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Streszczenie:Referat przedstawia wyniki batigopytu na wgiel kamienny w sektorze
odbiorcow indywidualnych w Polsce. Przeprowadzanwjoparciu o zbudowany algorytm
badawczy, zgodny z idemarketingu relacyjnego. W ramach pasyej koncepcji autor
zaprezentowatl wyniki badaregionalnego zrhicowania popytu w ukladzie wielkoi i
pojemndci powyzszego segmentu rynkowego w podziale na wojewédZRrezentowane
wyniki moga stanowé podstaw systemu zaeglzania dystrybugjtego produktu w miejsca
lokalizacji najwyzszych pozioméw popytu.

Stowa kluczowe marketing, wgiel kamienny, segment odbiorcéw indywidualnychpyto
wielkos¢ rynku, pojemnéC rynku.

1. Wprowadzenie

Intensywny rozwoj technologii, a ta&k wystpujagcy w ramach spotecastwa
informacyjnego wzrost dagincdici do informacji powodw mazliwos¢ produkcji débr
konsumpcyjnych i inwestycyjnych przy corazzsaych kosztach. Elementy te poparte
postpujaca globalizacy s3 odpowiedzialne za poglianie s¢ przewagi poday nad popytem.
Ten ostatni proces wymusza na wielu przgaisistwach coraz g#ciej podejmowanie dziata
stuzacych obronie ich pozycji rynkowej. Wykorzysfigne do tego celu dwie grupy procesow:
dzialania restrukturyzacyjne oraz dziatania mariggtive.

Restrukturyzag mazna nazwé grup dziaten wewretrznych. W obgbie tych zmian
wykorzystuje s najczsciej restrukturyzagj techniczi, finansows i organizacyjg. Jej
celem jest doprowadzenie do zWézenia efektywniei gospodarowania oraz stworzenia
czytelnych struktur organizacyjnych, pozwatajch na rzetelny i szybki przeptyw
informacji. Wynik poprawiajcy sytuac¢ przedsgbiorstwa sprowadza esiw ramach tych
zmian wkc przede wszystkim do wzrostu efektywoiogospodarowania jego zasobami.

Drugi zestaw dziakafirmy kierujag w strore dogkbnej penetracji rynku i poszukiwania
atrakcyjnej grupy nabywczej dla sprzegaswoich artykutéw, co poprzez odpowiednio
konstruowany zestaw nadzi marketingowych powoduje zgkiszenie przychodow ze
sprzeday. Pelna kontrola wydatkéw marketingowych, a tu egig wszystkim ich
budzetowanie wptywa na poprawentowndci przedsgbiorstw.

W obrbie tego zestawu dziatssytuacja konkurencyjna ostatnich lat zmusita firdoy
zmiany rynkowej filozofii dziatania z pierwotnej Roepcji produkcyjno-sprzedawej na
relacyjry, w ktdrej to od potrzeb klienta rozpoczyna strumier kreowania produkcji, a
caly system komunikacji marketingowej dopasowarst o rodzaju percepcji odbiorcy.
Uzyskiwane w ten sposéb zyski magharakter ditugoterminowy, a klient pozostaje
lojalnym odbiorg. Twérg tej koncepcji, zwanej marketingiem relacyjnym st
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Gronroos [1] a rozwigt ja3 do wspoéiczesnej formuty Cheverton [2]. Uznat on tgp
marketingu za ,zyskownbudowve, utrzymywanie i rozwijanie relacji z konsumentaimi
innymi partnerami przy realizacji wzajemnych celdlwu stron poprzez wymiarwartcci i
spetnienie zobowzan”.

Koncepcja marketingu relacyjnego polega na przyemymskutkowym prowadzeniu
trzech procesow: badarynku, tworzenia strategii marketingowej oraz kolitdziataa
rynkowych. Algorytm ten przedstawiono schematyczraeysunku 1.

Zbadaj rynek i odkryj klienta, czyli
BADANIE | SEGMENTACJA RYNKU

(ilos¢, rodzaj, potrzeby, atrakcyjgddla firmy)

Zbuduj zestaw narzedzi marketingu-mix dla zbadanego rynku, czyli
STRATEGIA ODDZIALYWANIA NA RYNEK

(odpowiedni produkt i jego dystrybucja, odpowiedk@dkulowana cena, atrakcyjna promocja ogranitzasezonowsd sprzeday)

Sprawdzaj rentownaé¢ rynku, ktory zdobytes, czyli
KONTROLA DZIALA N RYNKOWYCH

(przychody, koszty, zyski, egtotliwos¢ i wielkos¢ zakupdw)

Rys. 1. Koncepcja marketingu relacyjnego
Zrédto: Opracowane wlasne

Prezentowana powgj sytuacja konkurencyjna dotyczy od kilkunastutéd¢e Polski.
W przypadku wielu bran szybko udato si nadrobé kilkudzieskcioletnie zalegtéci w
stylu zaradzania. Istnigj jednak jeszcze sektory, w ktérych, pomimo prébowadzenia
nowoczesnych rozwkan, w wickszaici funkcjonuje produkcyjno-sprzegawy sposéb
myslenia. Jednym z nich jest gornictwo, przede wsagstkopalnictwo wgla kamiennego.
O ile w sektorze tym od roku 1992 prowadzi mizbudowane dziatania restrukturyzacyjne,
o tyle jego plany aktywnii rynkowej budowaneasw spos6b nieskoordynowany i nie
uwzgkdniajgcy podstawowych zasad tak szeroko wykorzystywanego swiecie
marketingu relacyjnego. Niestety wzipojawia s¢ wiele gtosow wskazggych na toze w
tak specyficznej braty nie ma miejsca na marketing, a kontrakty diugoteowe, ktore s
podstawy dziatan handlowych nie wymagaj ,obstugi marketingowej’. Dodatkoyv
przeszkod we wdraaniu myli marketingowej i uwaaniu wegla kamiennego za klasyczny
produkt rynkowy jest niedoinwestowanie brgnpermanentny brak piegizy na rozwéj
techniczny (w konsekwencji jeszcze mniej na mankgtivy) i zewRrtrzne postrzeganie
brarvy jako zacofanej i niekonkurencyjnej technologiezniv uktadzie marketingowym
kojarzonej gtéwnie ze strajkami gérnikéw.
Pomimo powyszych wnioskéw oraz bige pod uwag jednak pozytywne efekty wielu
reform prowadzonych w giju ostatnich kilkunastu lat, a takzauwaajac ,otwieranie” s¢
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menaderéw bramiy na potrzeb prowadzenia dziata marketingowych i budowan
wiasnej tasamdaci rynkowej, w dalszej eg&ci pracy autr postarat si o przedstawieni
proby okrdlenia oraz zalgorytmizowania prac pozwatsjch oszacow@wazng handlowo i
marketingowo cgs¢ rynku na wgiel kamienny, ktérym jest segment odbiorc
indywidualnych, stanowt tym samym pierwszy etap dziate zalresu marketing
relacyjnego w tej grupie klientbw. Swoje propozygjestarat s on réwnie: poprzé
wynikami przeprowadzonych prac analityczn

2. Znaczenie segmentu odbiorcéw indywidualnych dlproducenta wegla kamiennega

Portfolio odbiorcow przedsbiorstw gérniczych jest bardzo rozbudowane
zréznicowane. Zranicowanie to dotyczy tak wykorzystania produkti j@harakteru ora
sposobu prowadzenia zakupdw przez klientdw. Zestaii najwaniejszych rodzajov
klientow firm z sektora gérnictwaggla kamiennego zostato zawarte na rysunk

Jak pokazuje rysunek 2 rynek odbiorcéw indywiduanyest drugim pod wzgtlem
wielkosci sprzeday segmentem klientéw dla firm gérniczych z sektgtanictwa vegla
kamiennego w Polsce. Segment ten jest obstugiwerzez sktady wglowe oraz w
niewielkim, ograniczonym zakresie regionalnym (wejelztwo $lagskie) take prze:z
niektére zaktady goérnicz

zaktady
przemystowe
(cementownie,
cukrownie)

koksownie
11%

energetyka
zawodowa i
przemystowa

odbiorcy. 49%

indywidualni
(ludnas¢)
15%

Rys. 2. Stru!<tura odbiorcowagla kamiennego w Polsce w roku 2!
Zrédto: Opracowane wilasne na podstawic

Wspominae powyej sklady wglowe g dzielone przez przeddiiorstwa gornicze n
dwie gtéwne kategorie:

- autoryzowanych sprzedawc(

- pozostate skiady gglowe
Niezalenie od zakwalifikowania do danej grupy wszystkietadly maj charaktel
niezalenych przedsiiorstw, a zakres realizowania przez nie strategii manketivej
dostawcy jest sprowadzony do przestrzegania zavasvy autoryzowanego skiac
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Opisywane powsej sklady zajmuj si¢ dalsz dystrybucy wegla do ostatecznego
odbiorcy w swoim zakresie i na wilasmdpowiedzialné. Wyniki bada&, ktére byly
prowadzone przez autora dotycmtasnie tej kategorii odbiorcy, a wé ostatecznego
konsumenta produktu, stanawi tym samym podstaw do prowadzenia dziata
marketingowych przez producentggla (w zakresie ogélnym, strategicznym), jak i grze
sktady weglowe (w zakresie szczegétowym, operacyjnym).

Do grona odbiorcéw indywidualnych (konsumentéw)pdgje ze swaj wczeniejsz
prag [4], autor proponuje zalicZy gospodarstwa domowe, ktore mamozliwosé
ogrzewania zamieszkiwanego przez siebie mieszkanissposdéb lokalny, czyli za
pasrednictwem pieca(6w) grzewczego(ych) w nim zaimstainego(ych).

Podstawow grum odbiorcéw indywidualnych jest grupa realigeg tzw. popyt
efektywny. Nalég do niej gtownie gospodarstwa domowe, ktdre ogrigwawoje
mieszkania za pomacpiecOw na paliwo statle (np. egiel, drewno itp.), gdzie
poszczegolne paliwa grzewcze mogy¢ wymieniane na zasadziegéziowej lub petnej
substytucji. Jest to grupa klientow, ktéra stanowi petni dostiprg i w sensie
marketingowym otwagt grupz odbiorcéw dla dziaka marketingowych kopal wegla
kamiennego. Zdaniem autora tylko od atrakcygpnadziatah z zakresu marketingu-mix
stosowanych przez przeesiorstwa gérnicze zahy zakres zdobycia tej ¢&ci rynku.

Obok popytu efektywnego wysgtuje take druga grupa klientdw, genegaych tzw.
popyt potencjalny. Do grupy tej nalemieszkania posiadge lokalne piece grzewcze na
paliwa nie lgdace paliwami statymi, takie jak gaz, olej opatowy.iTen zbior odbiorcow
powinien by dla firm gdrniczych podstawowym segmentem rozwdjuwestycje, ktore
opisywani odbiorcy musieliby przedsizia¢ przy przejciu na paliwo state sprowadzajic
do zakupu nowego pieca. Ze wadjl na posiadanie lokalnej instalacji grzewczej geqz
przylaczy klienci ci g juz bowiem przygotowani do obstugiodta lokalnego.

W dalszej cgsci opracowania autor postanowit skéigic przede wszystkim na grupie
odbiorcéw stanowgicych popyt efektywny. Zgodnie z metodolpgnarketingu ména j
traktowd jako wielkai¢ rynku, ktéra uznawana jest jakodéoefektywnych i potencjalnych
klientéw na dany produkt, budigych badany rynek [5].

Drugim, niezmiernie istotnym parametrem marketingmwoceniagcym atrakcyjné¢
rynku jest, obok wielkéci rynku, take pojemné¢ tegaz rynku. Zgodnie z metodyk
marketingu ména p okreli¢ jako pojemnéc¢ ilosciows oraz pojemn& wartasciowy.
Pojemnd¢ ilosciowg oznacza si jako ilos¢ produktéw danego typu sprzedanych na
okreslonym rynku w danym okresie czasu [6]. Obliczajgiwediug wzoru 1:

Q =NLs €N

gdzie:

Q; — pojemnéc¢ ilosciowa rynku na produkt w danym okresie czasu,
N — wielkas¢ rynku na produkt w danym okresie czasu,

s —s$rednie zaycie produktu na konsumenta w danym okresie czasu.

Pojemndé¢ wartagsciows opisuje z kolei jako warté produktow sprzedanych na
okreslonym rynku w danym okresie czasu [6]. Oblicagjgiwedtug wzoru 2:

QW :Qi [p (2)
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gdzie:
Qw — pojemné¢ wartasciowa rynku na produkt w danym okresie czasu,
p —srednia cena produktu w danym okresie czasu.

Badania wielkéci i pojemndci rynku autor dokonat w ukladzie Polski, jak i
poszczegoinych wchodeych w jej skiad wojewddztw, wskazgj tym samym na
zréznicowanie regionalne atrakcyjém rynku dla przedsbiorstwa gorniczego.

3. Pomiar zréznicowania regionalnego wielkéci rynku w segmencie odbiorcow
indywidualnych

Zgodnie z przedstawignpowyzej definicih wielkosci rynku i zal@eniami obranymi
przez autora, w analizowanym przypadku za wigkosegmentu odbiorcow
indywidualnych naley rozumie ilos¢ mieszka ogrzewanych w sposob lokalny, acwiza
pomog piecow indywidualnych. Do okékenia wielkdci rynku wykorzystano dane ze
zrédet wtérnych, pochodee przede wszystkim z Gtdwnego dm Statystycznego oraz
szesnastu Wojewddzkich Wddw Statystycznych.

W pierwszej fazie analizy dokonano pomiaru wiégti@alego segmentu odbiorcéw
indywidualnych (biogc pod uwag sumaryczailosé¢ klientéw generujcych popyt efektywny i
potencjalny). Opierag sk na danych pochodeych z Gtéwnego Urtlu Statystycznego [7]
okreslono, ze ponad 57% mieszka doméw w Polsce ogrzewanych jest poprzez system
ogrzewania lokalnego. Podstawowe dangzytie st z t3 analizy przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Sposoby ogrzewania mieszkaPolsce w roku 2007

Centralne ogrzewanieCentralne ogrzewanie
zbiorowe lokalne Piece izbowe SUMA
(c.o. sieciowe) (c.o0. lokalne)
ilos¢ mieszka 4919 209 4 232 405 2459 325 11 610 939
procent mieszka 42,4 36,5 21,1 100

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS [

Budujac informacje na temat popytu efektywnego hale w dalszej ogci badania
znalez¢ te mieszkania, w ktorych piece lokalrezasilane paliwami statymi. Uznana do
tej grupy w catéci naley zaliczy¢ mieszkania z piecami izbowymi (tego typu piece
zasilane s bowiem jedynie poprzez paliwa state), aavgrupg 2459325 mieszkaoraz te
mieszkania, w przypadku ktorych centralne ogrzewdokalne jest obstugiwane poprzez
paliwa state (\drod ktérych w ukladzie 100% substytuciji peowystpi¢ wegiel kamienny).
W zakresie tej drugiej grupy v analiz stata sp wiec analiza rodzajéw paliw stgcych
zasilaniu tego typu systemu ogrzewania. Wynikatglizy przedstawiono na rysunku 3.
Analiza rysunku 3 pozwala stwierdzize zdecydowana wkszas¢ c.0. lokalnego w Polsce
jest zasilana poprzez paliwa state (prawie 90%, stanowi 3793173 mieszkania).
Najwiekszy udzial maj one w przypadku wojewddztw Polski centralnej quatudniowej,
ale bardzo wyrana przewaga rysujeespraktycznie w przypadku wszystkich regionow.
Najgrazniejszymi konkurentami ggla kamiennego (clioz dwo mniejszym udzialem)
pozostaj paliwa gazowe (rys. 3). Zakres wykorzystania ptagsh paliw grzewczych jest
znikomy. W niektérych wojewoddztwach (wschodnig&zPolski) mana zaobserwowa
wrecz brak piecéw na energelektryczm oraz na paliwa ciekte (rys. 3).

Po wykonaniu powsszych analiz o charakterze przygotowawczynzlmym stato sé
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dokonanie pomiaru wielksi rynku, zwhzanego z zestawieniem §lo mieszka
ogrzewanych lokalnie z zasilaniem paliwami statyrgs. 3) z mieszkaniami ogrzewanymi
poprzez piece izbowe (tab. 1). Obliczenia te dalgipm 6252498 mieszkaogrzewanych
lokalnie za pomag paliw statych. Szczegdlnie istotnym stale gizedstawienie tej kwestii
w ukladzie zrénicowania regionalnego na poziomie wojewodztw. Rdiwv to na
wskazanie regionéw o lepszych i gorszych charaktgkach atrakcyjnixi rynkowej,
rozumianej jako wojewddztwa o wysokim (atrakcyjnym)niskim (nieatrakcyjnym)
poziomie wielkdci rynku. Wyniki tych analiz dla roku 2007 zostghyzedstawione na
rysunku 4.

600000 Bpaliwo state

Bpaliwo gazowe

500000

Denergia
elektryczna
Bpaliwo ciekte

400000

300000

200000

100000

ilo$¢ mieszkan z ogrzewaniem lokalnym
zasilanych poszczegdinymi rodzajami paliwa

Rys. 3. Udziat poszczegolnych paliw grzewczych wzewaniu lokalnym (CO lokalnym)
mieszka w Polsce w 2007 roku
Zrodio: Opracowanie wiasne

Wyniki bada zaprezentowanych na rysunku 4 wskang to,ze bardziej atrakcyjnymi
dla producenta ggla kamiennego regionami Polski svojewddztwa jej wschodniej i
potudniowej czsci. Najwieckszym pod wzgldem wielkgci rynku jest natomiast
wojewodztwo mazowieckie (rys. 4). Uzyskane wyniki\8 pewnej czsci zaskakujce,
poniewa wyznaczone iléci mieszka z c.o. lokalnym zasilanym paliwem statym nie
wykazup scistej korelacji z ildcig ludnasci zamieszkujcej poszczegodlne regiony. Bardzo
ciekawa jest tate dwa wielkas¢ rynku dla wojewddztwa mazowieckiego.

Zdaniem autora powodow takiego ksztattowania mbziomow wielkdci rynku w
poszczegolnych wojewddztwach ngle poszukiwg w duwej mierze w czynnikach
historycznych. Wojewddztwa wschodniej i potudniowegsci obecnej Polski znajdowaty
si¢ w przesztéci w ramach biednych zaboréw rosyjskiego i auskiego, w ktérych nie
rozwijano infrastruktury zwizanej z cieptownictwem sieciowym.
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100,000 A

odbiorcow inwydualnych

wielkos¢ rynku na wgiel kamienny w segmencie

Rys. 4. Ksztattowanie siwielkosci rynku na wegiel kamienny w poszczego6inych
wojewddztwach w segmencie odbiorcéw indywidualnyctoku 2007 [ilg¢ mieszkai]
Zrodto: Opracowanie wiasne

Z drugiej strony wojewddztwa o najmniejszej wiedgo rynku, zlokalizowane w
potnocnej i zachodniej e#ci Polski (rys. 4), znajdowaly siprzed Il wojra swiatowa w
granicach Niemiec, a w trakcie zaborow w ramachomalpruskiego. Stwierdzonae
pruscy, a nagpnie niemieccy administratorzy tych terenéw rozivijaprzeszigci na dua
skak sie¢ niewielkich cieptowni miejskich. Praktycznie w Adym, nawet matym
miasteczku istniata miejska kottownia opalaneglem kamiennym. Rozwdj ogrzewania
sieciowego wplyat oczywiscie na ograniczenie infrastruktury lokalnej w tyelgionach.

4. Pomiar zr&znicowania regionalnego pojemnéci rynku w segmencie odbiorcow
indywidualnych

W dalszej casci pracy, zgodnie z zateniami algorytmu badawczego, autor
postanowit przeanalizowa zréznicowanie pojemnizi ilosciowej oraz wartéciowej
segmentu odbiorcow indywidualnych. W8ad za informacjami przedstawianymi w
rozdziale 2 w badanym segmencie rynku pojefarta okr&lana jest poprzez i lub
wartas¢ wegla kamiennego, ktérmozna sprzedaw okrelonym czasie (1 roku) w danej
wielkosci rynku (dla danej iléci mieszka ogrzewanych w sposob lokalny z
wykorzystaniem paliwa stalego).

Do okrelenia pojemnéci ilosciowej segmentu, a v ilosci wegla kamiennego, ktdr
mozna sprzedaw poszczegoélnych wojewddztwach, petgjwielkos¢ rynku przedstawianw
rozdziale 3 oraz opartoeana badaniackredniego ziycia tego paliwa na jedno mieszkanie w
trakcie roku, przeprowadzonych przez profdKiore [8], ktdre wykazatyze ilos¢ spalanego
wegla ksztattuje sisrednio na poziomie 5 ton/rok.

Wykorzystupc wyniki dotyczce wielkaci rynku oraz uwzgldniajgc przedstawiane
powyzej srednie roczne ztycie wegla kamiennego na 1 mieszkanie obliczono efektywn
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pojemnd¢ ilosciowg segmentu odbiorcow indywidualnych w Polsce dlaurd007.
Wyniosta ona ponad 31 milionéw toregla kamiennego, a doktadnie 31262490 tony.
Tak jak w przypadku wiellkii rynku okr&lono rowniez poziom pojemnéci rynku dla
poszczegolnych wojewddztw. Wyniki tych obliézerzedstawiono na rysunku 5.
Wyniki obliczeh pojemndci segmentu przeprowadzone dla wojewodztw potwiggdz
obraz zrénicowania regionalnego segmentu odbiorcow indywlidyeh, okrglony na
bazie pomiaréw wielkéei rynku (rozdziat 3). Ze wzgtu na wysfpujaca zdaniem autora
wicksz substytucyjnét wegla kamiennego przez drewno w péinocnej Polscedaugiej
strony przedstawione w rozdziale 3 przestanki hystone, nalgy stwierdzé $cisty
korelacg pomiedzy poziomem wielkéci a pojemnéci segmentu.

4500000
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3000000

2500000 -

2000000 -

dywidualnych
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1500000 -

1000000 -

500000 -

poziom poojemndci ilosciowej rynku wegla kamiennego w segmencie odbiorcéw

Rys. 5. Ksztattowanie spojemndci ilosciowej rynku na wgiel kamienny w
poszczegodlnych wojewddztwach w segmencie odbioindywidualnych w roku 2007

[tony]
Zrodto: Opracowanie wiasne

Ostatnj czescia bada stalo s§ obliczenie pojemnimi wartgciowej segmentu
odbiorcéw indywidualnych w uktadzie wojewddztw. Ele jej wyznaczenia potrzebnym
stalo s¢ znalezieniesredniorocznych cen sprzeda wegla kamiennego przez skilady
weglowe w poszczegoblnych wojewddztwach. Dane te umyskod Kompanii Wglowej
S.A. oraz Katowickiego Holdingu Wglowego S.A., dwdch najwkszych polskich
producentéw i sprzedawcowegla kamiennego do sieci sktadéwglowych.

Analizujagc otrzymane dane, dla ktérych autor opracowania ungskat zgody na
publikacje, naley zauway¢ wystpienie znacznej korelacji poedizy cen a odlegtdcia
wojewodztwa odzrédia produkcji, czyli kopail, lokalizujgcych sé jak wiadomo przede
wszystkim w wojewddztwiglaskim. Co ciekawe pewnym od@pstwem od tej zasady s
wojewddztwa poétnocno-wschodniej Polski. Obserwamjéora pozwalaj w tej kwestii na
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postawienie hipotezy o wplywie na tere wegla importowanego z Rosji, gtownie depg
morsly, ale nie tylko. Od kilku lat obserwujegedbowiem znaczne zwkszenie si importu
wegla rosyjskiego do Polski, ktéry oszacowano w r@k08 na 6 milionow ton [9].

Uzyskane dane dotygeze cen pomnmno przez pojemriod ilosciowa segmentu. W
przypadku catej Polski daly one waftopojemndci rynku rowry blisko 17760min zi.
Poziom ten stanowi o mtiwym do osigniecia przez firmy goérnicze w przegju roku
(analizowany byt rok 2007) wolumenie waitidowym obrotéw w segmencie odbiorcéw
indywidualnych. Wyniki obliczé pojemndci wartagciowej rynku dla poziomu
wojewodztw zawarto natomiast na rysunku 6.

2.5E+09
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1.5E+09 1

1E+09 -

500000000 -

poziom poojemndci wartosciowej rynku wegla kamiennego w
segmencie odbiorcéw indywidualnych

& o &
W @\S q\\»‘ﬁ\\e
Rys. 6. Ksztaltowanie spojemndci wartasciowej rynku na wgiel kamienny w
poszczegodlnych wojewddztwach w segmencie odbioindywidualnych w roku 2007
[PLN]
Zrodto: Opracowanie wiasne

Uwzglednienie wy:szych cen sprzedg wegla kamiennego w regionach paémych
dalej od kopal powoduje,ze w kwestii pojemnéci wartaiciowej segment odbiorcow
indywidualnych jest nieco, clioniewiele, bardziej jednolity. Dgki temu bardziej
atrakcyjna rynkowo staje gsizwlaszcza poétnocna €& Polski. Ostatecznie vizaym jest
jednak fakt,ze swoisty ranking wojewddztw, ktory rama bytoby uzyskéaze wzgédu na
pojemnad¢ wartasciowg wygladatby podobnie, jak w przypadku pojendabilosciowej,
zwlaszcza dla wojewddztw o napkizej atrakcyjnéci. Tak w jednym jak i w drugim
przypadku najlepsze wojewddztwa zajmowatyby te sapozycje. Wyniki badania
pojemndci wartaciowej § wiec kompatybilne z badaniami pojenseoilosciowe;.

Przedstawione powgj badania stanowizdaniem autora bardzo wey i wrecz
podstawowy zakres informacji, ktére powinny¢hdla firmy gorniczej punktem wsgia dla
okreslenia strategii dla swoich produktow w segmenciebiotow indywidualnych,
zwlaszcza w ogci dystrybucyjnej. Pozwalaj bowiem na prowadzenie dziata
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marketingowych w miejscach lokalizgego st popytu, umaliwiajac tym samym
zwigkszenie ich efektywrimi ekonomicznej. Niestety ograniczona sidomiejsca w
niniejszej pracy nie pozwala na przedstawienie pzgpji w tym zakresie. &lg im
poswiecone kolejne prace autora.

5. Whnioski

Przedstawione w pracy wyniki pozwajapa okrélenie wielu ciekawych i waych
wnioskow dla przedsbiorstwa gérniczego, a dotygzych sytuacji marketingowej
wystepujacej w segmencie odbiorcow indywidualnych w Polddega one bowiem stay¢
okresleniu kierunkéw prowadzenia dzidgtaynkowych przez przeddiiorstwa gérnicze w
stosunku do tej grupy klientdw. Najw@ejsze z proponowanych wnioskéw 7na
przedstawd nas¢pujaco:

- dziatania firmy goérniczej w zakresie marketingu pgo na zasadzie relacyjnej
powinny opierd sig na systemie badarynku (analizy wielkéci i pojemndci
segmentu oraz regionalnego zmicowania tych parametrow), okfenia na ich
podstawie strategii zphlicowanego oddziatywania na rynek orazzméjszej
kontroli dziatah marketingowych,

- segment odbiorcow indywidualnych najeuzna& za strategiczni rozwojowg grupe
klientéw przedsibiorstw gérniczych. Wynika to z faktue ponad 57% mieszkav
Polsce ogrzewanych jest w sposéb lokalny, a w tepig prawie 90% stanowi
mieszkania ogrzewane zas$padnictwem paliw statych, co stanowgckrg liczbe
ponad 6,25 miliona mieszka

- najgrazniejszym konkurentem ggla kamiennego jako paliwa do ogrzewania
mieszka jest gaz ziemny. Jego udziaty w rynkujednak kilkakrotnie mniejsze mi
dla wegla,

- w kwestii wielkdci rynku segment odbiorcéw indywidualnych wykazijardzo
dwze zr&nicowanie regionalne. Najatrakcyjniejszym wojewddain pod ktem
tego parametru jest wojewddztwo mazowieckie, ¢mase $laskie oraz
wielkopolskie i malopolskie. Wksze poziomy wielkéci rynku wykazano w
przypadku wojewo6dztw wschodniej i potudniowo-wschiajl Polski. Najmniejsz
wielkos¢ rynku stwierdzono w wojewodztwach pétnocnej i zaahiej Polski,

- wysolg korelacg z wynikami bada wielkosci rynku wykazug poziomy pojemngci
ilosciowej obliczane dla poszczegdinych wojewddztw Kols

- efektywrs pojemna¢ ilosciowa rynku w segmencie odbiorcow indywidualnych
mozna oszacowaw Polsce na ponad 31,2 miliona toggha kamiennego rocznie,

- badania zrénicowania pojemnixi wartagsciowej przedstawiaj potnocry i
zachodni Polsle jako regiony o nieco wkszej atrakcyjnéci niz obliczona ze
wzgledu na pojemng ilosciowa (wyzsze ceny wgla na skladach gglowych dalej
oddalonych od kopa), lecz ré&nice te nie maj charakteru fundamentalnego.
Poszczegodlne wojewodztwa znajglsje w rankingu atrakcyjnixi okreslanej przez
oba typy pojemnéi na tych samych miejscach.
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