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Marketing w przedsiêbiorstwie energetycznym –
wybrane aspekty z perspektywy rynku polskiego

STRESZCZENIE. Artyku³ dokonuje przegl¹du zmian zachodz¹cych od lat dziewiêædziesi¹tych na rynku
energii w Polsce, w odniesieniu do modeli marketingowych stosowanych przez przedsiêbiorstwa
energetyczne. W treœci przedstawiono wybrane modele marketingowe i narzêdzia stosowane na
rynku polskim od prze³omu lat osiemdziesi¹tych i dziewiêædziesi¹tych, w tym tak¿e analizê
modelu marketingu relacyjnego, i ró¿nice pomiêdzy marketingiem produktu i marketingiem
us³ug. Energia elektryczna – traktowana jako dobro spo³eczne – od kilkunastu lat jest w Polsce
produktem, czyli obiektem wymiany handlowej: medium, które mo¿e byæ oferowane na rynku.
Z tego te¿ wzglêdu w artykule przedstawiono równie¿ aktualn¹ analizê, model marketingu
oraz jego narzêdzia wykorzystywane aktualnie do wsparcia sprzeda¿y energii. Formê produktu
dla energii elektrycznej wymusza na sektorze model rynku – dziêki trwaj¹cemu procesowi
liberalizacji przesuwa siê on ze sfery monopolistycznej dynamicznie w kierunku wolnego rynku.
Przejœcie to p³ynnie wymusza tak¿e fazê oligopolu, czyli rynku wielkich graczy – artyku³
podkreœla, ¿e faza ta w Polsce zosta³a skrócona do minimum poprzez otwarcie rynku dla
odbiorców instytucjonalnych w 2007 roku, co niesie ze sob¹ istotne konsekwencje. Maj¹c na
wzglêdzie fakt, ¿e na rynku energetycznym dzia³a obecnie oko³o 400 podmiotów sprzedaj¹cych
energiê publikacja zwraca uwagê, ¿e oko³o 25% z nich komercyjnie pozyskuje klientów i rozwija
swoje bazy sprzeda¿owe, oferuje produkty i rozwija ró¿ne modele marketingu. Ma to szczególnie
istotne znaczenie dla uczestników rynku energii w Polsce, jako ¿e oczekuje on na pe³ne otwarcie
w wymienionym segmencie. Artyku³ konkluduje, ¿e stosowanie elementów i modeli marketingu
relacyjnego jest jak najbardziej uzasadnione – w szczególnoœci na rozwiniêtym rynku, jakim
jest obszar energii elektrycznej dla przedsiêbiorstw – znaczenie tych modeli dla konsumentów
bêdzie w najbli¿szym czasie ros³o. Nale¿y podkreœliæ, ¿e uwolnienie taryfowania energii dla
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konsumentów wzmocni znaczenie narzêdzi, takich jak budowanie relacji, programy lojalizuj¹ce,
oferty personalizowane i inne.

S£OWA KLUCZOWE: rynek energii, modele marketingowe, narzêdzia marketingowe, wsparcie sprzeda¿y,
marketing us³ug, satysfakcja klientów, lojalnoœæ klientów, marketing relacyjny.

Wprowadzenie

Energia elektryczna, traktowana jako dobro spo³eczne, od kilkunastu lat jest w Polsce
produktem, czyli obiektem wymiany handlowej – medium, które mo¿e byæ oferowane na rynku.
Z tego te¿ wzglêdu, warto przyjrzeæ siê wiêc modelom i narzêdziom marketingu wyko-
rzystywanym aktualnie do wsparcia jej sprzeda¿y. Formê produktu dla energii elektrycznej
wymusza na sektorze model rynku. Model ten, dziêki trwaj¹cemu procesowi liberalizacji, ze
sfery monopolistycznej przesuwa siê konsekwentnie w kierunku wolnego rynku. Przejœcie to
p³ynnie wymusza tak¿e fazê oligopolu, czyli rynku wielkich graczy – warto zauwa¿yæ, ¿e faza ta
w Polsce zosta³a skrócona do minimum poprzez otwarcie rynku dla odbiorców instytucjo-
nalnych w 2007 roku.

Podobnie jak w innych bran¿ach, dzia³y marketingu pojawi³y siê w firmach z sektora
energetyki na pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych; ich pierwsze zadania polega³y jednak wy-
³¹cznie na wdra¿aniu nowych nazw, promocji marki i dzia³añ o charakterze bardziej infor-
macyjnym ni¿ marketingowym.

Od pocz¹tku przemian ustrojowych klienci – zarówno przedsiêbiorstwa, jak i osoby fizycz-
ne – zaczêli stykaæ siê z pojêciem wolnego rynku we wszystkich sferach ¿ycia. Bran¿a
energetyczna musia³a nad¹¿aæ za tymi przemianami, oferuj¹c produkt zamiast „pr¹du”. To natu-
ralnie nie zadzia³o siê od razu – pierwsze produkty ukaza³y siê na rynku dopiero po 2000 roku.

Celem niniejszego artyku³u jest analiza stosowanych na rynku polskim modeli marke-
tingowych i ró¿nych odmian polityki produktowej w sektorze energetycznym dla segmentu
konsumentów. Ma to szczególnie istotne znaczenie dla uczestników rynku energii w Polsce,
oczekuj¹cych na pe³ne otwarcie w wymienionym segmencie. Nie nale¿y zapominaæ tak¿e
o wa¿nym aspekcie ka¿dej organizacji sprzeda¿owej, jakim jest proces zarz¹dzania marke-
tingiem – od jego szybkoœci i niezawodnoœci zale¿y dynamika sprzeda¿y i elastycznoœæ, z jak¹
przedsiêbiorstwo mo¿e reagowaæ na czynniki zewnêtrzne.

1. Kszta³towanie siê rynku energii w Polsce

Ze wzglêdu na harmonogram otwierania siê rynku energii w Polsce, z jego zalet w pierw-
szym rzêdzie mogli skorzystaæ klienci biznesowi; dalsza liberalizacja pozwala tak¿e na udzia³
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w rynku konsumentom. Od 2007 roku mog¹ oni wprawdzie korzystaæ ju¿ z zasady TPA
(third-party access), ale dopiero zaprzestanie przez Urz¹d Regulacji Energetyki zatwierdzania
taryf tzw. sprzedawcom z urzêdu, uwolni w pe³ni potencja³ drzemi¹cy w tym segmencie.
Wymusi to szersze spojrzenie na pojêcie marketingu w bran¿y.

Klienci indywidualni mog¹ aktualnie braæ udzia³ w wolnym rynku, wykorzystuj¹c mo¿-
liwoœci jakie daj¹ przepisy dotycz¹ce sprzedawcy z wyboru (ustawa Prawo Energetyczne) –
sprzedawcê mo¿na wiêc stosunkowo swobodnie zmieniaæ. Pozwala to – na razie w ma³ej skali –
zbieraæ doœwiadczenia w zakresie wolego rynku energii tak¿e dla konsumentów.

Obecnie powy¿sze regulacje prawne rynku energii pozwalaj¹ na swobodn¹ zmianê sprze-
dawcy. Klienci mog¹ wybieraæ sprzedawców – maj¹ równie¿ prawo do pozostania u swojego
sprzedawcy z urzêdu, którego taryfa jest regulowana. Wprowadzone w tym roku ujednolicone
wzorce umów GUD-k (Generalna Umowa Dystrybucyjna kompleksowa) pozwalaj¹ równie¿
sprzedawcom na wystawianie klientom faktur ³¹cznych na sprzeda¿ energii i us³ugi dys-
trybucyjne. Powy¿sze regulacje – o ile tylko podpisane zostan¹ wzajemne umowy pomiêdzy
sprzedawcami oraz dystrybutorami energii oraz uruchomione zostan¹ systemy wymiany infor-
macji pomiêdzy nimi – w nied³ugim czasie znacznie urozmaic¹ ofertê produktow¹; wpro-
wadzane zmiany uproszcz¹ procesy obs³ugi i sprzeda¿y, pozwol¹ na wdra¿anie nowych pro-
duktów i nowych modeli marketingowych.

2. Ewaluowanie zachowañ i zmiana postrzegania

energii elektrycznej jako produktu

U¿ywane powszechnie pojêcie „marketing” jest okreœleniem wszechobecnym. Marketing
kojarzony jest zarówno z rozdaj¹cym ulotki na ulicy sprzedawc¹, jak i z wysublimowanymi
modelami zarz¹dzania relacjami z klientem masowym – nawet na skalê miêdzynarodow¹.
Zdarza siê, ¿e wieloznacznoœæ tego terminu powoduje nieœcis³oœci i niew³aœciw¹ interpretacjê
przedmiotowego pojêcia, które tym samym nabiera tak¿e znaczenia pejoratywnego, odstrasza-
j¹c klientów zanim jeszcze zd¹¿y siê ich zainteresowaæ produktem. Zmusza to do podjêcia
wysi³ku w celu uzyskania satysfakcjonuj¹cej odpowiedzi na pytania – w jaki sposób powinno
rozumieæ siê marketing: czy jako marketing bezpoœredni dóbr materialnych, us³ug, marketing
relacji (rys. 1), czy te¿ – ostatnio czêsto u¿ywany w spo³ecznoœciach wirtualnych – „marketing
szeptany”. Nieporozumienia w tej kwestii sk³aniaj¹ do g³êbszego zbadania zagadnienia i seg-
mentacji modeli.

Aktualnie na rynku energetycznym dzia³a oko³o 400 podmiotów sprzedaj¹cych energiê –
s¹ to przedsiêbiorstwa, które uzyska³y koncesje na sprzeda¿ energii elektrycznej. Mo¿na
szacowaæ, ¿e oko³o 25% z nich pozyskuje klientów w sposób komercyjny i rozwija swoje bazy
sprzeda¿owe, oferuj¹c produkty i rozwijaj¹c ró¿ne modele marketingu.

Przez wiele lat monopolistyczna pozycja przedsiêbiorstw energetycznych w Europie nie
wymusza³a na nich rozwijania dzia³añ marketingowych ani budowania relacji z klientami.
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Wysok¹ jakoœæ produktów, w tym tak¿e jakoœæ funkcjonaln¹ (np.: jakoœæ obs³ugi posprze-
da¿owej), wymuszaj¹ dzisiaj na przedsiêbiorstwach konsumenci Jest ona jednoczeœnie ele-
mentem przewagi konkurencyjnej. Najwy¿szym priorytetem sta³o siê ustawiczne polepszanie
jakoœci oferowanych produktów i us³ug. Wspó³czesne przedsiêbiorstwa, chc¹c utrzymaæ siê
w wyœcigu konkurencyjnym, musz¹ nastawiæ siê na sta³¹ poprawê jakoœci produktów (Krot
2000). Wed³ug prezesa General Electric Johna F. Welcha najlepsz¹ gwarancj¹ pozyskania
lojalnoœci klienta – jednoczeœnie najlepsz¹ obron¹ przeciw konkurencji i jedyn¹ drog¹ umo¿-
liwiaj¹c¹ utrzymanie wzrostu i zarobków – jest jakoœæ (Kotler 1994).

Znaczenie marketingu dostrzegaj¹ w coraz wiêkszym stopniu przedsiêbiorstwa us³ugowe
funkcjonuj¹ce w sektorach, w których dotychczas panowa³ monopol naturalny (np.: w ener-
getyce). Marketing us³ug, w szczególnoœci w zakresie dostaw mediów energetycznych, jest
trudniejszy i znacznie bardziej skomplikowany od marketingu produktów. Stosowanie – w od-
niesieniu do us³ug – tych samych narzêdzi marketingu, co w przypadku produktów komplikuj¹:
G specyfika samych us³ug,
G niemo¿noœæ „dotkniêcia” produktu,
G historyczne uwarunkowania,
G wielorakoœæ czynników oceny.

Niematerialny charakter us³ug sprawia, ¿e nie posiadaj¹ one ³atwo obserwowalnych cech
czy w³aœciwoœci u³atwiaj¹cych ocenê skutecznoœci marketingu.

Oczekiwaniem klienta jest doskona³e techniczne wykonanie us³ugi i – coraz czêœciej –
realizowanie jej w taki sposób, aby nie by³ on w to osobiœcie zaanga¿owany. Wynika to z faktu,
¿e spo³eczeñstwo jest coraz bardziej uwik³ane w obowi¹zki zawodowe i poszukuje wygodnych,
niepoch³aniaj¹cych czasu rozwi¹zañ. Klient, jeœli nawet szuka kontaktu z firm¹, chce to robiæ
w dogodnej dla siebie porze. Dostawa mediów powinna byæ dla niego nieabsorbuj¹ca, a jej
rozliczenie – wygodne. Sk³ania to do wiêkszego wysi³ku w poszukiwaniu modeli i narzêdzi
marketingowych, które trafi¹ ze swoim przekazem do œwiadomoœci klientów, a tak¿e spe³ni¹ ich
oczekiwania. Maj¹ one byæ indyferentne – dok³adnie takie, jaka powinna byæ np.: dostawa
energii, gazu czy wody.

312

Rys. 1. Rozwój modeli marketingowych w odniesieniu do modeli rynku (opracowanie w³asne)

Fig. 1. Development of marketing models in relation to market models (own study)



Modele marketingu stosowane w przedsiêbiorstwach energetycznych rozwija³y siê na
przestrzeni ostatnich lat bardzo dynamicznie. W latach dziewiêædziesi¹tych ubieg³ego wieku
w zak³adach energetycznych pojawi³y siê ró¿nego rodzaju spó³ki celowe, zajmuj¹ce siê np.:
us³ugami transportowymi i sprzeda¿¹ samochodów, us³ugami elektrycznymi dla ludnoœci, czy
te¿ us³ugami oœwietleniowymi. Stawiane przed nimi cele sprzeda¿owe i minimalne poziomy
pozyskanych zleceñ zewnêtrznych (poza grup¹ kapita³ow¹) wyzwoli³y potrzebê utworzenia
jednostek organizacyjnych sprzeda¿y i marketingu. Konsumenci tamtej pory otrzymywali wraz
z rachunkami za energiê elektryczn¹ ulotki reklamowe tych¿e spó³ek i ich produktów. By³y to
bardzo nieœmia³e formy marketingu bezpoœredniego, z bardzo wysokim wspó³czynnikiem
dotarcia, ale niewielk¹ skutecznoœci¹. Wœród modeli biznesowych zak³adów energetycznych
znalaz³y siê tak¿e joint-ventures z gminami czy podmiotami zagranicznymi. Mo¿na tu tak¿e
by³o zauwa¿yæ chêtne siêganie do tak prostej i bezpoœredniej formy marketingu, jak przesy³ka
z rachunkiem za energiê elektryczn¹ zw³aszcza, ¿e taka formy reklamy by³a bardzo tania,
a stosowana wewnêtrznie nie narusza³a ówczesnych przepisów o wykorzystywaniu danych
adresowych, które w tym czasie by³y równie¿ bardzo liberalne.

Pocz¹tki marketingu w bran¿y energetycznej w Polsce w latach dziewiêædziesi¹tych bazo-
wa³y wiêc g³ównie na marketingu bezpoœrednim. Ten okres transformacji oferowa³ równie¿
wysyp sporej iloœci konferencji sektorowych oraz swego rodzaju targów bran¿owych, gdzie
dostawcy i producenci urz¹dzeñ energetycznych zachêcali swoich klientów (tu: g³ównie za-
k³ady energetyczne i przemys³) do wspó³pracy. Zak³ady energetyczne prezentowa³y poprzez
swoje spó³ki celowe stosowane technologie, importowane urz¹dzenia czy stworzone oprogra-
mowanie. By³y to pierwsze próby bezpoœredniego dotarcia do sektora B2B w otwartej walce
konkurencyjnej.

Wspomniany ju¿ powy¿ej rozwój struktur i dzia³alnoœci oko³oenergetycznych spowo-
dowany by³ chêci¹ zwiêkszenia wolumenu sprzeda¿y oraz pojawieniem siê konkurencji ze
strony lokalnych rynków ciep³a i dostawców gazu. Na pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych poja-
wi³a siê promocja ogrzewania elektrycznego. Zak³ady energetyczne zaprojektowa³y i wdro¿y³y
pierwsze akcje informacyjne popularyzuj¹ce ogrzewanie elektryczne, w tym tak¿e piece aku-
mulacyjne. Promowano zakup, poprzez system dodatkowych bonusów, lokalnie – w zale¿noœci
o jakoœci sieci i postêpuj¹cych prac modernizacyjnych na sieciach niskiego napiêcia. Dzia-
³aniom tym sprzyja³ rozwój importu urz¹dzeñ grzewczych, a tak¿e fakt, ¿e korzystanie z energii
elektrycznej do celów grzewczych by³o przez kilka poprzednich dziesiêcioleci raczej przy-
wilejem ni¿ mo¿liwoœci¹ dla klientów.

Kolejnym dzia³aniem by³a promocja ogrzewania wody – w tym zakresie klient móg³
wykorzystywaæ tak¿e stawki specjalne, oraz d³u¿sze godziny taryf zwanych potocznie „noc-
nymi”, wykorzystuj¹ce zmiennoœæ cen szczyt–pozaszczyt. Tu najpopularniejsz¹ form¹ promo-
cji by³o przyznawanie wiêkszej mocy pod monta¿ przep³ywowych ogrzewaczy wody lub
promocyjna sprzeda¿ bojlerów na wodê wraz z ich instalacj¹ przez wykwalifikowane przedsiê-
biorstwa. Na wiêksz¹ skalê zaczêto tak¿e wspó³pracowaæ z samorz¹dami – pojawi³y siê projekty
wspó³finansowania inwestycji komunalnych.

Obecnie dzia³ania te maj¹ charakter kompleksowy – s¹ naturaln¹ czêœci¹ procesu pro-
jektowania planów, bazuj¹ na dzia³aniach CSR, sponsoringu celowym, wykorzystuj¹ œrodki
ró¿nych fundacji, a tak¿e programów unijnych.
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Ówczesne przedsiêbiorstwa energetyczne prowadzi³y tak¿e dzia³alnoœæ w obszarze publi-
kowania biuletynów, poradników oraz materia³ów promocyjnych. Ukazywa³y siê poradniki na
temat oszczêdnoœci energii, bezpieczeñstwa sieci, procedur obs³ugi klienta, procesu przy³¹-
czania i wiele innych. To, wed³ug zamierzeñ pomys³odawców, wzmacnia³o relacje z klientami,
tym bardziej, ¿e w latach dziewiêædziesi¹tych rynek by³ w fazie monopolu.

Czêsto te¿, lecz z ró¿nym natê¿eniem, pojawia³y siê w poszczególnych przedsiêbiorstwach
akcje promuj¹ce nowe technologie – g³ównie piece akumulacyjne, zegary steruj¹ce, przep³y-
wowe ogrzewacze wody, promienniki ciep³a, pompy ciep³a. Dzia³ania te nakierowane by³y na
dywersyfikacjê i budowanie nowych mo¿liwoœci przychodowych.

2.1. Marketing a jakoœæ us³ug

Zastosowane narzêdzia i modele marketingu s¹ tym skuteczniejsze im lepiej – kreuj¹c
obiecywany stan us³ugi – odpowiadaj¹ potrzebom klientów. Jednym z takich obszarów mo¿e
byæ pos³ugiwanie siê jakoœci¹ oraz pomiarem jakoœci us³ug do wyboru modelu i narzêdzi
marketingowych. Sama ocena jakoœci profesjonalnych us³ug dokonywana przez us³ugobiorcê
oraz jej subiektywizm powoduj¹, ¿e aktualnie bardziej uzasadnione jest u¿ywanie pojêcia
„oczekiwanej jakoœci us³ug”. W przypadku us³ug, a szczególnie w przypadku us³ug energetycz-
nych, nie istnieje absolutna jakoœæ wyra¿ona obiektywnymi miernikami. Oczywiœcie w przy-
padku samej dostawy technicznej energii elektrycznej mo¿na pos³ugiwaæ siê wskaŸnikami
awaryjnoœci i ci¹g³oœci dostawy, takimi jak SAIDI (System Average Interruption Duration

Index) i SAIFI (System Average Interruption Frequency Index), ale konsument oczekuje tak¿e
funkcjonalnej strony us³ugi:
G prostego rozliczenia,
G czytelnej faktury, lub te¿
G szybkiej i profesjonalnej obs³ugi awarii czy zg³oszeñ.

W czêœci funkcjonalnej ocena skutków trafnoœci zastosowania marketingu odnosz¹ca siê do
jakoœci us³ugi nie jest ju¿ taka prosta. Zale¿y ona od wyniku porównania trzech stanów:
us³ugi oczekiwanej oraz us³ugi otrzymanej w porównaniu do us³ugi obiecanej. Jest to czysto
subiektywna ocena konsumenta. Wyraz temu daj¹ w swej publikacji P. Mudie i A. Cottam
(1998) przedstawiaj¹c model Parasumarana (Parasumaran i Berry 1980), który uwzglêdnia
piêæ rodzajów rozbie¿noœci pomiêdzy us³ugodawc¹ i us³ugobiorc¹. W zwi¹zku z powy¿szym
postuluje siê odejœcie od doœæ powszechnego traktowania jakoœci us³ug wy³¹cznie jako zmien-
nej zale¿nej od przedsiêbiorstw. Z tego wynikaj¹ oczywiste implikacje dla us³ugodawców.

2.2. Marketing relacyjny

Chocia¿ rozwój przedsiêbiorstw energetycznych nie by³ tak intensywny, jak przedsiê-
biorczoœci prywatnej, to jednak od pocz¹tków transformacji systemowej budowa³y one tak¿e
profesjonaln¹ kadrê do zarz¹dzania relacjami z klientem. Us³ugi dostawy energii s¹ us³ugami
profesjonalnymi – nie oznacza to jednak, ¿e w bran¿y tej nie nale¿y spodziewaæ siê konkurencji.
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W zakresie sieci dystrybucyjnych istnieje oczywiœcie monopol naturalny zwi¹zany z fizycznym
inwestowaniem w sieci przesy³owe i rozdzielcze, ale ju¿ w zakresie samej sprzeda¿y energii
elektrycznej dla by³ych zak³adów energetycznych wystêpuje intensywna konkurencja. Aktu-
alnie na rynku w Polsce wystêpuje ponad 300 podmiotów handluj¹cych energi¹ elektryczn¹;
kilkanaœcie z nich sprzedaje energiê tak¿e konsumentom. W zwi¹zku z powy¿szym coraz
czêœciej wœród tych przedsiêbiorstw pojawia siê pytanie o ich cechy dystynktywne. Jednym
z takich walorów jest jakoœæ. Potrzeba zbadania percepcji jakoœci us³ug profesjonalnych,
wymaga doboru dla nich specyficznych i charakterystycznych zmiennych. Klient bran¿y elek-
troenergetycznej ocenia swojego dostawcê jako dystrybutora g³ównie po iloœci przerw w do-
stawie energii i d³ugoœci czasu reakcji – oczekuje zatem profesjonalnego kontaktu i konkretnej
odpowiedzi na pytanie o powrót zasilania. Skomplikowanie modelu rynku (unbundling –
rozdzielenie dostawy od produktu czyli samej energii elektrycznej) powoduje, ¿e klienci za brak
dostawy energii ostatecznie i tak obarczaj¹ win¹ swojego sprzedawcê, którego w zasadzie
powinni oceniaæ tylko w aspekcie poziomu cen, jakoœci rozliczeñ, materia³ów handlowych itp.
Tam, gdzie w bran¿y strumienie us³ug rozdzielono fizycznie (np. infolinie handlowe od tech-
nicznych), oko³o 90% kontaktów jest kierowanych do sprzedawców, a nie do dystrybutorów.
To pokazuje, ¿e klienci oczekuj¹ prostych rozwi¹zañ, dobrego kontaktu, budowania relacji.
Tylko wtedy mo¿na w zasadzie mówiæ o zaufaniu.

2.3. Fachowoœæ personelu

Uzyskany poziom jakoœci us³ugi jest wynikiem m.in. interakcji zachodz¹cych miêdzy
us³ugobiorc¹ a us³ugodawc¹ – w tym przypadku sprzedawc¹ energii jako kompleksowego
produktu wraz z dostaw¹. Dziêki temu na gruncie tych wiêzi powstaje marketing relacyjny,
oznaczaj¹cy zwykle mobilizacjê handlowców i specjalistów w dziedzinie marketingu, która ma
uczyniæ z nabywcy nie tylko jednorazowe Ÿród³o przychodu z produktu, ale zwi¹zaæ go na
trwa³e z firm¹. Powstaj¹ca dziêki relacjom sytuacja bezpoœrednioœci, dialogu i spotkania
warunkuje powstanie trwalszych zale¿noœci. Ide¹ marketingu relacyjnego jest wykreowanie
wiêzi z klientem dla wzajemnych korzyœci (Rogoziñski 2000). D. Shani i S. Chlasani (1992)
definiuj¹ to pojêcie jako „po³¹czenie wysi³ku w zakresie identyfikacji, utrzymywania kon-
taktów, budowania i sta³ego rozwijania wiêzi z ka¿dym klientem dla obopólnych korzyœci,
poprzez zindywidualizowane interakcje i kontakty przez d³ugi okres czasu”. Obecnie w bran¿y
energetycznej mo¿na zaobserwowaæ zwrot o 180 stopni – coraz czêœciej sprzedawca energii
zwraca swoj¹ uwagê nie na pojedyncze transakcje lecz na zdobycie klienta oraz nawi¹zanie
z nim d³ugotrwa³ej, niezawodnej wspó³pracy bazuj¹cej na zaufaniu. Jest to szczególnie wa¿ne
w odniesieniu do rosn¹cych kosztów marketingu i dotarcia do klientów, ale równie¿ drogiego
procesu odzyskiwania klientów i koniecznoœci prowadzenia kosztownych procedur „zmiany
sprzedawcy” (switching). W bran¿y energetycznej sprzedawcy energii próbuj¹ wdra¿aæ modele
marketingu relacyjnego szczególnie poprzez:
1) zdefiniowanie, budowê, permanentne uzupe³nianie bazy danych o potencjalnych i aktu-

alnych klientach oraz informacje o ich zu¿yciu energii, danych demograficznych, stylu
¿ycia;
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2) wykorzystywanie nowoczesnych mediów i narzêdzi w komunikacji z klientami;
3) monitorowanie kszta³towania siê d³ugookresowych wiêzi z konsumentami.

Nie jest to oczywiœcie rozwi¹zanie skutkuj¹ce natychmiastowymi wynikami. Rezultatem
d³ugookresowych relacji pomiêdzy organizacj¹ a konsumentami s¹ pozytywne odczucia wobec
œwiadcz¹cego us³ugê, lojalnoœæ itp. W miarê up³ywu czasu klient staje siê równoprawnym
partnerem w kreowaniu relacji i w znacznym stopniu j¹ kszta³tuj¹cym. Celem marketingu
relacyjnego jest wyró¿nianie i indywidualistyczne podejœcie do konkretnego klienta oraz do-
stosowywanie swojej oferty do jego potrzeb (Krot 2000).

Marketing relacji jest procesem, za pomoc¹ którego przedsiêbiorstwa us³ugowe buduj¹
d³ugookresowe powi¹zania z potencjalnymi i aktualnymi klientami. Efektem takich dzia³añ jest
osi¹gniêcie wspólnych celów:
G zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentów,
G zaanga¿owanie klientów i uczynienie z nich partnerów we wzajemnych kontaktach,
G zagwarantowanie satysfakcji klientom,
G dostarczenie najwy¿szej jakoœci.

Konsekwentna realizacja powy¿szych dzia³añ prowadzi do wzrostu poziomu zadowolenia
klientów i stopnia ich lojalnoœci oraz stworzenia pozytywnego wizerunku, bazuj¹cego na
przekonaniu konsumentów, ¿e maj¹ do czynienia ze œwiadczeniem us³ug najwy¿szej jakoœci.
Ponadto, wa¿nym efektem s¹ wymierne korzyœci w postaci wzrostu sprzeda¿y.

Marketing relacyjny jest procesem ci¹g³ym, wymagaj¹cym od spó³ek energetycznych sta³ej
komunikacji z nabywcami us³ug. Model tego marketingu, rozbudowany o dodatkowe elementy
dotycz¹ce bran¿y, przedstawiono na rysunku 2.

Pierwszy element prezentowanego modelu obejmuje cztery g³ówne sk³adowe:
1) mo¿liwoœci przedsiêbiorstwa i jego umiejêtnoœci w definiowaniu oczekiwañ klientów,
2) oferowanie klientom dodatkowych korzyœci zapewniaj¹cych kompleksowoœæ us³ugi (np.:

specjaliœci techniczni mog¹ oferowaæ audyty doboru taryf i produktów),
3) nadanie pracownikom odpowiednich uprawnieñ decyzyjnych, a przez to pobudzanie ich do

kreatywnoœci, spontanicznoœci, inicjatywy; dziêki takim umiejêtnoœciom pracownicy w kry-
zysowych sytuacjach bêd¹ potrafili zamieniæ niezadowolenie czy z³oœæ klienta w poczucie
satysfakcji,
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Fig. 2. Relationship marketing model (Evans and Laskin 1994)



4) wprowadzenie w handlu i obs³udze klientów jednostce us³ugowej kompleksowego zarz¹-
dzania przez jakoœæ,

oraz dwie dodatkowe:
1) system motywacyjny sprzeda¿y, który pozwala osi¹gaæ personifikowane korzyœci poszcze-

gólnym handlowcom,
2) dywersyfikacja produktów, która pozwala na lepsze dopasowania do poszczególnych klien-

tów i wzmocnienie efektu indywidualizowania oferty wed³ug oczekiwañ klienta.
Efektem podejmowanych dzia³añ jest:

1) satysfakcja klientów,
2) ich lojalnoœæ,
3) wysoka jakoœæ produktu,
4) wzrost zysku,
5) sta³e przychody w d³u¿szym okresie.

Tak wiêc, wy¿ej wymienione korzyœci powstaj¹ w wyniku dobrze zaplanowanego i realizo-
wanego marketingu relacyjnego. Bada siê je poprzez prowadzenie cyklicznych ankiet poziomu
tzw. wspó³czynnika satysfakcji klienta (Customer Satisfaction Index, CSI).

Ostatnim elementem modelu s¹ przewidywane pola dzia³ania w zakresie tworzenia i umac-
niania sprzê¿eñ zwrotnych oraz w³¹czania i wkomponowania marketingu relacyjnego w pla-
nowane strategie dzia³ania i struktury organizacyjne. Pierwsze strategie i biznes plany, by³y
tworzone w latach dziewiêædziesi¹tych w³aœnie w spó³kach zale¿nych zak³adów energetycz-
nych. Tam te¿ pojawi³y siê odniesienia do potrzeb komunikacji z klientem. Niestety, w tym
przypadku zadzia³a³y prawa piramidy Maslowa (1943): nie uda³o siê zadowoliæ klienta
skomplikowanymi produktami z wy¿szej pó³ki, dopóki nie usuniêto braków w podstawowych
us³ugach, takich jak kolejki do kas w rejonach energetycznych, ograniczone godziny pracy biur
obs³ugi klientów oraz ci¹gle zajêta infolinia.

Sprzê¿enie zwrotne obejmuje proces dwustronnej komunikacji, bez której niemo¿liwy
by³by dialog pomiêdzy klientem a us³ugodawc¹ – tak niezbêdny we w³aœciwym kszta³towaniu
jakoœci oferowanej us³ugi. Jeœli klient nie mo¿e za³atwiæ swych podstawowych potrzeb zwi¹-
zanych z dostaw¹ produktu, nie nale¿y oczekiwaæ od niego gotowoœci w zakresie nabywania
kolejnych us³ug. Zagwarantowanie tej jakoœci wymaga dok³adnej znajomoœci oczekiwañ, po-
trzeb klientów, ich nastawienia wobec przedsiêbiorstwa i jego oferty. Rozpoznanie tych ele-
mentów jest mo¿liwe poprzez odpowiednie formowanie i manipulowanie sprzê¿eniem zwrot-
nym. Z jednej strony oznacza ono gromadzenie i analizowanie informacji o potrzebach, ocze-
kiwaniach i percepcji konsumentów, z drugiej zaœ pozwala na utrzymywanie sta³ych kontaktów
z klientami.

Osi¹gniêcie celów przedstawionych w modelu wymaga integracji za³o¿eñ marketingu re-
lacyjnego z dotychczasow¹ strategi¹ dzia³ania przedsiêbiorstwa. Przede wszystkim nale¿y
za³o¿yæ priorytet w postaci zapewnienia maksymalnej satysfakcji konsumentów poprzez
wysok¹ jakoœæ us³ug (Evans i Laskin 1994).
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Podsumowanie

Doœwiadczenia krajowe jednoznacznie wskazuj¹, ¿e warto stosowaæ elementy i modele
marketingu relacyjnego. Jest to szczególnie przydatne na rozwiniêtym rynku, jakim jest obszar
energii elektrycznej dla przedsiêbiorstw. Mo¿na oczekiwaæ, ¿e znaczenie tych modeli dla
konsumentów bêdzie w najbli¿szym czasie ros³o. Uwolnienie taryfowania energii dla konsu-
mentów bêdzie wzmagaæ znaczenie takich narzêdzi, jak budowanie relacji, programy loja-
lizuj¹ce, oferty personalizowane. Doœwiadczenia pozyskane z sektorów, które rozwija³y siê
wczeœniej – bankowego i telekomunikacyjnego, jednoznacznie pokazuj¹ kierunki rozwoju
w tym zakresie tak¿e w obrêbie bran¿y energetycznej.

Bior¹c pod uwagê powy¿sze nale¿y stwierdziæ, ¿e z uwagi na zmiany – zarówno otoczenia
konkurencyjnego jakim jest bran¿a energetyczna, jak i podejœcia klientów do zakupu mediów
energetycznych – niezbêdne bêd¹ dalsze badania i analizy w tym zakresie. Zmiany obser-
wowane na przestrzeni ostatnich lat oraz aktualna sytuacja rynku (bran¿a jest przeddzieñ
ca³kowitego otwarcia rynku dla konsumentów), wymagaj¹ ci¹g³ej obserwacji zachowañ, bada-
nia satysfakcji i rozwoju narzêdzi do budowania relacji.
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Grzegorz KINELSKI

Marketing of an Energy Company – Selected Aspects
from the Perspective of the Polish Market

Abstract

This article provides an overview of changes in the Polish energy market in terms of the marketing
models used by energy companies since the 1990s. It describes models and marketing tools applied
in Poland, including an analysis of the relationship marketing model. The article also presents differences
between product and service marketing.

Electrical energy is regarded as a social good. For decades in Poland it has been a product, a subject of
trade, a medium that can be offered on the market. Thanks to the ongoing liberalization process, electricity
as a product is moving dynamically from the monopolistic sphere towards the free market. This transition
is smoothly enforced through an oligopoly phase – a transition through a period of a limited number of
suppliers. It is worth noting that this phase in Poland was shortened to a minimum by the opening of the
market to institutional clients in 2007. At present, the Polish market features approximately 400 entities
selling energy. These are the companies that have received concessions for the sale of electricity. It is
estimated that about 25% of them acquire customers commercially, expanding their sales base, offering
products, and developing various marketing models. This is significant for the players in the energy
market in Poland since it has been awaiting a full opening. The national experiences clearly indicate that
elements and models of relationship marketing are worth applying. This is especially useful in developed
market segments such as electrical energy for businesses, and will increase the importance of these models
for consumers in the near future. The release of energy tariffs for consumers will reinforce the importance
of such tools as relationship building, loyalty programs, and personalized offers.

KEY WORDS: energy market, marketing models, marketing tools, sales support, marketing services,
electrical energy as a product, customer satisfaction, customer loyalty, relationship marketing




