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OCENA WYBRANYCH OBSZAROW ORGANIZACJI SPRZEDAZY
WEGLA PRZEZ KLIENTOW PRZEDSIEBIORSTW GORNICZYCH -
WYNIKI BADAN ANKIETOWYCH

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badan marketingowych, prezentujace opinie
klientow przedsiebiorstw goérniczych na temat organizacji sprzedazy wegla.

ASSESSMENT OF COAL SALE’S ORGANIZATION IN CLIENT OF MINING
FIRMS OPINION

Summary. In the paper it has been presented result of marketing research shows client of
mining firms opinion about sale’s organization in these firms.

1. Wprowadzenie

Gospodarka rynkowa, ktorej jedng z cech charakterystycznych jest zjawisko konkurencji,
powoduje, ze na rynku wystepuje mnogos$¢ produktu o zblizonych walorach uzytkowych i cenie.
Przewage konkurencyjng mozna zatem zdoby¢ jakoscig produktu, poziomem i kulturg obstugi
klienta, stabilnosciag ceny, optymalizacja w dziedzinie organizacji sprzedazy. Przedsiebiorstwo
moze przetrwac oraz osiggac¢ zyski, gdy zaspokaja zyczenia klientébw. Obserwowana od kilku lat
nadprodukcja wegla wymusza na jego producentach dziatania zmierzajgce do zainteresowania
odbiorcéw swoja ofertg poprzez wyrodzniajaca organizacje strategii sprzedazy, marketingu. Dla
utrzymania i utrwalenia wiezi z odbiorcami wegla niezbedne sg dziatania, dzieki ktorym mozna
wypracowaé formy wspoOipracy oparte na partnerstwie, wzajemnym zrozumieniu wspélnoty

interesdw. Realizacji tych postulatow stuzg miedzy innymi systematycznie prowadzone badania,
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odpowiadajace na pytania, czy produkowany asortyment, jako$¢ wegla i obstuga odpowiadajg
wymaganiom i zyczeniom klientéw.

Badanie ankietowe, ktérego fragmentaryczne wyniki zostang zaprezentowane w artykule,
zostato przeprowadzone od czerwca do pazdziernika 2005 roku wsréd odbiorcéw wybranego
przedsiebiorstwa gérniczego na terenie calego kraju. Ankieta zostata wystana do 100
Autoryzowanych Sprzedawcdw w liczbie 5 sztuk do kazdego, posrednik skierowat ankiete do
swojego odbiorcy ostatecznego oraz samodzielnie takze mogt wzia¢ udziat w badaniu.

Prawidtowo wypetnionych ankiet otrzymano zwrotnie 97 sztuk.

2. Analiza uzyskanego materiatu statystycznego

W wyniku przeprowadzonych ws$rdd klientow przedsiebiorstwa gorniczego badan
ankietowych autorki uzyskaty 97 poprawnie wypetnionych ankiet. Grupe klientéw stanowity
losowo wybrane osoby z terenu catej Polski za posrednictwem sieci Autoryzowanych
Sprzedawcow, ktorzy skierowali ankiete do bezposrednich swoich odbiorcow, czyli zaréwno

odbiorow detalicznych, jak i klientow strategicznych.

Tablica 1
Rodzaj ankietowanego Liczba ankiet [szt.]
KLIENCI 97
2.1. Wyniki badan - czas wspotpracy klienta z przedsiebiorstwem
Tablica 2
Czas wspotpracy Liczba ankiet [szt.] Udziat procentowy [%6l

0-5 lat 30 31%

5,1-10 lat 25 26%

10,1-15 lat 33 34%

Powyzej 15 lat 9 9%

suma 97 100%
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Struktura klientow ze wzgledu na lata wspotpracy
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Rys. 1. Struktura klientéw ze wzgledu na okres wspétpracy
Fig. 1 Time of collaboration the customers of mining firms

Produkt handlowy przedsiebiorstwa goérniczego to paliwo state, ktére charakteryzuje sie tym,
ze zakupy danego klienta sa cykliczne i systematycznie powtarzane. Wysoka jako$¢ produktu
i dobra obstuga klienta sprzyjaja nawiazaniu dobrych kontaktéw handlowych oraz zwiekszajg
lojalno$¢ klienta.

W badanej grupie klientéw 31% wspotpracuje z przedsiebiorstwem przez okres do 5 lat, 26%
badanych od 5-10 lat, 34% badanych stanowig odbiorcy wspotpracujacy z przedsiebiorstwem
powyzej 10 do 15 lat. W badaniach ankietowych 9% grupy badanych stanowili réwniez klienci
wspoOtpracujacy z przedsiebiorstwem powyzej 15 lat. Poniewaz az 69% badanych stanowi grupa
klientdw, ktorzy sa odbiorcami od 5 do 20 lat, wskazuje to na tworzenie i utrzymywanie
w badanym przedsiebiorstwie dobrych kontaktow z klientami, co owocuje ich lojalnoscig i

sugeruje mozliwos$¢ dalszej korzystnej wspotpracy.

Tablica 3
Rodzaj klienta’

Rodzaj klienta Liczba ankiet fszt.] Udziat procentowy[%6]
Detalista-osoba fizyczna 28 29%
Detalista-firma 39 40%
Klient strategiczny 3 3%
Posrednik-Autoryzowany 27 28%

sprzedawca

suma 97 100%
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Struktura odbiorcéw biorgcych udziat w badaniu
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Rys. 2. Struktura odbiorcéw
Fig. 2. Customers structure

Struktura klientow biorgcych udziat w badaniach ankietowych przedstawia sie nastepujgco:
40% ankietowanych to odbiorcy detaliczni prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza, 29% to osoby
fizyczne zuzywajace wegiel jako opat w mieszkaniach i domach jednorodzinnych, 28%

badanych to posrednicy oraz 3% badanych stanowig odbiorcy strategiczni.

Tablica 4
Wyniki przeprowadzonych wsréd klientéw badan ankietowych
Miary $rednie Cechy jakos$ciowe produktu
|_m|ar¥ . Typ Sortyment Klasa Wartos¢ Zawartos¢ Zawartosé
Zmiennosct opatowa popiotu siarki
Znaczenie cechy dla klienta
Srednia 42 4,4 4,4 4.6 4,2 4,0
arytmetyczna
Odchylenie 1,0 0,9 0,9 0,7 0,9 10
standardowe
Wspotczynnik 24,6% 20,5% 19,6% 15,4% 22,3% 24, 7%
zmiennosci
Stopien spetnienia wymagan odbiorcy w badanym zakresie
Srednia 41 43 43 4,6 4,2 40
arytmetyczna
Odchylenie 11 10 1,0 0,9 11 11
standardowe
Wspétczynnik 28,0% 24,6% 23,6% 20,5% 25,9% 28,3%
zmiennosci

Dla klienta najwazniejszym parametrem jako$ciowym kupowanego wegla jest jego warto$¢

opatowa, ktdrej znaczenie $rednio ocenia si¢ na 4,6 w pieciostopniowej skali ocen. Kolejng
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istotng cechg oferowanego do sprzedazy wegla jest wg ankietowanych klientéw jego sortyment
(Srednia ocena 4,4) oraz klasa (Srednia ocena 4,4). Obie kategorie odpowiedzi cechuje jednak
wysoki wspoétczynnik zmiennosci, co oznacza istotne zr6znicowanie statystyczne deklarowanych
odpowiedzi. Najmniej istotng, w opinii klientéw przedsiebiorstwa goérniczego, cechgjakosciowg

oferowanego produktu jest zawarto$¢ siarki.

Tablica 5
Elementy ceny
Elementy ceny
Miary $rednie Zasady Zmienno$¢ ceny Stabilnos¢
i miary zmiennosci cenotworstwa w czasie prognoz
Znaczenie cechy dla klienta
Srednia 4,0 42 4,4
arytmetyczna
Odchylenie 1,2 11 0,9
standardowe
Wspdiczynnik 28,9% 27,6% 20,3%
zmiennosci
Stopien spetnienia wymagan odbiorcy w badanym zakresie
Srednia 4,0 4,0 4,3
arytmetyczna
Odchylenie 1,3 1,2 11
standardowe
Wspotczynnik 31, 7% 30,9% 24,5%
zmiennosci

Przedsiebiorstwo gérnicze przygotowuje prognozy cenowe na caly rok i przedstawia je
klientom. Poziom realizacji ceny zgodnie z prognoza w przeciggu ostatnich lat jest dobry i nie
wystepowaly znaczace korekty cenowe.

Ankietowani klienci za najistotniejszg ceche ceny produktu uznali stabilng prognoze cenowg
oceniong na 4,4 w pieciostopniowej skali ocen. Najmniej istotny element to zasady
cenotworstwa. Zmienno$¢é ceny w czasie oraz stabilna prognoza ceny to cechy wptywajace wg
ankietowanych klientow w sposéb decydujacy na racjonalnos$¢ planowania efektywnej

dziatalnosci przez firmy bedace klientami przedsiebiorstwa gorniczego.
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OCENA PRZEZ KLIENTOW ELEMENTOW CENY WEGLA

zasady cenotwdérstwa zmiennos$¢ ceny w  stabilno$¢ prognozy
czasie ceny

O ZNACZENIE D A KLIENTA mOCENA REALIZACJI WYMAGAN KLIENTOW]

Rys. 3. Ocena elementéw ceny wegla
Fig. 3. Component’s assessment price of coal

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna stwierdzié, ze przedsiebiorstwo dobrze
zaspokaja potrzeby, oczekiwania odbiorcow w zakresie stabilno$ci prognoz ceny wegla,
natomiast w zakresie zasad cenotworstwa oraz zmiennosci ceny w czasie $rednia uzyskana ocena
jest nieco nizsza. Badani wskazujg w odpowiedziach, ze przedsiebiorstwo nie zaspokaja potrzeb
odbiorcow w tej kategorii na bardzo dobrym poziomie i istnieje potencjalnie duzy obszar dziatan

optymalizujacych.

OCENA PRZEZ KLIENTOW ZNACZENIA PARAMETROW
JAKOSCIOWYCH PRODUKTU

typ wegla  sortyment klasawegla wartos¢ zawarto$¢ zawartosc
opatowa popiotu siarki

m ZNACZENIE DLA KLIENTA m OCENA REALIZACJI WYMAGAN KLIENTOW

Rys. 4. Ocena parametréw jakosciowych wegla
Fig. 4. Assessment of coal’s quality parameters

Ankietowani klienci oceniajg dobrze realizacje przez przedsiebiorstwo swoich wymagan

w kwestii parametrow jako$ciowych oferowanego produktu. Badani najlepiej oceniajg realizacje
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przez przedsigbiorstwo wartosci opatowej oferowanego wegla, ktéra ocenili na 4,6 punktdw na

5,0 maksymalnych.

Tablica 6
Organizacja sprzedazy
Organizacja sprzedazy
S s » = 5 3 2%
5] N e . ! - o - 290 —
Miary érednie = 25 §>‘§ Szt 9 S Rg3 22 88=% £39
e E §2 gSEz =z2g 35 88 =% °gg 23
i miary > €5 259 ggg =g 8% £33 2% Z28
zmiennosci T a5 0T E 5°% s o« 8 §5° ges < °
C‘) N N S v g & < 5
Znaczenie cechy dla klienta
Srednia 4.4 45 41 4,2 4,2 41 4,6 4,5 4,5
arytmetyczna
Odchylenie 11 0,8 1,1 1,0 1,0 1,0 0,8 0,8 0,7
standardowe

Wspotczynnik  24,8% 16,8% 26,3% 23,3% 24.2% 23,5% 17,9%  17,1%, 16,4%
zmiennosci

Ankietowani klienci bardzo wysoko ocenili znaczenie poszczeg6lnych elementéw organizacji
sprzedazy, co $wiadczy o duzym znaczeniu tych czynnikéw dla klientéw, w zwigzku z tym
nalezy przeanalizowa¢ poprawnos$¢ przebiegu tych proceséw w przedsiebiorstwie i dostosowaé
je do oczekiwan i wymagan odbiorcow.

W grupie elementéw organizacji sprzedazy najwazniejszym elementem dla ankietowanych
klientow jest terminowos$¢ dostaw, ktérej znaczenie jest oceniane na poziomie 4,6 w skali 15
Na dalszych miejscach plasujg sie nastepujace elementy organizacji sprzedazy: czas realizacji
zamOwienia, jakos¢ obstugi, w szczeg6lnosci kompetencje pracownikéw oraz kultura obstugi,
ktore sg oceniane na poziomie 4,5. Najmniej istotne dla klientéw sa przejrzysto$¢ procedur oraz

dogodnos$¢ form zamowienia.
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OCENA PRZEZ KLIENTOW PRZEDSIEBIORSTWA
ORGANIZACJI SPRZEDAZY
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Rys. 5. Ocena organizacji sprzedazy
Fig. 5. Assessment of sale’s organization

Tablica 7
Propozycje zmian w organizacji sprzedazy

Propozycje zmian
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Znaczenie cechy dla klienta
Srednia 33 4,3 4,4 2,8 33 4,1 3,9 3,8 3,9
arytmetyczna
Odchylenie 13 1,0 0,9 1,2 13 11 1,1 1,2 12
standardowe

Wspétczynnik 40,4% 22,3% 20,8% 42,8% 38,4% 26,7% 27,1% 30,6% 30,0%
zmiennosci
Wsérdd propozycji zmian ankietowani wskazujg elementy dotyczace obstugi klienta jako
kluczowe dla przedsiebiorstwa. Za najwazniejsze uznali zmiany w zakresie wzrostu Kkultury
obstugi klienta oraz troske o niego. Wedtug ankietowanych klientéw najnizsza potrzeba zmian
w organizacji sprzedazy wystepuje w zakresie oferowania nowych ustug. Badani nie oczekujgtez
duzych zmian w zakresie wprowadzania nowych produktéw czy sprzedazy w nowych

segmentach.
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OCENA PRZEZ KLIENTOW POTRZEBY ZMIAN W ORGANIZACJI SPRZEDAZY
POSZCZEGOLNYCH PROPOZYCJI
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Rys. 6. Ocena potrzeby zmian w organizacji sprzedazy
Fig. 6. Assessment needs modification of sale’s organization

3. WhnioskKi

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych w swym fragmencie dotyczagcym organizacji
sprzedazy wegla wskazujg na dobry poziom identyfikacji i realizacji potrzeb odbiorcéw
w dziedzinie oferty handlowej. Srednie oceny we wszystkich analizowanych odpowiedziach
klientéw ksztattuja sie na poziomie od 4,0 w gdre przy skali 1-5. Jednocze$nie jednak badani nie
wykluczaja potrzeby wprowadzania ciggtych zmian w dziedzinie organizacji sprzedazy (wykres
powyzej), oceniajac potrzeby zmian w poszczeg6lnych kategoriach na poziomie S$rednim
i wysokim (oceny od 2,8 do 4,4). Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna okresli¢
nastepujace kierunki zmian w organizacji sprzedazy, w celu dalszego jej usprawnienia
i dostosowania do oczekiwar odbiorcow:

zwiekszenie przejrzystosci procedur zamoéwienia i sprzedazy,

usprawnienie obiegu dokumentow,

zréznicowanie form zaméwienia (fax, poczta elektroniczna),

poprawe parametrow jakosciowych wegla dotyczacych zawartosci siarki,

1
2
3
4. ograniczenie zmiennosci ceny produktu w czasie,
5
6. wazrost kultury obstugi klientow,

7

wzrost troski o klienta.
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Przedstawione wyniki badan ankietowych powinny stanowi¢ podstawe tworzenia,

modyfikacji, a ostatecznie optymalizacji relacji na linii producent-odbiorca.
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