikacji Typy kanatow
Liczba posrednikow L. bez’posrgdnle
2. posrednie
. A - 1. krotkie
Liczba szczebli posrednich 2. dugie
Liczba posrednikéw 1. waska
2. szeroka
. . - 1. transakcyjne
Rodzaje przeptywajacych strumieni 2. rzeczowe
Znaczenie kanatu dla producenta L podstaw'owe
2. pomocnicze
1. konwencjonalne
2. zintegrowane
Charakter powigzan miedzy uczestnikami kanatu 2.1, kontraktowe
2.2, korporacyjne
2.3. administracyjne

o  konieczno$¢ rozbudowy struktury organizacyjnej
firmy,

e  przeniesienie na producenta catkowitego ryzyka
sprzedazy.

Poéredni kanal dystrybucji ma miejsce, gdy w procesie
przemieszczania produktu od producenta do konsumenta
uczestniczg posrednicy — punkty skupu, hurt, sprzedawcy de-
taliczni, badZ inni (Kotler, Keller, 2012).

Zaletami takiego rozwigzania sg:

o zwigkszenie wolumenu sprzedazy poprzez wigkszy

zakres penetracji rynku,

o latwiejszy dostep do nowych rynkéw zbytu,

o zmniejszenie kosztow iryzyka, zwigzanych z samo-

dzielng dystrybucja towarow,

o zmniejszenie liczby kontaktéw z koncowymi nabyw-

cami, pozwalajace na znaczng redukcje kosztow,

o brak koniecznosci realizacji pewnych dziatan przeje-

tych przez posrednikéw (np. pakowanie),

o koncentracja i specjalizacja w zakresie produkcji.

Do wad takiego rozwigzania zaliczy¢ natomiast mozna:

o brak realizacji petnego zysku z tytutu sprzedazy,

o dluzszy okres oczekiwania na platnodci,

o utrate calkowitej kontroli nad rynkiem zbytu, cena
i innymi elementami marketingu-mix,

o trudnosci ze znalezieniem po$rednikéw o odpo-
wiednich kwalifikacjach,

o mozliwo$¢ integracji wstecznej ze strony detalistow.

Laczac ze sobg przedstawiane powyzej podstawowe cechy
dystrybucji bezposredniej i posredniej, juz Luis Bucklin (Buc-
klin, 1966) zauwazyl, ze nalezy dazy¢ w swojej strategii dys-
trybucji do minimalizacji kosztéw kanatu przy uwzglednieniu
maksymalizacji realizacji oczekiwanej przez klienta uzytecz-
nosci. To powoduje, ze do$¢ czesto wykorzystywang strategia
dystrybucji jest tzw. dystrybucja mieszana (Frankowska, Je-
dlinski, 2011). Dazac do jak najlepszego wypelnienia mak-
symy wskazanej przez Bucklina wykorzystuje ona wspdlnie
kanaly bezposrednie i poérednie.

Waznym elementem wyboru w zakresie rodzaju stoso-
wanej dystrybucji jest stopien jej intensywno$ci, rozumiany
z jednej strony jako zakres geograficzny ia z drugiej jako
natezenie dziatan dystrybucyjnych na jednostke powierzch-
ni (Mruk, 2003). W zwigzku z tym wyrdznia sie dystrybucje
(Frankowska, Jedlinski, 2011):

e intensywna,

o selektywna,
o ekskluzywna.

Dlugie i szerokie kanaly oraz mozliwie duza ilo§¢ miejsc
sprzedazy charakteryzujg dystrybucje intensywna, wyko-
rzystywang w przypadku artykuléw codziennego uzytku.
Produkty oferowane przez ograniczona liczbe posrednikow,
przy zastosowaniu wezszych kanaléw, sprzedawane sg przy
pomocy dystrybucji selektywnej (sprzet RTV, AGD, ubra-
nia). Produkty luksusowe, o unikalnych cechach uzytkowych
i wysokiej cenie jednostkowej, rozprowadzane sg zazwyczaj za
pomoca dystrybucji ekskluzywnej, w ktérej producent oferuje
swoje produkty przy pomocy tylko kilku, bagdz jednego po-
$rednika, posiadajacego wylgczne prawo sprzedazy.

Kolejnym waznym podzialem kanaléw dystrybucji jest
ich rozdzielenie na kanaly krotkie i dlugie (Skowronek, Sar-
jusz-Wolski, 2012). Przez kanal krotki rozumie si¢ kanat zto-
zony z najwyzej jednego posrednika wystepujacego pomiedzy
producentem a kupujgcym (Kotler, Keller, 2012). W przypad-
ku kanatéw diugich jest ich wigcej.

Biorgc pod uwage analizy prowadzone w dalszych cze-
$ciach pracy waznym podzialem kanaléw dystrybucji staje
sie réwniez rozrdznienie na dystrybucje waska, realizowang
przez niewielkg liczbe podmiotéw w zakresie jednego ogni-
wa w kanale (Kotler, Keller, 2012) oraz szeroka, w przypadku
ktdrej szerokie kanaly dystrybucji pojawiajg sie wtedy, gdy na
poszczegblnych etapach dystrybucji okreslonego produktu
wystepuje duza liczba tworzacych je podmiotéw (Kotler, Kel-
ler, 2012).

Obok wskazywanych powyzej (uwazanymi przez autora
za jego doswiadczeniem zawodowym za najwazniejsze i naj-
cze$ciej stosowane, w praktyce przemystowej kategorie po-
dzialu dystrybucji) literatura okresla wystepowanie réwniez
innych podzialéw. Ich uklad, zawierajacy réwniez powyzej
przedstawiane, zaprezentowano w tabeli 1.

Obok kanatéw dystrybucji w ramy systemu dystrybucyj-
nego zalicza si¢ rowniez fizyczng dystrybucje. W ostatnich
30-u latach rozwineta si¢ ona w forme koncepcji zarzadzania
fancuchem dostaw (ang. supply chain management; SCM).
Wigze si¢ ona z zakupem wlasciwych czynnikéw produkeji
(surowce, komponenty, sprzet i wyposazenie), wydajng ich
zmiang w gotowe produkty oraz wysylka do punktéw prze-
znaczenia (Kisperska-Moron, Krzyzaniak, 2009).

Wedtug koncepcji zarzadzania lancuchem dostaw przed-
siebiorstwo traktowane jest jako centrum sieci wartoéci, obej-
mujacej dostawcodw firmy i dostawcow jej dostawcow oraz
bezposrednich odbiorcéw i ich koncowych klientéw. Wycho-
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Rys. 2. Przyklady wizualizacji opakowan z weglem typu Ekogroszek nie oznaczane marka przedsiebiorstw gérniczych. Zrédto: Opracowanie wlasne
na podstawie http://allegro.pl/listing/listing.php?order=m&string=Ekogroszek&bmatch=s0-hou-1-4-1026 z dnia 15.09.2020

Fig. 2. Examples of visualization of packaging with coal of the Ekogroszek type not marked with the brand of mining companies
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dzac z tego punktu widzenia firma powinna zgraé¢ wszystkie
strony tego lancucha, by dostarcza¢ na docelowym rynku
klientom jak najlepsza warto$¢. W pierwszej fazie musi ona
przeanalizowac swdj rynek docelowy (a wigc, jak zauwaza au-
tor, wyjs¢ z zalozen charakterystycznych dla marketingu rela-
cyjnego), a nastepnie, cofajac sie w strone poczatku fancucha,
budowa¢ go. Metoda ta nazywana jest planowaniem taficucha
popytu, a w polaczeniu z wyjsciowa i tradycyjnie rozumia-
ng fizyczng dystrybucja przyjmuje nazwe logistyki rynkowej
(Kotler, Armstrong, 2014). Obejmuje ona planowanie infra-
struktury pozwalajacej zaspokoi¢ popyt, a nastepnie umozIi-
wiajacej realizacje i kontrole fizycznego przeptywu materia-
16w oraz towaréw gotowych z miejsc wytworzenia do miejsc
ich konsumpcji wcelu zyskownego dla przedsigbiorstwa
spelnienia wymagan klienta (Kisperska-Moron, Krzyzaniak,
2009). Efektywna logistyka rynkowa powinna by¢ prowadzo-
na realizujac cztery podstawowe zadania (Copacino, 1997):

1. Podjecie decyzji dotyczacej wartosci, jakie firma
chce zaoferowaé klientom (Jaki zakres czasowy realizacji
zamo6wien? Jaki poziom dokladno$ci zaméwien i fakturowa-
nia?).

2. Podjecie decyzji dotyczacej najlepszego pod ka-
tem dotarcia do klienta uktadu kanatu i strategii sieciowej
(Czy firma powinna obstugiwac klientéw bezposérednio, czy
z udziatem posrednikéw? Ktore produkty braé z ktérych za-
kladow wytworczych? Ile magazynéw utrzymywac i gdzie po-
winny sie one znajdowac?).

3. Wypracowanie doskonato$ci operacyjnej w progno-
zowaniu sprzedazy, zarzadzaniu gospodarksa magazynows,
zarzadzaniu transportem i zarzadzaniu gospodarkg materia-
fowg.

4. Wprowadzenie rozwiazania za pomocg najlepszych
systemow informatycznych, sprzetu, polityki i procedur.

Zadanie numer dwa stalo sie jednym z gléwnych celow
metodycznych i aplikacyjnych niniejszej pracy, realizowanych
poprzez zapewnienie efektywnego, droznego systemu dystry-
bucji wegla kamiennego do segmentu odbiorcéw indywidu-
alnych.

3. Obecne strategie dystrybucji ilogistyki stosowane
przez przedsi¢biorstwa gérnicze w Polsce

Obserwacje prowadzone przez Bogacza (Bogacz, 2011),
Magde, Bogacza, Franika, Migze, Celeja (Magda, Bogacz,
Franik, Celej, Migza, 2014), Bogacza (Bogacz, 2018), potwier-
dzane réwniez przez Grabowska (Grabowska, 2013), pokaza-

ty, ze wszystkie przedsigbiorstwa gornicze z sektora gérnictwa
wegla kamiennego w Polsce zdecydowaly si¢ na strategiczne
wykorzystanie w aspekcie dystrybucji swoich produktéw do
odbiorcow indywidualnych przede wszystkim pos$rednich
kanatéw dystrybucji. Co prawda dopuszczaja one mozliwo$é
zakupu bezposrednio w kopalniach, ale warunki handlowe
tegoz (ceny, minima zakupowe, zasady kontraktacji) jasno
wskazujg na nastawienie si¢ w tej kwestii na sprzedaz business
to business. Powyzsze strategie sa w pelni akceptowane przez
organ wlascicielski, a wiec Skarb Panstwa, ktéry jak pokazuja
lata 2015-2019, nie realizuje zapowiadanych na konferencji
prasowej w dniu 06.05.2014 planéw budowy panstwowej sieci
sktadow wegla.

W ramach dystrybucji posredniej wegiel sprzedawany jest
konsumentom poprzez sie¢ autoryzowanych sprzedawcéow. Sa
to firmy zewnetrzne, niepowiazane z producentem, ktérym
w mniejszym stopniu (LW Bogdanka S.A.- podzial odbior-
c6w na finalnych nabywcow wegla (FNW) (gospodarstwa do-
mowe) oraz posredniczace podmioty weglowe (PPW) (http://
www.lw.com.pl/pl,1,s427,formularz_przystapienia_do_asw.
html z dnia 11.09.2020) lub w stopniu wigkszym (PGG S.A.,,
Tauron Wydobycie S.A.) narzucono pewne warunki wspotpra-
cy. Realizujg one jednakze swoja polityke handlowa oraz mar-
ketingowa, w tym produktowa i promocyjng. Druga, jeszcze
mniej zwigzang z przedsiebiorstwami gérniczymi grupe firm
stanowia tzw. partnerzy handlowi (PGG S.A.) lub sprzedaw-
cy dealerzy (Tauron Wydobycie S.A.), ktérzy nie otrzymali ze
strony producenta zadnych wskazan co do sposobu prowa-
dzenia marketingu danego produktu. Wyboér tego, posred-
niego sposobu prowadzenia dystrybucji zostal podyktowany
wzgledami kosztowymi. Jest on po prostu najtanszy. Wiaze si¢
bowiem z minimalnym zaangazowaniem finansowym, dajac
jednakze rynkowi dostep do produktu. Z drugiej strony niski
koszt obstugi nie przenosi si¢ w odpowiednim stopniu na po-
ziom budowania swojego rynku, wizerunku a wynikowo mar-
ki. Nie przynosi wiec odpowiednich efektow w skali dlugo-
terminowej. Zdecydowana wigkszo$¢ producentéw wegla nie
narzuca bowiem swoim dystrybutorom Zadnych wymagan
handlowych, badz marketingowych. Mozna wrecz zaryzy-
kowac¢ stwierdzenie, ze jedynymi przedsigbiorstwami prébu-
jacymi prowadzi¢ kompleksowy system zarzadzania swoimi
klientami jest Polska Grupa Goérnicza S.A. (PGG S.A.). Nie
dotyczy to wigc Jastrzebskiej Spotki Weglowej S.A., Lubelskie-
go Wegla Bogdanka S.A., Tauronu Wydobycie S.A., Zakladu
Gorniczego Silesia Sp. z 0.0. oraz Weglokoksu Kraj Sp. z o0.0..
O ile w przypadku JSW S.A. powyzszy fakt moze nie dziwi¢,
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gdyz spétka ta koncentruje si¢ na produkcji wegla koksuja-
cego, o tyle w przypadku pozostalych przedsigbiorstw, brak
cho¢ tylko pewnej, systematyki w tej kwestii jest zaskakujacy.

O ile trudny konkurencyjnie, samoregulujacy si¢ rynek
nie pozwala narzuca¢ zbyt wygérowanych wymagan handlo-
wych, o tyle moze dziwi¢ brak zapewnienia odpowiedniego
ujecia w przypadku wymagan marketingowych. Tylko bo-
wiem wspominana juz powyzej PGG S.A. naklada w sposob
obligatoryjny na swoich dystrybutoréw obowiazek odpowied-
niej wizualizacji marketingowej miejsca sprzedazy i samego
produktu, a takze stworzyla kompleksowy system wspotpracy
marketingowej ze swymi klientami, wypelniajacy pewne ele-
menty marketingu relacyjnego. W przypadku Polskiej Grupy
Gorniczej S.A. system ten jest zewnetrznie fudzaco podobny
do systemu merchandisingowego (zobowigzania handlowe,
sprawozdawczos$¢ wynikowa), cho¢ posiada on zdaniem auto-
ra zaskakujaco surowy jak na warunki wolnego rynku uktfad
wymagan i sprawozdawczo$ci narzuconej sprzedawcom we-
gla.

Przedstawiona powyzej charakterystyka sposobdéw pro-
wadzenia dystrybucji produktu przez przedsigbiorstwa gor-
nicze do segmentu odbiorcéw indywidualnych, opierajaca
si¢ o system posredni, poparta powyzej dowodami wielu jego
»slabosci” pod katem efektywnosci funkcjonowania, przenosi
si¢ zdaniem autora niestety na pogarszajaca si¢ z roku na rok
pozycje marketingowa wegla kamiennego w Polsce w ogdle,
a wtych ramach wegla dla gospodarstw domowych. Autor
postanowil podzieli¢ dowody potwierdzajace ta tez¢ na na-
stepujace kategorie:

1) Dowody wizerunkowe, zwigzane z:

o brakiem spojnej komunikacji graficznej produktu,

o  brakiem spojnej komunikacji w miejscu sprzedazy

produktu,

o brakiem spojnej komunikacji w zakresie marketingu

bezposredniego i PR.,

2) Dowody sprzedazowe, zwigzane z:

o rosngcy ceng sprzedazy wegla kamiennego na skla-

dach weglowych,

o bardzo duza (zbyt wysoka) réznica w poziomach cen

sprzedazy wegla kamiennego pomiedzy kopalnig
a skfadem weglowym.

Dystrybucja posrednia, cho¢ jak wskazywano w poprzed-
nim rozdziale bedaca najtanszym sposobem prowadzenia
dystrybucji, bardzo utrudnia prowadzenie spojnej strategii
komunikacji producenta z rynkiem. W przypadku wegla ka-
miennego, w jego ofercie dla segmentu odbiorcéw indywidu-
alnych przejawia si¢ to po pierwsze w utrudnionej mozliwosci
prowadzenia kompleksowego zarzadzania marketingowego

produktem. Wynika on gtéwnie z faktu, ze producenci wegla
kamiennego w Polsce daja dystrybutorom mozliwos¢ two-
rzenia na bazie swoich produktéw nowych mieszanek weglo-
wych, a wigc nowych produktéw, nie narzucajac im w wielu
przypadkach nawet podstawowych zasad zachowania swoich
praw, dotyczacych jakosci marketingowej i technicznej pro-
duktu, a takze jego wizerunku (w tym graficznego). W ten
sposéb pojawilo sie na rynku wiele konkurujacych ze soba,
a wrecz kanibalizujacych si¢ rynkowo, marek wegli zbudowa-
nych przez dystrybutoréw. Nie posiadaja one zadnych powia-
zan marketingowych z produktem wsadowym/surowcowym,
pochodzacym z przedsigbiorstwa gérniczego inie buduja
one, nawet w ukladzie taczonym, marki produktowej przed-
siebiorstwa gorniczego. Przyklady takiego réznego, niespdj-
nego markowania produktu w ukladzie brandingu dystrybu-
tora przedstawiono na rysunku 2.

Powyzszy obraz jest jeszcze ciekawszy w zwigzku z tym,
ze same przedsigbiorstwa gornicze réwniez stworzyly wta-
sne marki wegli dla odbiorcéw indywidualnych, takie jak
Pieklorz, Ekoret, Retopal, tworzac dla nich systemy marke-
tingowe. Przedstawiony powyzej miks tworzy niespéjnosci
marketingowe i nie daje mozliwo$ci budowania pojedynczej,
mocnej wizerunkowo marki lub grupy takich marek, moga-
cych efektywnie budowa¢ swoj rynek zbytu. W $wietle przed-
stawianej powyzej sytuacji zarzadzania produktem, w tym
jego wizerunkiem graficznym, nie wydaje si¢ by¢ zaskakuja-
cym jeszcze slabszy, niespdjny obraz marketingowy produktu
w miejscach sprzedazy, gtéwnie na sktadach weglowych.

Przejawia si¢ on w szczegdlno$ci w braku zarzadzania
wizerunkowego miejscem takiej sprzedazy przez przedsie-
biorstwa gornicze, bedac popartym czgsto wrecz brakiem ich
wplywu na system identyfikacji wizualnej tych miejsc.

Powyzsze przyklady, koncentrujace si¢ wokdl wegla
i miejsca jego sprzedazy, wskazywaly na brak spdjnosci mar-
ketingowej w zakresie komunikacji graficznej produktu we-
glowego na rynku. Niestety obok nich nalezy zauwazy¢ takze
brak odpowiedniej aktywnosci przedsiebiorstw gorniczych
na poziomie marketingu bezposredniego oraz PR, a wigc tych
dwdch grup narzedzi promocji-mix, ktére odpowiedzialne sg
za publiczny wizerunek firmy, badZ marki (Jonek-Kowalska,
2017).

Autorska propozycja metodyczna oraz przyklad jej zasto-
sowania zostang opublikowane jako cze$¢ 2 i3 artykutu pt.
»Propozycja metodyki prowadzenia procesu logistyki wegla
kamiennego w segmencie odbiorcéw indywidualnych w Pol-
sce”, ukazujac sie¢ w dwdch kolejnych zeszytach niniejszego
periodyku wydawniczego.
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Methodology of Conducting the Hard Coal Logistics Process in the Segment of Individual Custo-

This publication presents a proposal of methodology for organizing and conducting the hard coal logistics process in the segment of indivi-
dual customers in Poland. It was presented in a three-part system. The first one presents the basic conceptual determinants of the proposed
methodology, pointing to the fundamental role of distribution and logistics for the characterization and management of the company's
marketing strategy. In addition to the above, the present image of this process in terms of distribution and logistics strategies carried out by
mining companies in Poland in terms of the segment of individual recipients is also presented. In the second part of the article, author pre-
sented his proprietary distribution system based on measuring the market capacity. In the third, he presented an example of the application

mers in Poland. Part One: Theoretical and Market Context for the Proposed Methodology

of the proposed distribution system, pointing to its high economic efficiency.

Keywords: hard coal, individual customer, direct and indirect distribution, logistics, market capacity

220

Inzynieria Mineralna — Lipiec - Grudzieti 2020 July - December — Journal of the Polish Mineral Engineering Society




