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Grzegorz KINELSKI*

Marketing w przedsiebiorstwie energetycznym -
wybrane aspekty z perspektywy rynku polskiego

STRESZCZENIE. Artykul dokonuje przegladu zmian zachodzacych od lat dziewigédziesiatych na rynku
energii w Polsce, w odniesieniu do modeli marketingowych stosowanych przez przedsigbiorstwa
energetyczne. W tresci przedstawiono wybrane modele marketingowe i narzgdzia stosowane na
rynku polskim od przetomu lat osiemdziesiatych i dziewigcdziesiatych, w tym takze analizg
modelu marketingu relacyjnego, i réznice pomig¢dzy marketingiem produktu i marketingiem
ustug. Energia elektryczna — traktowana jako dobro spoleczne — od kilkunastu lat jest w Polsce
produktem, czyli obiektem wymiany handlowej: medium, ktore moze by¢ oferowane na rynku.
Z tego tez wzgledu w artykule przedstawiono réowniez aktualng analiz¢, model marketingu
oraz jego narzgdzia wykorzystywane aktualnie do wsparcia sprzedazy energii. Formg produktu
dla energii elektrycznej wymusza na sektorze model rynku — dzigki trwajacemu procesowi
liberalizacji przesuwa sig¢ on ze sfery monopolistycznej dynamicznie w kierunku wolnego rynku.
Przejscie to plynnie wymusza takze fazg oligopolu, czyli rynku wielkich graczy — artykut
podkresla, ze faza ta w Polsce zostata skrécona do minimum poprzez otwarcie rynku dla
odbiorcow instytucjonalnych w 2007 roku, co niesie ze soba istotne konsekwencje. Majac na
wzgledzie fakt, ze na rynku energetycznym dziata obecnie okoto 400 podmiotéw sprzedajacych
energi¢ publikacja zwraca uwagg, ze okoto 25% z nich komercyjnie pozyskuje klientow i rozwija
swoje bazy sprzedazowe, oferuje produkty i rozwija r6zne modele marketingu. Ma to szczeg6lnie
istotne znaczenie dla uczestnikow rynku energii w Polsce, jako Ze oczekuje on na pelne otwarcie
w wymienionym segmencie. Artykut konkluduje, ze stosowanie elementéw 1 modeli marketingu
relacyjnego jest jak najbardziej uzasadnione — w szczegdlnosci na rozwinigtym rynku, jakim
jest obszar energii elektrycznej dla przedsigbiorstw — znaczenie tych modeli dla konsumentow
bedzie w najblizszym czasie rosto. Nalezy podkresli¢, ze uwolnienie taryfowania energii dla
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konsumentéw wzmocni znaczenie narze¢dzi, takich jak budowanie relacji, programy lojalizujace,
oferty personalizowane i inne.

SLOWA KLUCZOWE: rynek energii, modele marketingowe, narz¢dzia marketingowe, wsparcie sprzedazy,
marketing ustug, satysfakcja klientow, lojalno$¢ klientow, marketing relacyjny.

Wprowadzenie

Energia elektryczna, traktowana jako dobro spoteczne, od kilkunastu lat jest w Polsce
produktem, czyli obiektem wymiany handlowej — medium, ktére moze by¢ oferowane na rynku.
Z tego tez wzgledu, warto przyjrze¢ si¢ wigc modelom i narzgdziom marketingu wyko-
rzystywanym aktualnie do wsparcia jej sprzedazy. Forme¢ produktu dla energii elektrycznej
wymusza na sektorze model rynku. Model ten, dzigki trwajacemu procesowi liberalizacji, ze
sfery monopolistycznej przesuwa si¢ konsekwentnie w kierunku wolnego rynku. Przejécie to
plynnie wymusza takze fazg oligopolu, czyli rynku wielkich graczy — warto zauwazyc¢, ze faza ta
w Polsce zostala skrocona do minimum poprzez otwarcie rynku dla odbiorcow instytucjo-
nalnych w 2007 roku.

Podobnie jak w innych branzach, dziaty marketingu pojawity si¢ w firmach z sektora
energetyki na poczatku lat dziewigc¢dziesiatych; ich pierwsze zadania polegaty jednak wy-
lacznie na wdrazaniu nowych nazw, promocji marki i dziatan o charakterze bardziej infor-
macyjnym niz marketingowym.

Od poczatku przemian ustrojowych klienci — zardwno przedsigbiorstwa, jak i osoby fizycz-
ne — zaczgli styka¢ si¢ z pojeciem wolnego rynku we wszystkich sferach zycia. Branza
energetyczna musiata nadazac¢ za tymi przemianami, oferujac produkt zamiast ,,pradu”. To natu-
ralnie nie zadziato si¢ od razu — pierwsze produkty ukazaty si¢ na rynku dopiero po 2000 roku.

Celem niniejszego artykutu jest analiza stosowanych na rynku polskim modeli marke-
tingowych i réoznych odmian polityki produktowej w sektorze energetycznym dla segmentu
konsumentoéw. Ma to szczegolnie istotne znaczenie dla uczestnikow rynku energii w Polsce,
oczekujacych na pelne otwarcie w wymienionym segmencie. Nie nalezy zapominaé takze
o waznym aspekcie kazdej organizacji sprzedazowej, jakim jest proces zarzadzania marke-
tingiem — od jego szybkosci i niezawodnosci zalezy dynamika sprzedazy i elastycznosc, z jaka
przedsigbiorstwo moze reagowac na czynniki zewngetrzne.

1. Ksztaltowanie sie rynku energii w Polsce

Ze wzgledu na harmonogram otwierania si¢ rynku energii w Polsce, z jego zalet w pierw-
szym rz¢dzie mogli skorzysta¢ klienci biznesowi; dalsza liberalizacja pozwala takze na udziat
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w rynku konsumentom. Od 2007 roku moga oni wprawdzie korzysta¢ juz z zasady TPA
(third-party access), ale dopiero zaprzestanie przez Urzad Regulacji Energetyki zatwierdzania
taryf tzw. sprzedawcom z urzedu, uwolni w pelni potencjat drzemiacy w tym segmencie.
Wymusi to szersze spojrzenie na pojgcie marketingu w branzy.

Klienci indywidualni moga aktualnie bra¢ udzial w wolnym rynku, wykorzystujac moz-
liwosci jakie daja przepisy dotyczace sprzedawcy z wyboru (ustawa Prawo Energetyczne) —
sprzedawce mozna wigc stosunkowo swobodnie zmienia¢. Pozwala to —na razie w malej skali —
zbiera¢ dos§wiadczenia w zakresie wolego rynku energii takze dla konsumentow.

Obecnie powyzsze regulacje prawne rynku energii pozwalaja na swobodng zmiang sprze-
dawcy. Klienci moga wybiera¢ sprzedawcow — maja rowniez prawo do pozostania u swojego
sprzedawcy z urzedu, ktorego taryfa jest regulowana. Wprowadzone w tym roku ujednolicone
wzorce uméw GUD-k (Generalna Umowa Dystrybucyjna kompleksowa) pozwalaja rowniez
sprzedawcom na wystawianie klientom faktur tacznych na sprzedaz energii i ustugi dys-
trybucyjne. Powyzsze regulacje — o ile tylko podpisane zostana wzajemne umowy pomigdzy
sprzedawcami oraz dystrybutorami energii oraz uruchomione zostana systemy wymiany infor-
macji pomigdzy nimi — w niedtugim czasie znacznie urozmaica oferte produktowa; wpro-
wadzane zmiany uproszcza procesy obstugi i sprzedazy, pozwola na wdrazanie nowych pro-
duktow 1 nowych modeli marketingowych.

2. Ewaluowanie zachowan i zmiana postrzegania

energii elektrycznej jako produktu

Uzywane powszechnie pojgcie ,,marketing” jest okresleniem wszechobecnym. Marketing
kojarzony jest zaréwno z rozdajacym ulotki na ulicy sprzedawca, jak i z wysublimowanymi
modelami zarzadzania relacjami z klientem masowym — nawet na skal¢ migdzynarodowa.
Zdarza sig, ze wieloznaczno$¢ tego terminu powoduje niesScistosci i niewtasciwa interpretacjg
przedmiotowego pojgcia, ktore tym samym nabiera takze znaczenia pejoratywnego, odstrasza-
jac klientdow zanim jeszcze zdazy si¢ ich zainteresowaé produktem. Zmusza to do podjgcia
wysitku w celu uzyskania satysfakcjonujacej odpowiedzi na pytania — w jaki sposdb powinno
rozumie¢ si¢ marketing: czy jako marketing bezposredni dobr materialnych, ustug, marketing
relacji (rys. 1), czy tez — ostatnio czgsto uzywany w spolecznosciach wirtualnych — ,,marketing
szeptany”. Nieporozumienia w tej kwestii sktaniaja do glgbszego zbadania zagadnienia i seg-
mentacji modeli.

Aktualnie na rynku energetycznym dziata okoto 400 podmiotoéw sprzedajacych energig —
sa to przedsigbiorstwa, ktore uzyskaly koncesje na sprzedaz energii elektrycznej. Mozna
szacowac, ze okoto 25% z nich pozyskuje klientéw w sposob komercyjny i rozwija swoje bazy
sprzedazowe, oferujac produkty i rozwijajac rézne modele marketingu.

Przez wiele lat monopolistyczna pozycja przedsigbiorstw energetycznych w Europie nie
wymuszata na nich rozwijania dziatan marketingowych ani budowania relacji z klientami.
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rok 1990 2000 2010

Rys. 1. Rozwdj modeli marketingowych w odniesieniu do modeli rynku (opracowanie wtasne)

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

Wysoka jakos¢ produktéw, w tym takze jako$¢ funkcjonalna (np.: jako$¢ obstugi posprze-
dazowej), wymuszaja dzisiaj na przedsigbiorstwach konsumenci Jest ona jednocze$nie ele-
mentem przewagi konkurencyjnej. Najwyzszym priorytetem stalo si¢ ustawiczne polepszanie
jakos$ci oferowanych produktow i ustug. Wspotczesne przedsigbiorstwa, chcac utrzymac sig
w wyscigu konkurencyjnym, musza nastawi¢ si¢ na stala poprawe jakosci produktow (Krot
2000). Wedtug prezesa General Electric Johna F. Welcha najlepsza gwarancja pozyskania
lojalnosci klienta — jednocze$nie najlepsza obrona przeciw konkurencji i jedyna droga umoz-
liwiajaca utrzymanie wzrostu i zarobkow — jest jakos$¢ (Kotler 1994).

Znaczenie marketingu dostrzegaja w coraz wigkszym stopniu przedsigbiorstwa uslugowe
funkcjonujace w sektorach, w ktorych dotychczas panowat monopol naturalny (np.: w ener-
getyce). Marketing ushug, w szczegélnosci w zakresie dostaw medidw energetycznych, jest
trudniejszy i1 znacznie bardziej skomplikowany od marketingu produktow. Stosowanie — w od-
niesieniu do ustug — tych samych narzedzi marketingu, co w przypadku produktow komplikuja:
<> specyfika samych ustug,
<> niemozno$¢ ,,dotkniecia” produktu,
<> historyczne uwarunkowania,
<> wielorako$¢ czynnikow oceny.

Niematerialny charakter ustug sprawia, ze nie posiadaja one tatwo obserwowalnych cech
czy wlasciwosci utatwiajacych oceng skutecznosci marketingu.

Oczekiwaniem klienta jest doskonale techniczne wykonanie ustugi i — coraz czgsciej —
realizowanie jej w taki sposob, aby nie byt on w to osobiScie zaangazowany. Wynika to z faktu,
ze spoteczenstwo jest coraz bardziej uwiktane w obowiazki zawodowe i poszukuje wygodnych,
niepochtaniajacych czasu rozwiazan. Klient, jesli nawet szuka kontaktu z firma, chce to robié¢
w dogodnej dla siebie porze. Dostawa mediow powinna by¢ dla niego nieabsorbujaca, a jej
rozliczenie — wygodne. Sktania to do wigkszego wysitku w poszukiwaniu modeli i narzegdzi
marketingowych, ktore trafig ze swoim przekazem do §wiadomosci klientow, a takze spetnig ich
oczekiwania. Maja one by¢ indyferentne — doktadnie takie, jaka powinna by¢ np.: dostawa
energii, gazu czy wody.
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Modele marketingu stosowane w przedsigbiorstwach energetycznych rozwijaly si¢ na
przestrzeni ostatnich lat bardzo dynamicznie. W latach dziewigédziesiatych ubiegtego wieku
w zaktadach energetycznych pojawily si¢ roznego rodzaju spotki celowe, zajmujace si¢ np.:
ushugami transportowymi i sprzedaza samochodow, ustugami elektrycznymi dla ludnosci, czy
tez ustugami oswietleniowymi. Stawiane przed nimi cele sprzedazowe i minimalne poziomy
pozyskanych zlecen zewngtrznych (poza grupa kapitalowa) wyzwolily potrzebg utworzenia
jednostek organizacyjnych sprzedazy i marketingu. Konsumenci tamtej pory otrzymywali wraz
z rachunkami za energig elektryczng ulotki reklamowe tychze spélek i ich produktow. Byty to
bardzo niesmiate formy marketingu bezposredniego, z bardzo wysokim wspolczynnikiem
dotarcia, ale niewielka skutecznoscia. Wér6d modeli biznesowych zaktadéw energetycznych
znalazty sig takze joint-ventures z gminami czy podmiotami zagranicznymi. Mozna tu takze
bylo zauwazy¢ chetne sigganie do tak prostej i bezposredniej formy marketingu, jak przesytka
z rachunkiem za energi¢ elektryczna zwlaszcza, ze taka formy reklamy byta bardzo tania,
a stosowana wewngtrznie nie naruszata 6wczesnych przepisow o wykorzystywaniu danych
adresowych, ktore w tym czasie byly réwniez bardzo liberalne.

Poczatki marketingu w branzy energetycznej w Polsce w latach dziewigédziesiatych bazo-
waty wigc glownie na marketingu bezposrednim. Ten okres transformacji oferowat rowniez
wysyp sporej ilosci konferencji sektorowych oraz swego rodzaju targdw branzowych, gdzie
dostawcy 1 producenci urzadzen energetycznych zachgcali swoich klientéw (tu: gltdwnie za-
ktady energetyczne i przemyst) do wspotpracy. Zaktady energetyczne prezentowaty poprzez
swoje spotki celowe stosowane technologie, importowane urzadzenia czy stworzone oprogra-
mowanie. Byly to pierwsze proby bezposredniego dotarcia do sektora B2B w otwartej walce
konkurencyjne;j.

Wspomniany juz powyzej rozwoj struktur i dzialalnos$ci okotoenergetycznych spowo-
dowany byt checig zwigkszenia wolumenu sprzedazy oraz pojawieniem si¢ konkurencji ze
strony lokalnych rynkow ciepta i dostawcow gazu. Na poczatku lat dziewigcédziesiatych poja-
wila si¢ promocja ogrzewania elektrycznego. Zaktady energetyczne zaprojektowaty i wdrozyty
pierwsze akcje informacyjne popularyzujace ogrzewanie elektryczne, w tym takze piece aku-
mulacyjne. Promowano zakup, poprzez system dodatkowych bonusdw, lokalnie — w zaleznosci
o jakosci sieci i postepujacych prac modernizacyjnych na sieciach niskiego napigcia. Dzia-
faniom tym sprzyjat rozwoj importu urzadzen grzewczych, a takze fakt, ze korzystanie z energii
elektrycznej do celow grzewczych bylo przez kilka poprzednich dziesigcioleci raczej przy-
wilejem niz mozliwoscia dla klientow.

Kolejnym dziataniem byta promocja ogrzewania wody — w tym zakresie klient mogt
wykorzystywac takze stawki specjalne, oraz dluzsze godziny taryf zwanych potocznie ,,noc-
nymi”, wykorzystujace zmiennos$¢ cen szczyt—pozaszczyt. Tu najpopularniejsza forma promo-
cji byto przyznawanie wigkszej mocy pod montaz przeptywowych ogrzewaczy wody lub
promocyjna sprzedaz bojlerow na wodg wraz z ich instalacja przez wykwalifikowane przedsig-
biorstwa. Na wigksza skalg zaczgto takze wspotpracowaé z samorzadami — pojawily sig projekty
wspotfinansowania inwestycji komunalnych.

Obecnie dziatania te maja charakter kompleksowy — sa naturalng czg$cia procesu pro-
jektowania planow, bazuja na dziataniach CSR, sponsoringu celowym, wykorzystuja srodki
réznych fundacji, a takze programéw unijnych.
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Oweczesne przedsigbiorstwa energetyczne prowadzily takze dziatalno$é w obszarze publi-
kowania biuletynow, poradnikéw oraz materiatdbw promocyjnych. Ukazywaty si¢ poradniki na
temat oszczgdnos$ci energii, bezpieczenstwa sieci, procedur obstugi klienta, procesu przyta-
czania i wiele innych. To, wedlug zamierzen pomystodawcow, wzmacniato relacje z klientami,
tym bardziej, ze w latach dziewigc¢dziesiatych rynek byt w fazie monopolu.

Czgsto tez, lecz z r6znym natgzeniem, pojawialy si¢ w poszczegdlnych przedsigbiorstwach
akcje promujace nowe technologie — gtownie piece akumulacyjne, zegary sterujace, przepty-
wowe ogrzewacze wody, promienniki ciepla, pompy ciepta. Dziatania te nakierowane byly na
dywersyfikacje i budowanie nowych mozliwosci przychodowych.

2.1. Marketing a jako$¢ ustug

Zastosowane narzgdzia i modele marketingu sa tym skuteczniejsze im lepiej — kreujac
obiecywany stan ustugi — odpowiadaja potrzebom klientow. Jednym z takich obszaréw moze
by¢ postugiwanie si¢ jakoscia oraz pomiarem jako$ci ustug do wyboru modelu i narzedzi
marketingowych. Sama ocena jakosci profesjonalnych ustug dokonywana przez ustugobiorce
oraz jej subiektywizm powoduja, ze aktualnie bardziej uzasadnione jest uzywanie pojgcia
»oczekiwanej jako$ci ustug”. W przypadku ustug, a szczegolnie w przypadku ustug energetycz-
nych, nie istnieje absolutna jako$¢ wyrazona obiektywnymi miernikami. Oczywiscie w przy-
padku samej dostawy technicznej energii elektrycznej mozna postugiwaé si¢ wskaznikami
awaryjnosci i ciagtosci dostawy, takimi jak SAIDI (System Average Interruption Duration
Index) i SAIFI (System Average Interruption Frequency Index), ale konsument oczekuje takze
funkcjonalnej strony ustugi:
<> prostego rozliczenia,
<> czytelnej faktury, lub tez
<> szybkiej i profesjonalnej obstugi awarii czy zgloszen.

W czgéci funkcjonalnej ocena skutkow trafnosci zastosowania marketingu odnoszaca si¢ do
jako$ci ushugi nie jest juz taka prosta. Zalezy ona od wyniku poréwnania trzech standéw:
ustugi oczekiwanej oraz ustugi otrzymanej w porownaniu do ustugi obiecanej. Jest to czysto
subiektywna ocena konsumenta. Wyraz temu daja w swej publikacji P. Mudie i A. Cottam
(1998) przedstawiajac model Parasumarana (Parasumaran i Berry 1980), ktéry uwzglednia
pie¢ rodzajow rozbieznosci pomigdzy ustugodawca i ustugobiorca. W zwiazku z powyzszym
postuluje si¢ odejécie od dos¢ powszechnego traktowania jakosci ushug wytacznie jako zmien-
nej zaleznej od przedsigbiorstw. Z tego wynikaja oczywiste implikacje dla ustugodawcow.

2.2. Marketing relacyjny

Chociaz rozwoj przedsigbiorstw energetycznych nie byt tak intensywny, jak przedsig-
biorczosci prywatnej, to jednak od poczatkéw transformacji systemowej budowaty one takze
profesjonalng kadrg do zarzadzania relacjami z klientem. Ustugi dostawy energii sa ustugami
profesjonalnymi — nie oznacza to jednak, ze w branzy tej nie nalezy spodziewac si¢ konkurencji.
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W zakresie sieci dystrybucyjnych istnieje oczywiscie monopol naturalny zwiazany z fizycznym
inwestowaniem w sieci przesylowe i rozdzielcze, ale juz w zakresie samej sprzedazy energii
elektrycznej dla bytych zakltadow energetycznych wystgpuje intensywna konkurencja. Aktu-
alnie na rynku w Polsce wystgpuje ponad 300 podmiotow handlujacych energia elektryczna;
kilkanascie z nich sprzedaje energi¢ takze konsumentom. W zwiazku z powyzszym coraz
czedeiej wérdd tych przedsigbiorstw pojawia si¢ pytanie o ich cechy dystynktywne. Jednym
z takich waloréw jest jako$¢. Potrzeba zbadania percepcji jakosci ustug profesjonalnych,
wymaga doboru dla nich specyficznych i charakterystycznych zmiennych. Klient branzy elek-
troenergetycznej ocenia swojego dostawce jako dystrybutora gtownie po ilosci przerw w do-
stawie energii i dlugosci czasu reakcji — oczekuje zatem profesjonalnego kontaktu i konkretne;j
odpowiedzi na pytanie o powrdt zasilania. Skomplikowanie modelu rynku (unbundling —
rozdzielenie dostawy od produktu czyli samej energii elektrycznej) powoduje, ze klienci za brak
dostawy energii ostatecznie i tak obarczajg wina swojego sprzedawce, ktorego w zasadzie
powinni ocenia¢ tylko w aspekcie poziomu cen, jakos$ci rozliczen, materialdow handlowych itp.
Tam, gdzie w branzy strumienie ustug rozdzielono fizycznie (np. infolinie handlowe od tech-
nicznych), okoto 90% kontaktow jest kierowanych do sprzedawcow, a nie do dystrybutorow.
To pokazuje, ze klienci oczekuja prostych rozwiazan, dobrego kontaktu, budowania relacji.
Tylko wtedy mozna w zasadzie mowi¢ o zaufaniu.

2.3. Fachowos¢ personelu

Uzyskany poziom jakosci ushugi jest wynikiem m.in. interakcji zachodzacych migdzy
ushugobiorca a ustugodawca — w tym przypadku sprzedawca energii jako kompleksowego
produktu wraz z dostawa. Dzigki temu na gruncie tych wigzi powstaje marketing relacyjny,
oznaczajacy zwykle mobilizacj¢ handlowcow i specjalistow w dziedzinie marketingu, ktora ma
uczyni¢ z nabywcy nie tylko jednorazowe zrédto przychodu z produktu, ale zwiaza¢ go na
trwate z firma. Powstajaca dzigki relacjom sytuacja bezposredniosci, dialogu i spotkania
warunkuje powstanie trwalszych zalezno$ci. Idea marketingu relacyjnego jest wykreowanie
wigzi z klientem dla wzajemnych korzysci (Rogozinski 2000). D. Shani i S. Chlasani (1992)
definiujg to pojgcie jako ,,potaczenie wysitku w zakresie identyfikacji, utrzymywania kon-
taktéw, budowania i stalego rozwijania wigzi z kazdym klientem dla obopdlnych korzysci,
poprzez zindywidualizowane interakcje i kontakty przez dtugi okres czasu”. Obecnie w branzy
energetycznej mozna zaobserwowaé zwrot o 180 stopni — coraz czgsciej sprzedawca energii
zwraca swoja uwage nie na pojedyncze transakcje lecz na zdobycie klienta oraz nawiazanie
z nim dlugotrwatej, niezawodnej wspotpracy bazujacej na zaufaniu. Jest to szczegolnie wazne
w odniesieniu do rosnacych kosztow marketingu i dotarcia do klientow, ale rowniez drogiego
procesu odzyskiwania klientow i koniecznosci prowadzenia kosztownych procedur ,,zmiany
sprzedawcy” (switching). W branzy energetycznej sprzedawcy energii probuja wdraza¢ modele
marketingu relacyjnego szczegdlnie poprzez:

1) zdefiniowanie, budowe, permanentne uzupetnianie bazy danych o potencjalnych i aktu-
alnych klientach oraz informacje o ich zuzyciu energii, danych demograficznych, stylu
zycia;
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2) wykorzystywanie nowoczesnych mediéw i narzedzi w komunikacji z klientami;
3) monitorowanie ksztaltowania si¢ dlugookresowych wigzi z konsumentami.

Nie jest to oczywiscie rozwiazanie skutkujace natychmiastowymi wynikami. Rezultatem
dlugookresowych relacji pomigdzy organizacja a konsumentami sa pozytywne odczucia wobec
swiadczacego ustuge, lojalnos¢ itp. W miarg uptywu czasu klient staje si¢ rOwnoprawnym
partnerem w kreowaniu relacji i w znacznym stopniu ja ksztattujacym. Celem marketingu
relacyjnego jest wyroznianie i indywidualistyczne podejscie do konkretnego klienta oraz do-
stosowywanie swojej oferty do jego potrzeb (Krot 2000).

Marketing relacji jest procesem, za pomoca ktorego przedsigbiorstwa ustugowe buduja
dlugookresowe powiazania z potencjalnymi i aktualnymi klientami. Efektem takich dziatan jest
osiagnigcie wspolnych celow:
<> zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentdw,
<> zaangazowanie klientow i uczynienie z nich partneréw we wzajemnych kontaktach,
<> zagwarantowanie satysfakcji klientom,
<> dostarczenie najwyzszej jakosci.

Konsekwentna realizacja powyzszych dziatan prowadzi do wzrostu poziomu zadowolenia
klientow 1 stopnia ich lojalnoSci oraz stworzenia pozytywnego wizerunku, bazujacego na
przekonaniu konsumentdéw, ze maja do czynienia ze §wiadczeniem ustug najwyzszej jakosci.
Ponadto, waznym efektem sa wymierne korzysci w postaci wzrostu sprzedazy.

Marketing relacyjny jest procesem ciaglym, wymagajacym od spotek energetycznych statej
komunikacji z nabywcami ustug. Model tego marketingu, rozbudowany o dodatkowe elementy
dotyczace branzy, przedstawiono na rysunku 2.

Uwarunkowania firmy i rynku Uzyskane efekty

Dywersyfikacja produktéw
Nacisk na jakosc¢ ustug
Oczekiwania Klientéw

Oferta dodatkowych korzysci
System motywacyjny sprzedazy
Delegowanie uprawnien

Wozrost lojalnosci
Satysfakcja klientéw
Wozrost jakosci
State przychody
Wozrost marzy

Rys. 2. Model marketingu relacyjnego (Evans i Laskin 1994)

Fig. 2. Relationship marketing model (Evans and Laskin 1994)

Pierwszy element prezentowanego modelu obejmuje cztery glowne sktadowe:

1) mozliwosci przedsigbiorstwa i jego umiejgtnosci w definiowaniu oczekiwan klientow,

2) oferowanie klientom dodatkowych korzysci zapewniajacych kompleksowos¢ ustugi (np.:
specjalisci techniczni moga oferowaé audyty doboru taryf i produktow),

3) nadanie pracownikom odpowiednich uprawnien decyzyjnych, a przez to pobudzanie ich do
zysowych sytuacjach begda potrafili zamieni¢ niezadowolenie czy zto$¢ klienta w poczucie
satysfakcji,
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4) wprowadzenie w handlu 1 obstudze klientow jednostce ustugowej kompleksowego zarza-
dzania przez jakos$¢,

oraz dwie dodatkowe:

1) system motywacyjny sprzedazy, ktory pozwala osiagaé personifikowane korzysci poszcze-
g6lnym handlowcom,

2) dywersyfikacja produktow, ktora pozwala na lepsze dopasowania do poszczegolnych klien-
tow 1 wzmocnienie efektu indywidualizowania oferty wedtug oczekiwan klienta.

Efektem podejmowanych dziatan jest:

1) satysfakcja klientow,

2) ich lojalnos¢,

3) wysoka jakos¢ produktu,

4) wzrost zysku,

5) state przychody w dtuzszym okresie.

Tak wige, wyzej wymienione korzys$ci powstaja w wyniku dobrze zaplanowanego i realizo-
wanego marketingu relacyjnego. Bada sig je poprzez prowadzenie cyklicznych ankiet poziomu
tzw. wspolczynnika satysfakeji klienta (Customer Satisfaction Index, CSI).

Ostatnim elementem modelu sa przewidywane pola dziatania w zakresie tworzenia i umac-
niania sprzgzen zwrotnych oraz wlaczania i wkomponowania marketingu relacyjnego w pla-
nowane strategie dziatania i struktury organizacyjne. Pierwsze strategie i biznes plany, byty
tworzone w latach dziewigcédziesiatych wtasnie w spotkach zaleznych zaktadoéw energetycz-
nych. Tam tez pojawily si¢ odniesienia do potrzeb komunikacji z klientem. Niestety, w tym
przypadku zadzialalty prawa piramidy Maslowa (1943): nie udato si¢ zadowoli¢ klienta
skomplikowanymi produktami z wyzszej p6iki, dopdki nie usunigto brakéw w podstawowych
ushugach, takich jak kolejki do kas w rejonach energetycznych, ograniczone godziny pracy biur
obstugi klientow oraz ciagle zajgta infolinia.

Sprzegzenie zwrotne obejmuje proces dwustronnej komunikacji, bez ktorej niemozliwy
bylby dialog pomigdzy klientem a ustugodawca — tak niezbedny we wtasciwym ksztattowaniu
jakos$ci oferowanej ustugi. Jesli klient nie moze zatatwi¢ swych podstawowych potrzeb zwia-
zanych z dostawg produktu, nie nalezy oczekiwac od niego gotowosci w zakresie nabywania
kolejnych ustug. Zagwarantowanie tej jakosci wymaga doktadnej znajomosci oczekiwan, po-
trzeb klientéw, ich nastawienia wobec przedsigbiorstwa i jego oferty. Rozpoznanie tych ele-
mentow jest mozliwe poprzez odpowiednie formowanie i manipulowanie sprzgzeniem zwrot-
nym. Z jednej strony oznacza ono gromadzenie i analizowanie informacji o potrzebach, ocze-
kiwaniach i percepcji konsumentow, z drugiej za$ pozwala na utrzymywanie statych kontaktow
z klientami.

Osiagnigcie celow przedstawionych w modelu wymaga integracji zalozen marketingu re-
lacyjnego z dotychczasowa strategia dziatania przedsigbiorstwa. Przede wszystkim nalezy
zatozy¢ priorytet w postaci zapewnienia maksymalnej satysfakcji konsumentéw poprzez
wysoka jako$¢ ustug (Evans i Laskin 1994).
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Podsumowanie

Doswiadczenia krajowe jednoznacznie wskazuja, ze warto stosowac elementy i modele
marketingu relacyjnego. Jest to szczegolnie przydatne na rozwinigtym rynku, jakim jest obszar
energii elektrycznej dla przedsigbiorstw. Mozna oczekiwac, ze znaczenie tych modeli dla
konsumentow begdzie w najblizszym czasie rosto. Uwolnienie taryfowania energii dla konsu-
mentéw bedzie wzmagaé znaczenie takich narzedzi, jak budowanie relacji, programy loja-
lizujace, oferty personalizowane. Do$wiadczenia pozyskane z sektordéw, ktore rozwijaly si¢
wczesniej — bankowego i telekomunikacyjnego, jednoznacznie pokazuja kierunki rozwoju
w tym zakresie takze w obrgbie branzy energetycznej.

Biorac pod uwage powyzsze nalezy stwierdzi¢, ze z uwagi na zmiany — zardwno otoczenia
konkurencyjnego jakim jest branza energetyczna, jak i podejscia klientow do zakupu mediéw
energetycznych — niezbedne beda dalsze badania i analizy w tym zakresie. Zmiany obser-
wowane na przestrzeni ostatnich lat oraz aktualna sytuacja rynku (branza jest przeddzien
catkowitego otwarcia rynku dla konsumentoéw), wymagaja ciaglej obserwacji zachowan, bada-
nia satysfakcji i rozwoju narzedzi 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






